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ABSTRACT

Tourist lines serviced by historic vehicles function in several cities. One of them is Wroctaw
(Poland) in which the current offer based on trams was extended with buses in 2021.
In the article, an assessment of Wroctaw Tourist Lines has been carried out regarding
the tourist product and its development, while additionally determining its stage in the
product life cycle. To this end, among other elements, data on the number of passengers
and ticket sales have been used. After 13 years of existence, the offer has developed traits
of a mature product, displaying fairly stable journey figures. However, it did not use the
significant potential of the heritage public transport fleet in Wroctaw to the full. That is
why, in recent years, several changes have been introduced to the structure, marketing and
pricing of the tourist product, which have improved journey frequencies and, even more
importantly, increased the passenger rate per service. Therefore, it can be claimed that as
a result of the actions undertaken, the product has entered a rejuvenation stage, but this
process is still fairly unmarked. The main disadvantage of the product is its marketing
and the way the offer is communicated to potential passengers.

KEYWORDS

tourist lines, tourist product, technology heritage, historic means of urban transport,
trams, buses
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1. INTRODUCTION

Wroctaw is in possession of an exceptionally rich
collection of historic means of public transport,
including 34 passenger tram cars, over 10 maintenance
cars and 15 buses, dating between 1893 and 1998. They
constitute a perfect illustration of the development
of public transport not only in the capital of Lower
Silesia but also, more widely, in Poland and Central
Europe (Bufe, 1992; Kotodziejczyk, 2018; Sielicki, 2012,
2017a, 2017b). The vehicles are protected as movable
heritage, even though their technical condition varies
and only fewer than a half can actually be operated.

They belong to several different entities and private
individuals who cooperate with each other, despite
their different legal forms of ownership. This great
potential can be used to promote the city and to create
a unique tourist product, integrating all the operators
of the heritage fleet and the places where these vehicles
are stored. There are six heritage depots within
the city, three of which are still used by the Wroctaw
Urban Transport Company (Miejskie Przedsiebiorstwo
Komunikacyjne) for line maintenance, one is used to store
a great majority of the heritage vehicles, another has
been transformed into a museum exhibiting the post-
war history of Wroctaw (Depot History Centre) and the
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last one has become a cultural centre (Kotodziejczyk,
2016). The willingness to create such a unique product
resulted in the creation of a consortium between local
authorities and all of the operators of the heritage fleet.
The consortium participated in ‘Find Your Greatness’,
a project carried out as part of URBACT (Stanciu, 2021).

Apart from occasional events taking place in depots
(e.g. open days) and attracting numerous visitors,
the most stable form of tourist use of the heritage fleet
has so far been the tourist lines which are only run during
summer weekends. In 2021, the offer entailed historic
buses as well, until then — since 2009 — only the Heritage
Tram Line had been functioning. The aim of the article
is to assess the Wroctaw Tourist Lines product as
serviced by heritage vehicles. On the one hand, it will
examine the offer itself: what are its elements and how
it is sold to tourists. This was done on the basis of an
analysis of promotional materials for the lines, both
printed and available on the internet, as well as press
releases. On the other hand, it is to verify the actual
development stage of the product. To this end, data
regarding passenger journeys, tickets sales and costs
from 2021 and preceding years were used. The data
obtained is so detailed (broken down into individual
rides and specific types of ticket) that it allowed changes
to be captured day by day of the line’s operation, along
with the length of time when the offer was available on
the market. The total number of passenger journeys
and those in particular periods of the summer season
were analysed. The research tools are a comparative
analysis and visualisation (primarily in Microsoft Excel)
of the statistics provided by the organisations servicing
the lines. On this basis, a SWOT analysis was conducted
and indications regarding potential future development
presented, taking into account the solutions described
in the literature.

The tourist product might be understood in two ways.
In a narrow view, it means anything that tourists might
buy separately (e.g. transport or accommodation) or as
a package of services. In a wider view, itis a combination
of what tourists do together with the assets, equipment
and services which they use (Custddio Santos et al., 2020;
Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk, 2002, 2010; Medlik,
1995; Smith, 1994). Here, we are interested in the entire
scope of tourist experiences from the moment of leaving
home to the moment of return, and even beyond.
Thus, a tourist product has a complex, multi-aspect
structure, the more so because it includes elements
which are unmeasurable, uncountable and decided by
subjective factors dependent on tourists’ expectations
(Cohen, 1972; Smith, 1994; Stasiak, 2013; Swarbrooke,
Page, 2001). In the narrower understanding, particular
elements or sets of elements offered to a tourist
are analysed and this is the dominant approach in this
article. A tourist product analysed in such a way may
assume a simple form or a complex one containing

a number of simple products (Kaczmarek, Stasiak,
Wiodarczyk, 2010). The former group includes objects
(e.g. souvenirs), services (e.g. hotel, transport, guide
services), venues (e.g. castle, church, technical heritage)
and events (e.g. exhibition, cultural or sports event).
The latter group includes tourist packages (e.g. trip,
walking camp), trails (e.g. cultural) and places (tourist
regions, towns and villages, protected areas). The offer
of a tourist line serviced by a heritage fleet should be
described as a complex product consisting of heritage
vehicles, transport and guide services, as well as
souvenirs. Due to its spatial form, it is closest to a trail
product (cf. Kotodziejczyk, 2014a; Stasiak, 2006).

Atourist product has a historical character, appearing
at a certain point (it is launched on the market) and then
being subject to fluctuating changes. This concept relates
to the hypothetical life cycle of an area or a tourist location,
suggested by Butler (1980), a cycle mirrored by changes
in the number of tourists. The first stage is exploration,
which happens when the number of tourists is still fairly
light. Subsequently, an introductory (investment) phase
begins, followed by development and consolidation
phases (strengthening the position). Depending on
anumber of internal and external factors, the area may
then enter a phase of rejuvenation, stagnation or decline
(cf. Butler, 2004; Haywood, 1986). A tourist product’s
life cycle includes the time when the product is being
created (the off-market stage) and a generally longer
period when it stays on the market. If the product is well
developed, in response to tourists’ needs, the number
purchasing it will rise steadily after its launch, thus
increasing the revenues of its operator. A stability stage
follows, when the product reaches market maturity.
This is a critical point, at which profits stop increasing
or even possibly decrease. Depending on the actions
undertaken at this stage (e.g. modifying the product,
launching it in new market areas, changing the price
or starting promotional activities), the product may
enter a phase of rejuvenation, stagnation or even
decline (Benur, Bramwell, 2015; Kaczmarek, Stasiak,
Wilodarczyk, 2002, 2010). It is essential to provide
tourists with appropriate experiences (Burton, Louviere,
Young, 2009; Nowacki, Kruczek, 2021; Poulsson, Kale,
2004; Stasiak, 2013) which will at least make them
recommend the product to their friends.

Regarding Wroctaw Tourist Lines, recent years have
been marked by a series of actions aimed at rendering
the product more attractive (introducing guide services
and widening their scope, providing a more varied
fleet, adjusting fares and eventually bringing them
down to the price of a regular public transport ticket,
producing leaflets or tickets as a kind of souvenir).
Analysis of the data on passenger journeys will enable
it to be said whether these actions have brought
positive results and will also allow the product’s stage
of development to be established. This article is a
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continuation of research into the Wroctaw Heritage
Tram Line (Kotodziejczyk, 2019, 2020), now accounting
for alonger data time period concerning journey uptake.
It also constitutes an attempt to situate the offer within
the theory of the tourist product. Analyses of the use
of urban public transport for tourism have also been
carried out for other cities (Benson, 1992; Farnsworth,
Schumann, 1992; Harris, Masberg, 1997; Pearce, 2001,
2010; Phraner, 1992; Potom, 2020).

2. DESCRIPTION OF THE TOURIST PRODUCT

A regular line serviced with a heritage tram ran
in Wroctaw as early as the 1990s. Its approach was
particularly interesting, as the interior of the car
was adapted to become a café. Hence, apart from
experiences connected with using a heritage means
of urban public transport, it was possible to have
coffee and cake. The conservation aspect caused some
doubts, however, as the interior had to be significantly

remodelled. In 2002, the car disappeared as a result
of legal and personal issues with the offer’s organiser.
Heritage trams started appearing regularly in Wroctaw
again in 2009 when the Heritage Tram Line was
launched connecting the city centre with the Centennial
Hall - placed on the UNESCO heritage list in 2006
(Ilkosz, 1995, 2005; Jasienko et al., 2011). Since then,
the operator of the line has been appointed based on
a contest organised by the local authorities, in which
non-governmental organisations may participate.
This corresponds to the ownership of the heritage
means of public transport in Wroctaw, most of which
is owned or used by different associations. Initially,
the offer was year-round, with better developed options
available during the summer (services every hour on
Fridays, Saturdays and Sundays; in the winter every
two hours on Saturdays and Sundays only). In the
following years, due to limited funding and growing
costs, the service period of the Heritage Tram Line was
gradually shortened, usually to the period between May
and September. Since then, heritage trams have only
worked on Saturdays, Sundays and public holidays.

Table 1. Selected changes in the Heritage Tram Line between 2017 and 2021

Feature 2017 |

2018

2019 2021

Three: two between Two: between the

Number of lines

Four: two between the city centre and the
Centennial Hall, and two only around the city

the city centre and the
Centennial Hall and

city centre and
the Centennial Hall,
including services

and routes . . . . one only around the . .
centre, including an evening service . . with a guide on a more
city centre, no evening developed route in the
service city centre
Number of daily 8 on Saturdays
. 11 19 21
services and 12 on Sundays
1.05-27.10
Service period 3.06-1.10 16.06-9.09 (full offer between 26.06-12.09

15.06 and 15.09)

Six services on
Saturdays only —all
services around the

Six services — one to
the Centennial Hall
and back and all

Seven services — one
to the Centennial

Six services — three to

one day

Guide services city centre. includin services around the Hall and back and all the Centennial Hall
y - ) city centre, including services around the and back (28.6%)
the evening service h ) . . 36.8%
(30.0%) the evening service city centre (36.8%)
) (54.5%)
Number of heritage
trams running on 1 2 3 3

Separate tickets, approximately triple price

Prices connected to the urban price scheme,
the Heritage Tram Line fares equal to prices of

Fares compared to t.he tickets for regular regular tickets, all valid urban tickets accepted
public transport .
on the line
Routes from the city
centre to the Routes from the city centre to the Centennial
Conductors/guards None Centennial Hall, where Hall, where the trams stopped at all the
the trams stopped regular stops
at selected stops
Souvenir tickets,
Souvenirs None A free leaflet on the history of trams in Wroctaw prizes for passengers

participating in
competitions

Source: author’s own research.
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The number of stops on the route has also diminished.
This, in turn, has been due to the decreasing number
of conductors (the driver had to sell the tickets, which
was only possible at the beginning of the route when
the vehicle was stationary). The line functioned like
that until 2016 when modifications started. First,
guides appeared on chosen services. They talked
about the history of the city and the monuments along
the routes. Then, the routes themselves were diversified,
introducing for instance an evening route which was
intended to go past well-illuminated monuments,
while fares were also adjusted. Initially, they steadily
increased, but subsequently became more economical
and finally equal to the prices of regular public
transport tickets. The changes in the offer in recent years
are shown in Table 1 (see p. 9). It should be stressed,
though, that in 2020, due to the coronavirus pandemic,
the Heritage Tram Line did not operate at all. COVID-19,
on the other hand, had only a slight impact on the way
the line operated in 2021 (purely for the obligation
for passengers to wear masks; limits on the number
of passengers at that time were not applicable), but
it was certainly important for the numbers of passenger
journeys, including the origin of tourists. The tourist
line remains only a weekend offer.

In recent years, development of the offer in several
aspects has been noticeable (Table 1). The number
of services has increased, so has the kind of heritage
tram running on the line. Additionally, the function
of a conductor re-appeared. The number of services
with a guide rose from six only on Saturdays to six
on each day of the weekend (periodically even seven
in 2019), but due to the growing overall number
of services, their share has decreased. These changes
reflect not only the increased funding allotted for
launching the lines, but also changes in the way it is
operated. Since 2018, a consortium of two associations,
namely the Wroctaw Enthusiasts Society (Towarzystwo
Mitosnikéw Wroctawia — TMW) and Urban Transport
Enthusiasts Club (Klub Sympatykéw Transportu
Miejskiego — KSTM) have become the operators of the
line. This has allowed for diversification of vehicles
and the introduction of a hop on-hop off offer with
a greater number of stops on the routes connecting
the city centre with Centennial Hall. Earlier (since
2009), the line had been operated only by the Wroctaw
Enthusiasts Society. In 2018, the Wroctaw Urban
Transport Company (MPK) launched an alternative line
with a route and timetable similar to the Heritage Tram
Line, based on one newly renovated car. Running two
competitive lines sponsored by the city (yet governed
by different Town Hall departments) caused several
controversies which led to the unification of the offers
in 2019. Since then, the Heritage Tram Line has been
administered by three operators, which has allowed for
further development of the offer, especially concerning

the number of services. In 2021, a pilot Heritage Bus
Line was launched, operated by the Urban Transport
Enthusiasts Club. The line worked from 27" June to
29" August on Friday evenings, providing an attractive
form of transport to the open-air cinema organised
by the Depot History Centre. It also ran on Sundays,
linking selected tourist attractions (the services were
connected with the offer of the Heritage Tram Line
in terms of departure times). The extended offer gained
the name of Wroctaw Tourist Lines.

Analysing the tourist product of the Heritage Tram
Line, it must be concluded that it is still only moderately
developed and not well integrated regarding
the services provided by the three operators. The core
of the product’s structure is an eagerness to get to know
the city and, even more importantly, a willingness to
experience technical heritage fully functioning, which
constitutes an attraction in itself. At the same time,
trams can be an interesting form of travel when going
from one tourist attraction to another and this became
possible in 2018 as a result of introducing a greater
number of stops. The disadvantage was the lack
of availability of daily tickets (only single and return
tickets were offered), which prevented the introduction
of a classic hop on-hop off offer. In the following years,
any urban ticket could be used. This, however, has
made it difficult to promote the Heritage Tram Line as
a unique tourist offer. The actual product is thus aride
on a heritage tram, and the extended product includes
the presence of a conductor in an outfit corresponding
to the character of the tram (in 2021 available on all
services; earlier, just on selected ones), the presence of a
guide and a very limited range of souvenirs. It is the last
aspect which renders difficult both the promotion
of the product and building social awareness of it
as there is no recognisable logo for the offer, neither
is there an appropriately designed campaign. It is true
that there are visually attractive leaflets with route
plans and timetables, there is a website and a social
media profile, yet, all that is not enough to build
a recognisable product which is going to stand out
in the awareness of the inhabitants and tourists from
basic urban public transport or other typical tourist
transport offers.

What is more, some of the recently introduced
changes might be perceived as creating difficulties for
the public image, though they have definitely made
it more available. In 2018, the product possessed certain
elite features. However, levelling the fares using regular
urban tickets and increasing the number of stops (up
to every standard one on the routes serviced in 2021)
made the Heritage Tram Line offer very similar to
regular trams (Kotodziejczyk, 2020). An inhabitant
of Wroctaw with any urban ticket (e.g. monthly)
may now use the heritage tram to get to work or do
the shopping. The only elements which make this offer
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stand out are obviously the historic vehicles themselves,
guides (only on selected services) and conductors which,
however, are not directly noticeable. The constant
exchange of passengers makes the guides” work
challenging, and tourists’ benefits from and enjoyment
of the ride difficult. The Heritage Bus Line is fairly
similar to the regular lines. Essentially, the only element
which makes it differ is the heritage vehicles. In 2021,
the line was free of charge (as a pilot offer), and a guide
service was not provided. As an advantage, the route
connected attractions situated further from the centre,
otherwise not linked by regular bus services. One of the
attractions (Hydropolis) was reached by the Heritage
Bus Line exclusively.

3. RESULTS
3.1. RESULTS IN 2021

Full data regarding numbers of passenger journeys
were obtained from two out of the three operators
administering the Heritage Tram Line in 2021, namely
the Urban Transport Enthusiasts Club (KSTM)
and Wroclaw Enthusiasts Society (TMW). These
data, relevant to two thirds of all the services, will be
carefully analysed in this and the subsequent parts
of the article. Wroctaw Urban Transport Company
only provided estimates for 2021, indicating that in the
whole season, their tram carried about 1500 passengers.
In turn, the associations together carried 5981, with
KSTM at 3952 (8 services per day) and TMW at 2029
(6 services per day, all with a guide). This corresponds
to 249, 165 and 84 passengers a day, respectively. Each
service averaged 17.8 passengers (20.6 on KSTM and 14.1
on TMW). This figure appears low but it needs to be
emphasised that the capacity of the old trams is different
from contemporary ones. Some tram cars on the lines
have only 12 or 16 seats, with the largest offering 32.
Even though it is possible to travel standing, in order to
ensure an appropriate experience of the ride, and also
due to its duration (the journey to the Centennial Hall
and back takes about an hour), it is recommended
that passengers are seated. Thus, average passenger
journeys per service should be viewed as moderately
high. The higher number on KSTM-operated services
may result from the greater capacity of their vehicles.
Nevertheless, the results are slightly surprising because
guides were available only on services provided by
TMW, which theoretically should attract more people.
It is also unusual that Saturdays were more popular
than Sundays — KSTM carried 2002 passengers on
Saturdays in the whole season, compared to 1950
on Sundays. In turn, TMW carried 1026 and 1003
passengers, respectively.
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Figure 1. Passengers on the Heritage Tram Line in 2021
by ticket type and operator
Source: author’s own research
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Figure 2. Heritage Tram Line passenger numbers
on specific days in 2021
Source: author’s own research

As many as 56.11% of passengers (3356) used regular
urban tickets (Figure 1). They can be identified as
inhabitants of Wroclaw, or tourists spending slightly
more time in the city thus benefitting from a weekly
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Figure 3. Heritage Tram Line (HTL) passenger numbers
on specific days in 2021 by ticket type
Source: author’s own research

or a daily ticket. Such a high percentage indicates
that connecting the prices of the Heritage Tram Line
with the regular urban price scheme was appreciated
by the users. In turn, among the tickets dedicated to
the Heritage Tram Line sold on trams (2625), 27.58%
were discounted (Figure 5), purchased mostly by
the retired (children and students under 26 do not pay
for public transport in Wroctaw).

Passenger journeys on specific days on the Heritage
Tram Line varied (Figure 2, see p. 11), conditioned by
for instance the weather, the attractiveness of the trams
on the line and events happening in the city, especially
in parks and the recreational area surrounding
the Centennial Hall. The fewest journeys (97) were noted
on the first day of the service (26" June) and it was the only

day where the number of passengers was below 100.

The highest (365) was on the last Saturday of the
summer holidays (28" August), averaging over 26 per
service on that day. Figures above 300 were also noted

on 4" July, 7" and 14" August, and 4" and 5" September.

On five occasions journey figures were in the range
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Figure 4. Heritage Tram Line passengers using urban tickets as
a percentage of the total number on specific days in 2021
Source: author’s own research

of 100-200 and in the remaining were between 200
and 300. An increase can be noted with each subsequent
weekend of the line’s operation, and this is confirmed
by the days with the fewest journeys occurring mostly
in the first half of the summer holidays, days with
the highest number in August and September, and
by the overall trend for the entire period (Figure 2).
In June and July, 142 passengers were served daily on
average, whereas in August and September it was 184.
In the former period, passenger numbers only once
went over 300 and four times did not exceed 200. In the
latter, passengers exceeded 300 five times and fell
below 200 only twice. The greatest passenger rate per
service was 62, followed by 48 and on two occasions 45.
It is interesting that the two highest results occurred
during the last weekend of the summer holidays
(28™ and 29™ August) and the subsequent two were
also in the second half of the season. The proportions
between urban tickets and those purchased exclusively
for the Heritage Tram Line varied on specific days
(Figure 3) and it is impossible to unequivocally establish
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Figure 5. Number of Heritage Tram Line tickets
sold in 2021 with the fare income
Source: author’s own research

a rising or falling trend of a certain type’s share over
time. The highest percentage of urban tickets (68.77%)
was noted on 28" August and the lowest (41.20%) on
8™ August (Figure 4).

Analysing data for operators separately, apart from
the greater number of passengers on KSTM services,
and thus a greater number of passengers daily and
passenger rate per service, certain tendencies in ticket
type are noticeable. On KSTM services, there was
a bigger share of those using urban tickets (66.60%,
for TMW it was only 35.68%, Figure 1, see p. 11) and
a smaller share of discounted Heritage Tram Line
tickets (20.45%, compared to 34.79% on TMW's services,
Figure 5). The share of urban tickets for KSTM fell
below 50% only once (46.23%) and the highest figure
was 78.09%. On TMW services, this share exceeded
50% only twice (the maximum was 62.77%) and the
lowest value was only 17.46%. This situation may result
from the fact that TMW is the only operator offering
guide services which could have potentially attracted
the tourist who did not have urban tickets. To a great
extent, Wroctaw is a destination for sentimental tourists
from Germany (Baraniecki, 2001; Duda-Seifert, 2016;
Parzych, Gotowski, Karczewska, 2020), which, in turn,
could have influenced the greater share of discounted
tickets. It is also conditioned by the fact that TMW
usually serviced the lines with pre-war trams, which
have lower capacity. KSTM, however, whose services
used post-war trams, carried more Wroctaw inhabitants
using the Heritage Tram Line as an attractive way to
reach recreational areas situated in the east of the city
(Szczytnicki Park, Centennial Hall, the zoo, areas along
the river Odra’s branches).

The fact that urban tickets were accepted on
the Heritage Tram Line meant that passenger numbers
did not always correspond to income on specific days
(Figure 6). Even though the highest numbers were
carried on 28" August, ticket sales were not the highest
on that day, and a higher income was noted nine
times. Similarly, 8" August was the most profitable

day financially, but total passenger numbers were not
among the highest as larger numbers were reached on
nine occasions (cf. Figure 2). The lowest income was
noted on 26™ June, which corresponds to the number
of passengers which is similar for the lower figures
on 10" July, 1t August and 12" September. However,
alower income on 24" July is not reflected by passenger
numbers, which were moderately high. The explanation
is simply a greater share of urban tickets — the second
highest in the season (66.52%, Figure 4). Clearly, due to
the proportions of full-price and discounted tickets sold,
as well as price relations between them, the income
from the former kind is visibly higher (Figure 5).

In 2021, the Heritage Bus Line was launched for
the first time. The total number of passengers who
used this offer was 1494, with only 413 travelling
on Friday services and 1081 on Sundays. Thus, an
average of 45.89 were carried on each Friday and 108.1
on each Sunday. It is true that there were only six
services on Fridays compared to eight on Sundays.
However, the summer open-air cinema, where
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on specific days in 2021
Source: author’s own research
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on specific days in 2021
Source: author’s own research

the heritage buses were supposed to bring passengers,
was a visibly weak generator. This is confirmed by
the passenger rate per service: on Sundays it was
twice as high as on Fridays (13.5 vs 7.6). The highest
number of passengers during the day was 68 on
Fridays and 153 on Sundays, by contrast, the lowest
numbers were at 24 and 67, respectively (Figure 7).
In turn, the lowest number on a single service of the
Heritage Bus Line was just one person on Friday
and four on Sunday, whereas the highest figures
were 20 and 40, respectively. Passenger numbers were
strongly dependent on the type of bus on the line on
a given day, communicated in advance on social media.
The greatest number of passengers, who were most
probably enthusiasts of technical heritage and old
vehicles, travelled when the oldest or rarest bus
appeared. A novelty effect could also be noticed on
the first day of the service, when the second highest
result of the season was achieved (it was the first time
that a Jelcz 043 from 1986 was used, a vehicle which had
never run in Wroctaw before). Regarding the Heritage
Tram Line, there was no novelty effect because the line
had already been in operation in previous years and no
newly renovated tram cars serviced it. In contrast, this
effect was clearly noticeable on the first day of service
in 2018, when the Konstal 102Na from 1972 appeared on
the streets, having been renovated only three months
before (Figure 8).

3.2. COMPARISON OF PASSENGER NUMBERS
ON THE HERITAGE TRAM LINE IN 2018, 2019 AND 2021

As mentioned above, the offer of the Heritage Tram
Line in recent years has developed not only in quality
but also in quantity. The data from all the analysed
years covers two associations, namely the Urban
Transport Enthusiasts Club and Wroctaw Enthusiasts
Society; the Wroctaw Urban Transport Company
was omitted, not having provided any data for 2018
and 2019, with only estimates prepared for 2021. On this
basis, it is noticeable that the number of services per
season increased, even though the number of service
days and those with a guide decreased (Table 2).
Due to different season lengths, the results for total
passenger numbers are not fully comparable. Thus,
it is necessary to analyse relative data. The average
number of passengers per day of service in the analysed
period more than doubled (from 120 to 249). It should
be pointed out, though, that in 2018 and 2019 the two
operators analysed provided 11 services in total per day,
while in 2021 three more services were added. It is thus
more appropriate to compare the passenger rate per
service. In this case there is an increase as well but it is
not as significant, from 11 to 18 (Table 2).

Agood indicator for comparing the results is defining
the degree to which a tram’s capacity was used. Due
to the nature of the ride, it was assumed that ideally
a passenger on the Heritage Tram Line is seated (even
though a journey in standing position is certainly
possible, too). It was also assumed that a passenger
travels on the entire route, excluding changes. This
is a great simplification but the assumptions were
the same for all the analysed years so the results
are comparable. Apart from that, it is difficult to
define how significant passenger exchange was,
because in 2018 and 2019 the number of stops was still
limited. However, the number of seats on the trams
running on a given day was accounted for. During
the entire 2018 season, the Heritage Tram Line could
potentially carry 8112 passengers, and the offer was
taken up by approximately 40%. Technically, in 2019
the maximum number of passengers was 7780 and in
2021 was 7096 but actual use was 57.75% and 84.29%,
respectively (Table 2). The higher tram capacity
used results from more passengers and from smaller
tram cars on the line and is reflected by the lower
maximum number of potential passengers (despite
the increased number of services). Using smaller
vehicles, especially noticeable in 2021, seems to be
a good solution for moderate use of the capacity noted
in previous years. It must be mentioned that smaller
trams are older and enjoy the greatest popularity
among tourists. In 2019, trams of the Konstal 102 series
with 32 seats ran as many as 190 services which equals
59.38% of the total. In 2021, however, there were
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Table 2. Results for the Heritage Tram Lines in 2018-2021: Urban Transport Enthusiasts Club and Wroctaw Enthusiasts Society

Feature 2018 2019 2021
Number of service days 26 30 24
Total number of services 286 320 336
Number of services with a guide 156 200 144
Total number of passengers 3136 4493 5981
Average number of passengers per day of service 120.62 149.77 249.21
Passenger rate per service 10.97 14.04 17.80
Tram capacity used (%) 38.09—-45.66° 57.75 84.29
Share of passengers with urban tickets (%) 0.00 48.81 56.11
Total number of tickets sold 2017 2300 2625
Share of discounted tickets (%) 51.61 33.00 27.58
Income (PLN) 15,634.00 6,529.70 7,692.20
Share of discounted tickets by income (%) 28.49 19.76 16.00

Notes: @ The range of results from the estimates of passenger figures in 2018 based on ticket sales when family tickets could
be used by three to five people. As for return tickets, the number of passengers is double the number of tickets sold as each used

two services.
Source: author’s own research.

128 services, meaning 38.10%. Instead, pre-war tram
cars and those representing the first type produced
in Poland after the Second World War were used more
frequently. Thus, the use of seats on the trams rose
significantly but it was largely due to the decrease
in their capacity.

In 2018, a ride using the Heritage Tram Line was
only possible based on separate tickets sold by
the associations operating it. In 2019, the fares were
levelled with the prices for regular urban transport
and at the same time its tickets were accepted. This offer
clearly aroused interest because the share of passengers
using this option was 48.81%, increasing to 56.11% in
2021 (Table 2). Wroctaw inhabitants certainly prevail
in this group, even though tourists who stay in the
city longer and use public transport are undoubtedly
part of the group as well. This decision caused
a significant decrease in income, however, and it needs
to be emphasised that the entire revenue is devoted to
the maintenance of the heritage vehicles. Despite an
increase compared to 2019, in 2021 income constituted
only 50% of the 2018 revenue. Taking this into account,
it might be surprising that the number of tickets sold has
been rising year by year. However, while the increase
in 2021 compared to 2019 resulted from a higher
number of passengers, the change in 2019 compared
to 2018 resulted from the change in pricing. In 2018,
return tickets were available, as well as family tickets
which could be used by three to five people. Since
2019, only single tickets have been sold on heritage
trams. Another noticeable feature is the diminishing
importance of discounted tickets, which again results
from levelling the fares with the urban pricing scheme
in which students under 26 use urban public transport
for free.
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Figure 9. Heritage Tram Line journeys on specific
service days in 2019
Source: author’s own research

In each season, there is a strong trend for journeys to
grow with time. This tendency is slightly weaker in 2018
(Figure 8, see p. 15) but in 2019 and 2021 it is clearly
visible (Figures 9 and 2, see p. 11). In 2019, the lowest
figures for daily passengers (well below 100) were noted

in June, including the first and the third days of service.

The highest figures (over 200) were noted in the second
half of August and twice in September, during the last
but one weekend of the season (Figure 9). In June
and July the number of passengers exceeded 150 on
one day only, not reaching 100 on three occasions. In this
period, passenger numbers were usually in a range
from 130 to 150. In August and September, there was
only one day with numbers below 150, three times
exceeding 200, while most of the time ranging from

165 to 185. Passenger numbers growing with the time
of the offer being present on the market was confirmed
by the September data. It could well be assumed that
after the end of the summer holidays, the number
of passengers would start falling. That, however, was
not the case. On average in that month 185 passengers
were carried daily, compared to 105 in June, 143 in July
and 169 in August. As mentioned above, in 2018 an
increase in passenger numbers over time was less
noticeable and the maximum figures were noted in July
and August, September being marked by a withering
of interest (Figure 8). The tendency is slightly disturbed
by the first weekend of service (16" and 17" June), when
a newly renovated Konstal 102Na tram debuted on
the line, resulting in a novelty effect attracting a greater
number of passengers.

3.3. LINE OPERATING COSTS

Wroctaw Tourist Lines could not function without
the subsidy granted by the Wroctaw Commune. Regular
public transport lines require financial support, so it
should not be surprising that a tourist offer in which
itis necessary to maintain heritage vehicles, sometimes
almost 100 years old, would not be possible without
subsidies. The revenues from tickets (Table 2, see p. 15;
Figure 6, see p. 13) are not able to cover even the costs
directly related to the running of the trams, i.e. traction
energy, use of infrastructure, the work of drivers,
conductors and guides (Table 3). This applies not only
to 2021 (when a free bus line was additionally launched),
but also to previous years of the Heritage Tram Line
(Kotodziejczyk, 2019). The highest costs are related
to the repair and maintenance of trams and buses.
It should be emphasised, however, that the purpose
of commissioning non-governmental organisations by
the Wroctaw Commune is not only to launch the line,
but also to properly care for the historic public transport
fleet preserved in the city. Repairs to historic vehicles
can be costly, the more so as they must be conducted
under the conservator’s supervision by entities with
appropriate knowledge, experience and technical
facilities. In order for the offer to be recognisable on
the market, promotion must also be invested in, at least
in the form of leaflets. The share of funds allocated for
this purpose is very low on the scale of the entire project
(Table 3), which certainly affects its scope and quality.
Certain differences in the cost structure between the two
associations result from the scale of implementation
(number of rides, guides, engine power in trams)
and the specificity of the organisation’s operation, e.g.
taking into account the work of volunteers. The costs
related to the running of the MPK Wroctaw tram
are omitted here, as it is financed in a different way,
analogous to regular public transport lines.
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Table 3. Costs (in PLN) of operating Wroctaw Tourist Lines in 2021

Disergition Urban Transport Wroctaw E.nthusiasts Total
Enthusiasts Club Society
Traction energy consumption by trams 10,634.90 7,179.29 17,814.19
Lt e i e o Commune |
Work of the tram drivers 6,480.00 8,400.00 14,880.00
Work of conductors 3,294.00 - 3,294.00
Work of guides - 7,100.00 7,100.00
gﬁlt:ﬁ;?; é?f;;‘;f:l condition and everyday 3,000.00 (volunteering) - 3,000.00
Purchase of fuel for buses 4,306.46 - 4,306.46
Work of the bus drivers 6,300.00 - 6,300.00
g:f;lt‘;ﬁfi‘: é?‘;)}:lr:::l condition and everyday 1,800.00 (volunteering) - 1,800.00
Vehicle repair and maintenance 29,031.89 16,304.34 45,336.23
Printing of tickets, leaflets, timetables 2,391.19 500.00 2,891.19
Insurance 1,500.00 700.00 2,200.00
Administrative costs 800.00 6,772.81 7,572.81
Total 71,483.46 48,670.30 120,153.76

Source: author’s own research.

4. DISCUSSION

Having functioned for several years, the Heritage
Tram Line has gained some features of a mature
tourist product (Figure 10) having stable passenger
numbers. However, it did not fully use the potential
of heritage trams in Wroctaw (Kotodziejczyk, 2018).
With growing competition from electric carts and other
ways of sightseeing (e.g. horse drawn carriages),
the decision to change the offer by diversification
seems to have been right (more routes, more varied
vehicles, guides on selected services). Several ideas
were put forward to prolong the tourist product life
(Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk, 2002, 2010): regarding
the modification of the tourist product: increasing its
quality (older cars, reintroducing conductors, special
outfits) and introducing new features for the product
(guide services and souvenirs); regarding modification
of the market: encouraging a more frequent use of the
product (new routes) and introducing new ways
of using it (hop on-hop off offer and using the line as
a way of moving between tourist attractions and not
only to admire them through heritage tram windows).
Additionally, standard solutions against falling sales
were used (Kaczmarek, Stasiak, Wlodarczyk, 2002),
namely significantly lowering fares (in 2019 the price
of a single ticket had virtually halved compared to 2018)
and introducing slightly more intensive marketing. All
this resulted in an increase in passenger numbers. Most
importantly, the passenger rate per service improved.
This positive trend took place despite the coronavirus

pandemic that influenced tourist and recreational
behaviour (Niewiadomski, 2020; Sztuk, 2021; Wen et al.,
2021). It seems that nowadays people may be less willing
to use public transport (Bryniarska, Kuza, 2021; Kopta,
2021; Kopta, Majchrzak, 2020), especially if it is not
a necessity for them but an activity carried out in their
free time (cf. Gierczak-Korzeniowska, Szpara, Stopa,
2021). In the years 2020-2021, the number of foreign
tourists in Wroctaw was lower (Zielinski, 2020), but it is
difficult to determine whether this had an impact on
passenger numbers on the Wroctaw Tourist Lines, as
there are no records of the origin of passengers. It can
only be suspected that had there been no pandemic,
the increase in passenger numbers would have been
more pronounced.
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Figure 10. Schematic model of Heritage Tram Line
development
Source: author’s own research
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It needs to be stated, though, that the possibilities
are still not fully exploited which is evidenced by
the degree to which the seats on trams are used. On most
services, not all the seats are taken and it is extremely
rare for anyone to stand. It should be noted that
the operators are in possession of heritage vehicles with
greater capacity and the line is serviced daily by less than
a third of the renovated and functioning historic trams at
the operators’ disposal. There are no trams with a trailer.
It can thus be stated that the activities undertaken
resulted in the product entering a rejuvenation phase
(Figure 10, see p. 17) but the process is still relatively
unmarked as for many years it had been in stagnation.
The fact that some of the recent changes have made
the product similar to a regular urban public transport
line might be problematic as it is difficult to promote
it as something extraordinary. The low fares (equal to
other means of public transport) might be identified
with low value and low quality, thus, it is advisable
to introduce elements which will allow the offer to be
distinguished from regular public transport.

What can be recognised as the main disadvantage
of the product is its marketing and the way in which
the offer is communicated to potential passengers
(cf. Swarbrooke, Page, 2001). The introduced changes
certainly attracted new customers but variability of the
product from one season to another makes promotion
difficult. Inconsistent dates marking the beginning
and the end of the season are the primary problem.
In practice, the promotional campaign has to be started
from scratch every year because there is no regularity
to make the offer predictable. For example, it is
impossible to communicate that the line is launched
at the beginning of May (this was standard in 2012-
2016 but in subsequent years it only happened once).
Potential tourists are thus not sure if the line is going
to run during their stay in the city, apart from the high
season. Due to its variability, the Heritage Tram Line
does not appear in printed guidebooks or the city’s
promotional materials. What is more, the contest to
operate the line is opened only a few weeks before
the line’s launch. As a result, the operators do not have
sufficient time for appropriate marketing. Frequently,
the operator is officially announced only a few days
before the actual launch of the line. In such a short time,
itis difficult not only to communicate the mere existence
of the line to the inhabitants of Wroctaw but most of
all, it is difficult to prepare a promotional campaign
which could reach tourists. Hence, they often find
the heritage trams by accident, sometimes following
advice provided in tourist information centres and not
based on information gained prior to the journey.
The intensification of promotion in subsequent weeks
of the service and an increasing awareness of the
existence of the offer is expressed in generally few
journeys undertaken during the early weekends

and their increase over subsequent weeks. The Heritage
Tram Line is a seasonal product (Cannas, 2012; Corluka,
2019; Cuccia, Rizzo, 2011; Hinch, Hickey, 1996), in order
to increase its recognition and use to an appropriate
level, promotion should be year-round and the basic
features of the product, especially the service period,
must be predictable and communicated in advance.
The main obstacle for an intensive promotion is
the lack of a recognisable logo which could appear
in promotional materials, on the vehicles and in
timetables at the stops. The process could be aided
with a line of souvenirs enriching the range of tourists
experiences. Compared to other cities (e.g. Lisbon,
Porto, San Francisco, Krakow; Gisterek, 2009), this
aspect is clearly underdeveloped. What is even
worse, in several places (including the official tourist
information centre in Wroctaw’s market square) it is
possible to purchase souvenirs connected with historical
means of collective transport which, however, have
nothing to do with the Heritage Tram Line. Moreover,
they are often not even connected with Wroctaw urban
transport. Insufficient marketing was clearly visible
in 2021, especially for the Heritage Bus Line which,
being free of charge, should have enjoyed particular
popularity by connecting a range of essential tourist
attractions (Hydropolis, Sky Tower, the Depot History
Centre). The problem was that these locations did not
advertise or barely promoted the fact that they could be
reached using the heritage bus. The potential benefits
for all stakeholders had not been noticed. It seems
that the city authorities, who sponsor the line and are
in charge of at least some of the attractions along
the heritage tram and bus routes, failed to coordinate
this part of the project. Wroctaw Tourist Lines were not
included in the packages of attractions offered by the city
and they were only moderately promoted on the official
websites, including those devoted to tourism. For
example, in the summer of 2021 in Warsaw, tourist lines
were popularised with posters on nearly all the stops
and on advertisements placed on the back of buses
servicing regular lines. Banner ads on city websites
could be a good idea. In Wroctaw, the promotion was
carried out almost exclusively by the associations and it
resulted in few journeys on the Heritage Bus Line.
Wroctaw Tourist Lines are part of a specific form of
culture tourism which can be described as automotive
tourism (Cudny, 2018; Cudny, Jolliffe, 2019; Kotodziejczyk,
2020; Kotodziejczyk, Michnicka, 2021; Michnicka,
Kotodziejczyk, 2021). The tourists’ aim in this case is to
visit places which are important for history and the
development of transportation technology: museums
and events related to transportation, as well as factories
producing vehicles. To popularise these lines, the
solutions used in the promotion of automotive tourist
attractions could be applied (Cudny, 2018) or even those
implemented in promoting car brands and museums

7
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Table 4. SWOT analysis for Wroctaw Tourist Lines

Strengths

Weaknesses

— Using authentic vehicles to travel around the city

— Convenient way to see the most important places
in a short time

— Location of the stops near landmarks and attractions

— Variety of vehicles servicing the line (representing
the period from inter-war years until the 1990s)

— Low fares (the Heritage Bus Line was free of charge
in 2021)

— Opportunity to ride either with or without a guide’s
commentary

— No extra fee for guide services

— People servicing the line are enthusiasts of collective
transport heritage (knowledge)

— No chance to reach certain attractions or to stop right next
to them (which is ensured for instance by electric carts,
very popular in Wroclaw)

— No morning services when the inhabitants of Wroclaw
go to the Centennial Hall and Szczytnicki Park

- Varying starting and finishing dates of the season

— No prior information on the kind of vehicles running
on a given day

— No return, daily or weekend tickets for
the Heritage Tram Line

— No opportunity to buy souvenirs

— Weak marketing

— Guide service exclusively in Polish

Opportunities

Threats

— Starting cooperation with operators of different attractions
and offering joint tickets, doing joint promotion
(e.g. the zoo)

— Developing additional offers e.g. services with live music
or theme rides devoted to chosen elements from the history
of Wroctaw or collective transport

— Developing cooperation with guides’” groups
and travel agencies

— Offering guide services in English and German on specific
days/rides

— Using audioguides

— Competition from other means of transport in the city,
mainly electric carts which not only take tourists around
the Old Town but also to the Centennial Hall

— No recognisable offer resulting from the lack of a logo
and range of promotional products

— Renovation of tramway tracks making it difficult to design
an optimal route of the lines

— Repetitiveness of the offer — similar routes in subsequent
years (people who used them once are not motivated
to do it again)

Source: Kotodziejczyk, 2019, adapted.

run by car manufacturers (Bonti, 2014; Coles, 2004, 2008;
Cudny, Hornak, 2016; Pigtkowska, 2014; Pokojska, 2014;
Volti, 1995; Xie, 2006). It must be stressed that the style
of the old trams (especially the pre-war ones) and buses
was very specific and it is that very style which mainly
decides their attractiveness for a contemporary tourist.
Therefore, this style must be “sold’ to the tourists in the
form of souvenirs (postcards, key holders, models, etc.).
Numerous examples are provided by other cities where
such an offer has long been functioning. This is best
developed in Lisbon which creates its image based on
trams (examples of the city’s marketing materials related
to trams: Moving to Portugal, 2021; Portugal Trails, 2021;
Visit Portugal, 2022; cf. Demony, 2021; Stemmler, 2020),
and to a lesser extent, for example, in Krakow, where
the Museum of Municipal Engineering is an attraction
(Kruczek, Litwicka, 2010) and a tourist tram line also
operates. Or in £.6dz, where souvenirs related to historic
trams are offered by the association that takes care
of them (Old Tram Lovers Club) allowing the process of
experiencing the product by the tourist to be prolonged
even after having completed the journey (Stasiak, 2013).

Wroctaw Tourist Lines are a logical way of using
(and, as a result, maintaining) a great collection of
heritage urban transport in Wroctaw, an important
element of the cultural heritage of the city. The offer has
a number of advantages but also some disadvantages
(Table 4). For this reason, it is essential to further

develop it but not necessarily in a revolutionary way.
First of all, establishing fixed starting and finishing
dates for the service period is required, similar to
the cyclobuses in Czechia (buses adapted to carry
bicycles), which for several years now have been
working from the beginning of May until the end
of September (Kotodziejczyk, 2014b).

5. CONCLUSIONS

The Heritage Tram Line has been on the market for over
a decade. In 2021, the Heritage Bus Line was added,
thus forming Wroctaw Tourist Lines. The change could
have become an element of a marketing campaign but,
unfortunately, it was barely exploited. Despite a fairly
long presence on the market, the offer of the Heritage
Tram Line had not been modified for several years.
According to the rules of tourist product development,
in order to attract tourists it should have been constantly
widened and the new elements should have become
standard (Benur, Bramwell, 2015). However, only since
2017 have such actions been undertaken. Nevertheless,
the extended product, namely additional services
included in the tourist offer which make it more
attractive, is still underdeveloped. The product should
stand out from other offers present on the market.
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Tourists are carried around the centre of Wroctaw
and to the Centennial Hall by electric carts and horse
carriages which are more intimate and which offer
guide services, too. The Heritage Tram Line stands
out with the possibility for hands-on experience of
heritage (travel around the city using technical heritage).
However, it is necessary to consider what additional
elements will make this product more unique. In the
past, a guide service was an answer, but now this has
become standard. The solution might be developing
a stylistically coherent line of souvenirs. It must be
emphasised that it is a specific product, largely funded
by Wroctaw’s local authorities.

The actions undertaken to change the tourist product
must be based on customer-satisfaction surveys
and potential clients’ expectations. In the analysed
case, this element was effectively missing, hence
the steps undertaken only partially resulted in an
increase in journeys and as a consequence — profits.
On the one hand, the image of the attractiveness
of the product pictured by enthusiasts of old vehicles
and their operators, who so far have had the greatest
influence on the form of the offer, does not necessarily
correspond to tourists’ expectations. The former
are interested in appropriate maintenance of the
vehicles, ideally bringing them back to their original
state. The latter are interested in aesthetic experiences
and emotions connected with technical heritage but also
the attractiveness of the ride itself (route, information on
monuments, being cared for by the staff). On the other
hand, it is difficult to expect that the associations which
so far have dealt with the promotion of the product
might be able to do this effectively without appropriate
funding and expertise. This seems to be necessary to
gain greater support from the local authorities who
financially contribute to the line, hence they should
care about its promotional aspect. In practice, however,
no wider research on customer profiles has been carried
out, no market segmentation, no product strategy or
marketing campaign has been developed. Basically,
nothing which would go beyond preparing leaflets,

writing a few articles in the local media, and maintaining
a website and presence on social media. At the same
time, the significant costs of Wroctaw Tourist Lines
must be remembered; they could not be launched
without subsidies. Nevertheless, more journeys would
result in higher revenues from tickets, which could
possibly reduce the share of subsidies in the budget
of the entire project and ensure better maintenance of
historic rolling stock.

Another issue are the kinds of tram cars servicing
the line. Due to only a moderate capacity being taken
up in previous years, in 2021, mostly older and thus
smaller cars appeared on the rails. They are far more
popular among the inhabitants of Wroctaw and tourists
alike, they are also cheaper to exploit (less traction
energy used). They are, however, more precious, more
difficult to drive and maintain, and more expensive
in potential repairs. From the conservation point
of view, the exploitation of the mostly wooden tram
cars dating back to the early 20* century should be
largely limited. What is more, poor braking may have
negative effects in potential road accidents, both for
those involved and for damage to the heritage tram
itself. Hence, a dilemma arises: should we try to meet
the needs of potential passengers and service the lines
with the oldest tram cars, or should we save them for
special occasions (e.g. the first and last day of service
or special days), and on an everyday basis use those
which are also technical heritage but more recent, i.e.
from the 1960s, ‘70s and ‘80s? Apart from customer
satisfaction, it will certainly translate into fare income.
The question is whether the higher income will cover
the higher costs of maintaining and potential losses
if older vehicles are damaged. Managing each tourist
product which makes elements of heritage available
to tourists requires searching for compromises
between conservation requirements and marketing
strategies. In the case of products such as Wroctaw
Tourist Lines, where the heritage vehicles are not only
viewed but are in regular service, the first aspect is of
particular importance.
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ABSTRAKT

Linie turystyczne obstugiwane zabytkowymi pojazdami funkcjonuja w wielu miastach.
Nalezy do nich takze Wroctaw, gdzie dotychczas mozliwy byt przejazd wiekowymi tram-
wajami, a w 2021 r. oferta zostata poszerzona o autobusy. W artykule przeprowadzono
ocene Wroctawskich Linii Turystycznych pod wzgledem struktury produktu turystycz-
nego i jego rozwoju, z okresleniem etapu zycia produktu. Postuzyly do tego m.in. dane
o liczbie pasazerow i sprzedazy biletow. Po 13 latach funkcjonowania oferta nabrata cech
produktu dojrzatego, o dos¢ stabilnej frekwengji, ktdra to oferta jednak nie w petni wyko-
rzystywala znaczny potencjal zabytkowego taboru komunikacji miejskiej we Wroctawiu.
W ostatnich latach wprowadzono zatem szereg zmian w zakresie struktury, promocji
i ceny produktu turystycznego, co pozwolito na wzrost frekwengji, a przede wszystkim
poprawit si¢ wskaznik liczby pasazeréw przypadajacych najeden kurs. Mozna wiec uznag,
ze w wyniku podjetych dziatan produkt wszedt w faze ozywienia, ale proces ten nadal
jest stabo zaznaczony. Gléwna wada produktu jest jego promocja i sposoby komunikacji
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1. WPROWADZENIE

We Wroctawiu znajduje sie wyjatkowo liczna kolekcja
zabytkowych pojazdow komunikacji miejskiej, w sktad
ktérej wchodza 34 pasazerskie wagony tramwajowe, po-
nad 10 gospodarczych wagonow tramwajowych i15 au-
tobusow pochodzacych z lat 1893-1998. W doskonaty
sposob dowodzg one rozwoju transportu publicznego
nie tylko w stolicy Dolnego Slaska, ale szerzej — w Pol-
sce i Europie Srodkowej (Bufe, 1992; Kotodziejczyk,
2018; Sielicki, 2012, 2017a, 2017b). Wszystkie sa chronio-
ne jako zabytki ruchome, choc ich stan jest bardzo rézny
i jedynie mniej niz polowa nadaje si¢ do eksploata-
¢ji. Ponadto stanowig wiasno$¢ kilku podmiotéw i osob
prywatnych wspodtpracujacych ze soba pomimo réznej
formy prawnej. Oznacza to ogromny potengjal, ktdéry
moze by¢ wykorzystany do promocji miasta, ale tez
do stworzenia wyjatkowego produktu turystycznego
integrujacego wszystkich gestoréw zabytkowego ta-
boru oraz miejsca stacjonowania tych pojazdéw. Na te-
renie miasta znajduje sie bowiem szes¢ historycznych
zajezdni, z czego trzy nadal s uzywane przez Miejskie
Przedsigbiorstwo Komunikacyjne do obstugi ruchu
liniowego, w kolejnej stacjonuje zdecydowana wigk-
szo$¢ zabytkowych pojazdéw komunikacji miejskiej,
jedna zostata przeksztatcona w muzeum przedstawia-
jace powojenna historie¢ Wroctawia (Centrum Historii
Zajezdnia), ostatnia natomiast stala si¢ centrum kultu-
ralnym (Kotodziejczyk, 2016). Che¢ wykreowania takie-
go produktu byta powodem do powotania konsorcjum
wladz miejskich i wszystkich gestorow zabytkowego
taboru, ktére wzigto udziat w projekcie , Find Your
Greatness” realizowanym w ramach jednego z progra-
moéw URBACT (Stanciu, 2021).

Jak dotad, poza odbywajacymi si¢ w zajezdniach

okazjonalnymi wydarzeniami (np. dni otwarte), ktore
gromadza licznych odwiedzajacych, najbardziej statg
forma turystycznego zagospodarowania zabytkowego
taboru komunikacji miejskiej sa linie turystyczne, uru-
chamiane tylko w letnie weekendy. W 2021 r. oferta ta
objeta tez zabytkowe autobusy, dotychczas bowiem
- od 2009 r. — funkcjonowata jedynie Zabytkowa Li-
nia Tramwajowa. Celem artykutu jest ocena produk-
tu Wroctawskich Linii Turystycznych obstugiwanych
zabytkowym taborem. Najpierw przesledzono sama
oferte — z jakich elementéw sig¢ sktada, w jaki spo-
sOb jest sprzedawana turystom. Zrealizowano to
na podstawie analizy materiatow promocyjnych linii
zarowno drukowanych, jak i dostepnych w Interne-
cie, a takze informacji prasowych. Autor sprawdzit
rowniez, na jakim etapie rozwoju znajduje sie pro-
dukt, do czego postuzyta wiedza dotyczaca frekwencji,
sprzedazy biletow i kosztéw z 2021 r. i lat poprzednich.
Uzyskane informacje sa na tyle szczegdtowe (w po-
dziale na poszczegdlne kursy i konkretne typy bile-
tow), ze pozwolily na uchwycenie zmian w kolejnych
dniach funkcjonowania linii, kiedy oferta byta dostep-
na na rynku. Analizowano frekwencje ogdlng i w po-
szczegolnych okresach sezonu letniego. Narzedziami
badawczymi zastosowanymi w pracy byly analiza
poréwnawcza oraz analiza i wizualizacja danych sta-
tystycznych przekazanych przez przewoznikéw ob-
stugujacych linie. Wykonano to przede wszystkim
w programie Microsoft Excel. Na tej podstawie zostata
przeprowadzona analiza SWOT, a takze przedstawiono
wskazdwki w zakresie mozliwosci dalszego rozwoju
produktu, uwzgledniajace rozwiazania omawiane
w literaturze przedmiotu.
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Produkt turystyczny moze by¢ rozumiany w wez-
szym i szerszym ujeciu. W pierwszym jest wszystko
to, co turysci kupuja oddzielnie (np. transport lub za-
kwaterowanie) lub w formie pewnego zestawu ustug.
W drugim - kompozycja tego, co turysci robia, oraz wa-
loréw, urzadzen i ustug, z ktérych w tym celu korzy-
staja (Custddio Santos i in., 2020; Kaczmarek, Stasiak,
Wilodarczyk, 2002, 2010; Medlik, 1995; Smith, 1994).
W szerszej formie zainteresowano si¢ catoscia przezy-
tych przez turyste doswiadczen od chwili opuszczenia
domu do chwili powrotu, a nawet i dtuzej. Produkt tu-
rystyczny ma wiec ztozong, wieloaspektowa strukture,
tym bardziej ze uwzglednia elementy niewymierne,
niepoliczalne, o ktoérych decyduja czynniki subiektyw-
ne, zalezne od oczekiwan turystow (Cohen, 1972; Smith,
1994; Stasiak, 2013; Swarbrooke, Page, 2001). W wezszym
rozumieniu analizowane sa poszczegdlne elementy lub
ich zestawy oferowane turyscie i wlasnie to ujecie be-
dzie dominowa¢ w niniejszym artykule. Tak rozpatry-
wany produkt turystyczny moze przyjac forme prosta
lub ztozona, skladajaca sie z okreslonej liczby produk-
tow prostych (Kaczmarek, Stasiak, Wlodarczyk, 2010).
W pierwszej grupie wyrézniamy rzeczy (np. pamiatki),
ustugi (np. ustuga hotelarska, transportowa, przewod-
nicka), obiekty (np. zamek, kosciot, zabytek techniki)
iwydarzenia (np. wystawa, wydarzenie kulturalne lub
sportowe), w drugiej za$ — imprezy turystyczne (np. wy-
cieczka, oboz wedrowny), szlaki (np. rdznego typu szlaki
kulturowe) i miejsca (regiony turystyczne, miejscowo-
$ci, obszary chronione). Oferte linii turystycznej obstu-
giwanej zabytkowym taborem nalezy zakwalifikowac
jako produkt ztozony — skladajq si¢ na niego m.in. za-
bytkowe pojazdy, ustuga transportowa i przewodni-
cka oraz pamiatki. Ze wzgledu na forme przestrzenna
najblizej jej do produktu — szlaku (por. Kotodziejczyk,
2014a; Stasiak, 2006).

Produkt turystyczny ma historyczny charakter — po-
jawia sie w pewnym momencie (jest wprowadzany
na rynek), a nastepnie podlega falowemu procesowi
zmian. Koncepcja ta nawigzuje do zaproponowanego
przez Butlera (1980) hipotetycznego cyklu zycia (obszaru
lub miejscowosci turystycznej), ktdry znajduje odzwier-
ciedlenie w zmianach wielkosci ruchu turystycznego.
Pierwszym etapem jest eksploracja, kiedy ruch tury-
styczny jest jeszcze niewielki. Nastepnie rozpoczyna sie
faza wprowadzenia, po czym ma miejsce rozwdj i faza
konsolidacji (umocnienia pozycji). W zaleznosci od sze-
regu czynnikéw zewnetrznych i wewnetrznych obszar
moze nastepnie wejs¢ w faze ozywienia, stagnacji lub
upadku (por. Butler, 2004; Haywood, 1986). Cykl zycia
produktu turystycznego obejmuje okres, kiedy produkt
jest tworzony (etap pozarynkowy), oraz —na ogot dtuz-
szy — czas, kiedy pozostaje na rynku. Jesli produkt zostat
wilasciwie opracowany, w odpowiedzi na zapotrzebo-
wanie turystéw, po wprowadzeniu na rynek systema-
tycznie zwigksza si¢ lliczba osob nabywajacych produkt,

a w konsekwencji pomnazaja si¢ przychody i zyski jego
gestora. Potem nastepuje faza stabilizacji, podczas ktorej
produkt osiaga dojrzatos¢ rynkowa. Jest to punkt kry-
tyczny, w ktorym zyski przestaja rosna¢, a nawet moz-
liwy jestich spadek. W zaleznosci od dziatan podjetych
na tym etapie (np. modyfikacja produktu, wprowadzenie
go na nowe segmenty rynku, zmiana ceny lub dziatan
promocyjnych) produkt moze wej$¢ w faze ozywienia,
stagnacji lub nawet upadku (Benur, Bramwell, 2015;
Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk, 2002, 2010). Kluczowe
jest zapewnienie turystom odpowiednich doswiadczen
(Burton, Louviere, Young, 2009; Nowacki, Kruczek, 2021;
Poulsson, Kale, 2004; Stasiak, 2013), dzigki ktorym beda
chociazby poleca¢ produkt znajomym.

W przypadku Wroctawskich Linii Turystycz-
nych ostatnie lata to wiele dziatari majacych na celu
uczynienie produktu bardziej atrakcyjnym (wprowa-
dzenie ustug przewodnickich i poszerzanie ich zakresu,
bardziej réznorodny tabor, zmiany cen biletow i osta-
teczne zrownanie ich z ceng zwyklych biletéw komu-
nikacji miejskiej, ulotki czy bilety jako forma pamiatki
z przejazdu). Analiza danych dotyczacych frekwen-
¢ji pozwoli na stwierdzenie, czy dziatania te przynosza
pozytywne rezultaty i w jakiej fazie rozwoju aktualnie
znajduje si¢ ten produkt. Niniejszy artykut stanowi
kontynuacje badan w zakresie linii turystycznych we
Wroctawiu (Kotodziejczyk, 2019, 2020), z uwzgled-
nieniem dluzszego przedziatu czasowego danych
o frekwengji, i probe usytuowania oferty w teorii pro-
duktu turystycznego. Analizy wykorzystania pojazdow
komunikacji miejskiej na potrzeby turystyki prowadzo-
no takze dla innych miast (Benson, 1992; Farnsworth,
Schumann, 1992; Harris, Masberg, 1997; Pearce, 2001,
2010; Phraner, 1992; Potom, 2020).

2. CHARAKTERYSTYKA PRODUKTU
TURYSTYCZNEGO

Regularna linia obstugiwana zabytkowym tramwajem
funkcjonowata we Wroctawiu juz w latach 90. XX w.
Miata ciekawgq forme, bowiem wnetrze wagonu zostato
zaadaptowane na kawiarenke — poza doznaniami zwia-
zanymi z korzystaniem z zabytkowego pojazdu komu-
nikacji miejskiej mozna byto napic sie kawy i zje$¢ co$
stodkiego. Watpliwosci budzit jednak aspekt konser-
watorski — wnetrze przedwojennego tramwaju zostato
znacznie przeksztatcone. W 2002 r. wagon przestat sie
jednak pojawiac na torach, na co ztozyly si¢ problemy
prawne i osobiste uzytkownika pojazdu, a zarazem
organizatora tej oferty. Powtdrnie zabytkowe tramwaje
zaczely regularnie kursowac¢ po Wroctawiu w 2009 r.,
kiedy uruchomiono Zabytkowa Lini¢ Tramwajowa ta-
czaca centrum miasta z Halq Stulecia, wpisang w 2006 r.
na liste swiatowego dziedzictwa UNESCO (Ilkosz, 1995,
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2005; Jasienko i in., 2011). Od tego momentu opera-
tor linii jest wybierany w konkursie organizowanym
przez wladze miejskie, w ktérym oferty moga skia-
da¢ organizacje pozarzadowe. Odpowiada to struk-
turze wtasnosci zabytkowych pojazdéw komunikacji
miejskiej we Wroctawiu, bedacych w zdecydowanej
wigkszosci wlasnoscia stowarzyszen lub pozostaja-
cych w ich uzytkowaniu. Poczatkowo byta to oferta
catoroczna, przy czym miala ona szerszy zakres latem
(kursy w piatki, soboty i niedziele co godzine, zima tyl-
ko w soboty i niedziele co dwie godziny). W kolejnych
latach ze wzgledu na ograniczenia w finansowaniu
i jednoczesnie rosnace koszty okres funkcjonowania
Zabytkowej Linii Tramwajowej ulegat stopniowemu
skroceniu, najczesciej do okresu od maja do wrzes-
nia. Od tego czasu zabytkowe tramwaje kursuja tylko
w soboty, niedziele i Swieta. Zmniejszata sie tez liczba

przystankow na trasie, co wynikato z kolei z coraz rzad-
szej obecnosci konduktoréow (sprzedaza biletow musiat
zajmowac si¢ motorniczy, a to w praktyce byto mozliwe
tylko na poczatku trasy podczas postoju). W tej postaci
linia funkcjonowata do 2016 r., kiedy do oferty zaczeto
wprowadzac¢ kolejne modyfikacje — najpierw na wy-
branych kursach pojawit sie przewodnik opowiada-
jacy o historii miasta i mijanych zabytkach, nastepnie
zréznicowano trasy przejazdu, wprowadzajac np. kurs
wieczorny, podczas ktorego w zatozeniu tramwaj miat
przejezdzaé obok zabytkow szczegdlnie atrakcyjnie
iluminowanych. Nastepowaly tez zmiany w cenniku
biletéw — poczatkowo sukcesywnie drozaty, by nastep-
nie wyraznie potanie¢ i zréwnac sie z cenami biletéw
na przejazd zwyktymi srodkami komunikacji miejskiej.
Zmiany w ofercie w ostatnich latach pokazuje tabela 1,
przy czym trzeba podkresli¢, ze w 2020 r. ze wzgledu

Tabela 1. Wybrane zmiany w ofercie Zabytkowej Linii Tramwajowej w latach 2017-2021

Charakterystyka 2017 .

2018 1.

2019 r. 2021 r.

Liczba i przebieg tras
w tym kurs wieczorny

Cztery — dwie miedzy centrum miasta i Halg
Stulecia oraz dwie tylko po centrum miasta,

Dwie - faczace centrum

Trzy - dwie miedzy miasta z Halg Stulecia,

centrum miasta i Halg

Stulecia oraz jedna pry czynt 1.<u.rsy
tylko po centrum z przewodnikiem
y o bardziej

miasta; rezygnacja

- rozbudowanej trasie
z kursu wieczornego

w centrum miasta

Liczba kursow 8 w soboty
dziennie i 12 w niedziele 1 19 21
Okres kursowania 3.06-1.10 16.06-9.09 1.05-27.10 (peina oferta 26.06-12.09

w dniach 15.06-15.09)

Na szesciu kursach
tylko w soboty

Na szesciu kursach
-na jednym do Hali
Stulecia i z powrotem

Na siedmiu kursach

—na jednym do Hali Na sze$ciu kursach

. — wszystkie kursy oraz na wszystkich Stulecia i z powrotem |- trzech do Hali Stulecia
Oferta przewodnicka . . :
po centrum miasta, kursach po centrum oraz na wszystkich i trzech z powrotem
w tym kurs wieczorny miasta, w tym kursach po centrum (28,6% kursow)
(30% kursow) na kursie wieczornym | miasta (36,8% kurséw)
(54,5% kursow)
Liczba zabytkowych
tramwajow
kursujacych jednego ! 2 3 3
dnia
Osobne bilety, mniej wiecej trzy razy drozsze Cennik powiazany z taryfa miejska, bilety
Cennik od biletow na zwykte srodki Zabytkowej Linii Tramwajowej w cenie biletow
komunikacji miejskiej zwyklych, na linii wazne wszystkie bilety miejskie
Na trasach 1aczacych
centrum miasta
z Halg Stulecia, Na trasach taczacych centrum miasta z Halg
Konduktorzy Brak na ktorych tramwaje Stulecia, na ktorych tramwaje zatrzymywatly sie
zatrzymywaty sie na wszystkich mijanych przystankach
na wybranych
przystankach
Pamiatkowe bilety,
Pamiatki Brak Darmowa ulotka o h1sto?11 tramwajow gadzety jako r‘fag’rody
we Wroclawiu dla uczestnikéw
konkursow

Zrodto: opracowanie wiasne.
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na pandemie Zabytkowa Linia Tramwajowa nie kur-
sowata. W 2021 r. z kolei COVID-19 tylko w niewiel-
kim stopniu wplynal na sposob funkcjonowania linii
(z obostrzen pozostal jedynie obowiazek noszenia
maseczek przez pasazerow, a limity liczby pasaze-
row wtedy nie obowigzywaty), miat jednak na pewno
znaczenie dla frekwencji, w tym pochodzenia turystow.
Caty czas jest to oferta wylacznie weekendowa.

W ostatnich latach zauwazalny jest rozwdj oferty
pod wieloma wzgledami (tabela 1) — jest coraz wie-
cej wykonywanych kursow i rodzajow zabytkowych
tramwajow obstugujacych lini¢, wrécita funkcja kon-
duktora. Liczba kurséw z przewodnikiem przyrosta
z sze$ciu wylacznie w soboty do szesciu w kazdy dzien
weekendu (przejsciowo nawet siedem w 2019 r.), przy
czym ich udziat spadt ze wzgledu na zwiekszajaca sie
ogolna liczbe kurséw. Jest to odzwierciedleniem nie tyl-
ko wzrostu dotacji przyznawanej na uruchomienie linii,
ale rowniez zmian w jej obstudze. Od 2018 r. operato-
rem linii stato sie konsorcjum dwodch stowarzyszen
— Towarzystwa Mitosnikow Wroctawia (TMW) i Klubu
Sympatykow Transportu Miejskiego (KSTM), co po-
zwolito na dywersyfikacje taboru i wprowadzenie
oferty hop on — hop off z wieksza liczba przystankow
na trasach taczacych centrum miasta z Halg Stule-
cia. Wczesniej (od 2009 r.) linie obstugiwato wylacz-
nie Towarzystwo Mito$nikéw Wroctawia. Rownolegle,
w 2018 r., Miejskie Przedsiebiorstwo Komunikacyj-
ne we Wroctawiu (MPK) uruchomito linie bazuja-
ca na jednym, wtasnie wyremontowanym wagonie.
Stanowila ona alternatywe dla Zabytkowej Linii
Tramwajowej — kursy odbywaty sie na zblizonej trasie
i o podobnych godzinach. Poniewaz fakt funkcjono-
wania dwoéch konkurencyjnych linii finansowanych
z funduszy miejskich (odpowiadaty jednak za nie
inne wydzialy urzedu miejskiego) wzbudzil duzo
kontrowersji, w 2019 r. oferty potaczono. Od tego cza-
su Zabytkowa Linie Tramwajowa obstuguje trzech
przewoznikow, co pozwolilo na dalszy rozwdj oferty,
zwlaszcza w zakresie liczby kursow. W 2021 r. pilotazo-
wo uruchomiono takze Zabytkowa Lini¢ Autobusowsa,
ktora obstugiwatl Klub Sympatykéw Transportu Miej-
skiego. Linia ta funkcjonowata w pigtkowe wieczory
—od 27 czerwca do 29 sierpnia, zapewniajqc atrakcyjna
forme dojazdu do kina plenerowego organizowanego
przez Centrum Historii Zajezdnia, oraz w niedziele,
faczac wybrane atrakcje turystyczne (kursy byty cza-
sowo powiazane z ofertq Zabytkowej Linii Tramwajo-
wej). Poszerzona oferta uzyskata nazwe Wroctawskich
Linii Turystycznych.

Analizujac produkt turystyczny Zabytkowej Li-
nii Tramwajowej, trzeba stwierdzi¢, Ze jest on nadal
umiarkowanie rozwiniety i stabo zintegrowany w sfe-
rze ustug Swiadczonych przez trzech przewoznikow.
Rdzen, wokét ktérego budowany jest produkt, to nie
tylko che¢ poznania miasta, ale przede wszystkim

potrzeba obcowania ze sprawnymi zabytkami techni-
ki, ktére same w sobie stanowiq atrakcje. Jednoczes-
nie stare tramwaje moga zapewnic interesujaca forme
przemieszczenia si¢ miedzy atrakcjami turystyczny-
mi, co stato sie mozliwe w 2018 r. dzieki wprowadze-
niu wigkszej liczby przystankéw. W tym kontekscie
za wade nalezy uznac brak biletu jednodniowego
(w cenniku byly tylko bilety jednorazowe i powrotne).
Uniemozliwiato to wprowadzenie typowej oferty hop
on — hop off. W kolejnych latach mozna byto wykorzy-
stywaé w tym celu miejskie bilety czasowe, co jednak
utrudniato promocje Zabytkowej Linii Tramwajowej
jako unikatowej oferty turystycznej. Produktem rze-
czywistym jest wiec przejazd zabytkowym tramwajem,
na produkt poszerzony za$ sktadajq sig: opieka kon-
duktora, ktéry jest ubrany adekwatnie do charakte-
ru tramwaju (w 2021 r. podczas wszystkich kurséw,
a wczedniej tylko w trakcie wybranych), ustuga prze-
wodnicka i bardzo ograniczona oferta pamiatek. Ten
ostatni aspekt decyduje natomiast o utrudnieniach
podczas promocji produktu i budowania Swiadomosci
spolecznejjego istnienia. Brakuje tez rozpoznawalnego
logo oferty i odpowiednio zaprojektowanej kampanii
reklamowej. Co prawda, przygotowywane sa atrak-
cyjne wizualnie ulotki ze schematem tras i rozktada-
mi jazdy, prowadzona jest strona internetowa i profil
w mediach spotecznosciowych, ale to za mato, by stwo-
rzy¢ rozpoznawalny produkt, ktory bedzie w $wia-
domosci mieszkancow i turystow odrdzniat sie od pod-
stawowej oferty komunikacji miejskiej czy innej oferty
transportowej o charakterze juz stricte turystycznym.
W tym ostatnim aspekcie czg$¢ zmian wprowadza-
nych w ostatnich latach mozna uznac¢ za utrudnienie
w kreowaniu wizerunku produktu, cho¢ na pewno
czynia go one bardziej dostepnym. Kiedy w 2018 r.
wspomniany produkt miat pewne cechy elitarno-
$ci, to zréwnanie cen ze zwyklymi biletami miejski-
mi i zwigkszenie liczby przystankéw (az do wyko-
rzystania ich wszystkich na trasach obstugiwanych
w 2021 r.) bardzo zblizyto oferte Zabytkowej Linii
Tramwajowej do oferty zwyktych linii tramwajowych
(Kotodziejczyk, 2020). Wroctawianin posiadajacy bi-
let czasowy (np. miesieczny) moze teraz skorzystac
z zabytkowego tramwaju, by podjechac do pracy lub
na zakupy. Do elementow odrézniajacych analizo-
wang oferte od zwyktych linii oczywiscie naleza:
zabytkowy tabor, oferta przewodnicka (ale tylko
podczas wybranych kurséw) oraz obstuga konduk-
torska, ktora jednak nie zawsze jest od razu widoczna.
Ciagla wymiana pasazeréw utrudnia prace przewod-
nikowi, turystom za$ korzystanie z przedstawianej
narracji i czerpanie przyjemnosci z jazdy. Charakter
zblizony do zwyktych linii ma takze Zabytkowa Li-
nia Autobusowa, gdzie w zasadzie jedynym elemen-
tem wyrdzniajacym sa zabytkowe pojazdy. W sezo-
nie w 2021 r. linia byta — w ramach pilotazu — darmowa,
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nie przewidziano ustugi przewodnika. Zalete stanowi-
lo takie poprowadzenie trasy, ze taczyla ona atrakcje
potozone dalej od centrum, pomiedzy ktédrymi trud-
no przemiesci¢ sie zwyklymi autobusami. Na przyktad
do jednej z atrakcji (Hydropolis) docierata wtasnie
wylacznie Zabytkowa Linia Autobusowa.

3. REZULTATY
3.1. WYNIKI FREKWENCYJNE W 2021 R.

Pelne dane dotyczace frekwengji udato sie uzyskac
od dwoch z trzech przewoznikéw obstugujacych
Zabytkowa Lini¢ Tramwajowa w 2021 r., to zna-
czy od dwoéch stowarzyszen — Klubu Sympatykow
Transportu Miejskiego i Towarzystwa Mitosni-
kow Wroctawia. To te informacje, odnoszace si¢ do
2/3 wszystkich kurséw, zostaty poddane szczegotowej
analizie w niniejszej pracy. Miejskie Przedsigbiorstwo
Komunikacyjne przekazalo tylko dane szacunkowe
za 2021 r., wskazujace, ze w calym sezonie naleza-
cy do firmy tramwaj przewiozt ok. 1500 oséb. Z ko-
lei oba stowarzyszenia przewiozty 5981 oséb, przy
czym KSTM - 3952 osoby (8 kurséw dziennie), nato-
miast TMW — 2029 oséb (6 kursow, wszystkie z prze-
wodnikiem). Stanowi to odpowiednio: 249, 165 i 84 pa-
sazeréw dziennie. Srednio na jeden kurs przypadato
17,8 osoby (20,6 na kursach obstugiwanych przez KSTM
i14,1 na kursach TMW). Warto$¢ ta pozornie wydaje sie
niewielka, ale nalezy sobie uswiadomi¢, ze pojemnos¢
dawnych tramwajow byta znacznie mniejsza niz wspot-
czesnych. Niektore z wagonéw obstugujacych linie
majq tylko 12 lub 16 miejsc siedzacych, najbardziej zas
pojemny posiada 32 miejsca siedzace. Cho¢ oczywiscie
mozna podrozowac na stojaco, to jednak ze wzgledu
na zapewnienie odpowiednich do$wiadczen z jazdy,
a tez z uwagi na czas przejazdu (podroz do Hali Stu-
lecia i z powrotem zajmuje ok. godziny), wskazane jest,
by pasazerowie siedzieli. W tym kontekscie $rednia
frekwengje na kursie nalezy uzna¢ za umiarkowanie
wysoka. Wigksza frekwencja na kursach obstugiwa-
nych przez KSTM moze wynika¢ z bardziej pojemnych
pojazdéw. Wynik ten jednak nieco dziwi, poniewaz
wytacznie na kursach realizowanych przez TMW byta
dostepna ustuga przewodnicka, a to powinno przy-
ciagnac wiecej klientéw. Co jest rowniez zaskakujace,
soboty cieszyly sie nieco wigkszym zainteresowaniem
niz niedziele - KSTM w soboty przewidzt przez caty
sezon 2002 osoby, a w niedziele — 1950, z kolei TMW
odpowiednio: 1026 i 1003 osoby.

Az 56,11% pasazerdéw (3356 osob) posiadato bilety
miejskie (rysunek 1). Najprawdopodobniej byli to wroc-
fawianie lub turysci spedzajacy w miescie nieco wigcej
czasu, ktorym oplacato si¢ np. naby¢ bilet tygodniowy

lub dobowy. Tak wysoki odsetek wskazuje, ze powiaza-
nie taryfy Zabytkowej Linii Tramwajowej ze zwykia
taryfa miejska zostato docenione przez uzytkownikow.
Z kolei wérod biletéw dedykowanych Zabytkowej Linii
Tramwajowej, sprzedawanych w zabytkowych tram-
wajach (2625 os6b), 27,58% to bilety ulgowe (rysunek 5,
zob. s. 27), nabywane przede wszystkim przez eme-
rytéw (dzieci i mlodziez uczaca si¢ do 26. roku zycia
maja we Wroctawiu zapewnione bezplatne przejazdy).

Odsetek pasazeréw
100

80

KSTM
Na podstawie biletow

miejskich [ Femnwalol " @@ Liczba pasazerow

Rysunek 1. Struktura pasazeréw Zabytkowej Linii Tramwajowej
w 2021 r. ze wzgledu na przewoznikéw i na sposob
zakupu biletéw uprawniajacych do przejazdu
Zrédto: opracowanie whasne

Ogdtem

Frekwencja w poszczegolnych dniach kursowania
Zabytkowej Linii Tramwajowej byla dos$¢ zréznico-
wana (rysunek 2), na co wplyw miaty m.in. pogoda,
atrakcyjnosé tramwajow kursujacych na linii czy od-
bywajace si¢ wydarzenia, zwtaszcza w kompleksie
parkowo-rekreacyjnym wokoét Hali Stulecia. Najniz-
sz frekwencje (97 oséb) odnotowano w pierwszym
dniu kursowania (26 czerwca) i byt to jedyny przy-
padek, kiedy przewieziono mniej niz 100 pasazerdw.
Najwyzsza frekwencja (365 0sob) przypadta na ostatnia
sobote wakacji (28 sierpnia), co daje $srednio ponad
26 0s6b na jeden kurs w tym dniu, wartosci za$ po-
wyzej 300 odnotowano jeszcze: 4 lipca, 7 i 14 sierpnia
oraz 4 i 5 wrzeénia. Pigciokrotnie frekwencja zawie-
rata sie w przedziale 100-200 osob, w pozostalych
przypadkach wynosita miedzy 200 a 300 oséb. Za-
uwazalny byt wzrost frekwencji wraz z kolejnymi
weekendami funkcjonowania linii, co potwierdzity
dni z najnizsza frekwencja, przypadajace gidwnie
na pierwsza polowe wakagji, dni z najwyzszymi licz-
bami pasazerow w sierpniu i wrzesniu, a takze linia
trendu dla catego okresu (rysunek 2). W czerwcu i lipcu
obstuzono $rednio 142 pasazerow dziennie, natomiast
w sierpniu i wrzesniu —184. W pierwszym okresie tylko
raz frekwencja wyniosta ponad 300 0s6b, czterokrotnie
nie przekroczyta 200 os6b, a w drugim — az pigcio-
krotnie przekroczyta 300 oséb i tylko dwa razy byla
mniejsza niz 200 osob. Najwigksza liczba pasazeréw
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Rysunek 2. Frekwencja na Zabytkowej Linii Tramwajowej
w poszczegdlnych dniach kursowania w 2021 r.
Zrédto: opracowanie whasne

na jednym kursie to 62 osoby, nastepnie 48 i dwa razy
po 45 0s6b. Znamienne jest to, ze dwa najwyzsze wyni-
ki przypadly na ostatni weekend wakacji (28 i 29 sierp-
nia), natomiast dwa kolejne réwniez na druga potowe
sezonu. Proporcje miedzy biletami miejskimi i zwigza-
nymi wylacznie z Zabytkowa Linig Tramwajowa byty
w poszczegdlnych dniach do$¢ rézne (rysunek 3) i nie
mozna jednoznacznie okresli¢ zadnego trendu wzrostu
lub spadku udziatu danego typu oplat. Najwyzszy od-
setek biletow miejskich (68,77%) odnotowano 28 sierp-
nia, najnizszy zas (41,20%) — 8 sierpnia (rysunek 4).
Analizujac osobno dane dla obu przewoznikow, poza
wieksza taczna liczbg pasazerow na kursach obstu-
giwanych przez KSTM, a zatem wigksza liczba osob
przypadajaca na jeden dzien i jeden kurs, zauwazal-
ne s tez pewne prawidlowosci w strukturze biletow
uprawniajacych do przejazdu. Na kursach KSTM wy-
raznie wiekszy byt udzial pasazerow korzystajacych
z biletow miejskich (66,60%, a w przypadku TMW
tylko 35,68%, rysunek 1, zob. s. 25), nizszy za$ udziat
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Rysunek 3. Frekwencja na Zabytkowej Linii Tramwajowej
(ZLT) w poszczegolnych dniach kursowania w 2021 r.
z uwzglednieniem rodzaju biletu
uprawniajacego do przejazdu
Zrédto: opracowanie whasne

biletéw ulgowych w sprzedanych biletach na Zabyt-
kowa Linie¢ Tramwajowa (20,45% wzgledem 34,79%
na kursach TMW, rysunek 5). Udziat biletéw miejskich
w przypadku KSTM jedynie raz wynosit ponizej 50%
(46,23%), a najwyzsza warto$¢ to az 78,09%. Na kur-
sach TMW z kolei udziat ten tylko dwukrotnie prze-
kroczyt 50% (maksymalna wartosc¢ to 62,77%), nato-
miast najnizsza wartosc to zaledwie 17,46%. Powyzsza
sytuacja moze wynikac¢ z tego, ze TMW jako jedyny
przewoznik oferowato obstuge przewodnicka, moga-
ca potencjalnie przyciggac¢ turystow, ktdrzy na ogot
nie posiadaja biletéw miejskich. Wroctaw w znacznym
stopniu jest destynacja w ramach turystyki sentymen-
talnej Niemcoéw (Baranowski, 2001; Duda-Seifert, 2016;
Parzych, Gotowski, Karczewska, 2020), co z kolei mo-
glo wptynaé¢ na wyzszy udziat biletow ulgowych. Na-
ktada sie na to takze fakt, ze TMW zwykle do obstugi
linii wysytalo mniej pojemne przedwojenne tramwaje.
Natomiast KSTM, ktory na potrzeby linii przeznaczyt
wagony powojenne, przewozil zapewne w wigkszym
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Rysunek 4. Odsetek pasazerow Zabytkowej Linii Tramwajowej
korzystajacych z biletow miejskich na tle ogétu pasazerow
w poszczegolnych dniach kursowania w 2021 r.
Zrédto: opracowanie wiasne

stopniu wroctawian, korzystajacych z Zabytkowej Linii
Tramwajowej jako atrakcyjnej formy przejazdu na tere-
ny rekreacyjne potozone we wschodniej czgsci miasta
(park Szczytnicki, Hala Stulecia, ogréd zoologiczny,
obszary nad odnogami Odry).

Uznawanie waznosci biletéw miejskich na Zabytko-
wej Linii Tramwajowej spowodowato, ze frekwencja
niekoniecznie przekladata si¢ na przychody w poszcze-
golnych dniach (rysunek 6). Cho¢ najwiecej pasazeréw
przewieziono 28 sierpnia, to sprzedaz biletow nie byta
w tym dniu najwyzsza — wigeksze przychody odno-
towano az dziewiec razy. Najwiecej funduszy ze sprze-
dazy biletéw udato sie zebrac¢ 8 sierpnia, kiedy z kolei
ogolna frekwencja wcale nie nalezata do najwyzszych
w sezonie — tez dziewigciokrotnie uzyskano wyzszy wy-
nik (por. rysunek 2, zob. s. 26). Najnizsze przychody
przypadly na 26 czerwca, co odpowiadato wynikom
w zakresie liczby pasazerdw, podobnie jak nizsze war-
tosci w dniach 10 lipca, 1 sierpnia i 12 wrzesnia. Mniej-
szy przychod, odnotowany 24 lipca, nie znajduje juz
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Rysunek 5. Struktura biletéw sprzedanych w tramwajach
kursujacych na Zabytkowej Linii Tramwajowej w 2021 r.
i przychodow z ich sprzedazy
Zrédto: opracowanie whasne
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Rysunek 6. Przychody ze sprzedazy biletéw Zabytkowej Linii
Tramwajowej w poszczegolnych dniach kursowania w 2021 r.
Zrédto: opracowanie whasne

jednak odzwierciedlenia we frekwencji w tym dniu,
ktora byta umiarkowanie wysoka. Wyjasnieniem jest
wiekszy udziat biletéw miejskich — byta to druga
najwyzsza wartos¢ w sezonie (66,52%, rysunek 4).
Oczywiscie ze wzgledu na proporcje pomiedzy liczba
biletdéw normalnych i ulgowych, a takze relacje cenowe
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miedzy nimi, zdecydowanie przewazaja przychody
wynikajace ze sprzedazy tych pierwszych.
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Rysunek 7. Frekwencja na Zabytkowej Linii Autobusowej
w poszczegolnych dniach kursowania w 2021 r.
Zrédto: opracowanie wtasne

W 2021 r. po raz pierwszy uruchomiono réwniez Za-
bytkowa Lini¢ Autobusowa. Lacznie z tej oferty skorzy-
staly 1494 osoby, przy czym kursy piatkowe przyciagne-
1y tylko 413 0séb, niedzielne zas —1081. W piatki srednio
przewozono wiec 45,89 osoby dziennie, a w niedziele

—108,1 osoby. Co prawda w piatki wykonywano tyl-
ko szes¢ kursow, natomiast w niedziele osiem, wida¢
jednak wyraznie, ze letnie kino, do ktérego w piat-
ki zabytkowe autobusy miaty dowozi¢ pasazerdw, oka-
zalo sie stabym generatorem frekwengji. Potwierdza to
tez $rednia liczba pasazeréw w przeliczeniu na jeden
kurs — w niedziele byta prawie dwa razy wyzsza (13,5)
niz w piatki (7,6). Najwigksza liczba pasazerow w ciagu
dnia to w piatki 68, w niedziele za$ — 153, najnizsza od-
powiednio: 241 67 0sob (rysunek 7). Z kolei najmniejsza
liczba pasazerow na pojedynczym kursie Zabytkowej
Linii Autobusowej to zaledwie jedna osoba w piatki
i cztery osoby w niedziele, a najwieksza — odpowied-
nio: 20 i 40 oséb. Frekwencja bardzo silnie zalezata
od typu autobusu, ktéry byt przeznaczony do obstugi
linii w danym dniu, o czym informowano z wyprzedze-
niem w mediach spoteczno$ciowych. Najwiecej pasaze-
row, zapewne przede wszystkim mitosnikéw zabytkow
techniki i starych pojazddw, pojawialo sie wtedy, kiedy
jezdzil najstarszy lub najbardziej unikatowy autobus.

Zauwazalny byt dodatkowo efekt nowosci w pierw-
szym dniu kursowania linii, gdy odnotowano drugi
najwyzszy wynik w sezonie (po raz pierwszy wowczas
wyijechat Jelcz 043 z 1986 r., ktéry dotad nie kursowat
po Wroctawiu). W przypadku Zabytkowej Linii Tram-
wajowej efekt nowosci nie zadziatat, poniewaz kurso-
wata ona juz w poprzednich latach, a ponadto do jej
obslugi nie przewidziano zadnych nowo wyremon-
towanych wagonow (taki efekt byt wyraznie widoczny
w 2018 1., kiedy w pierwszym dniu kursowania na trase
wyjechal wagon Konstal 102Na z 1972 r., ktérego remont
zakonczyt sie zaledwie trzy miesiace wczesniej — rysu-
nek 8, zob. s. 30).

3.2. POROWNANIE WYNIKOW FREKWENCYJNYCH
ZABYTKOWEJ LINII TRAMWAJOWEJ
Z LAT: 2018, 201912021

Jak juz wspomniano, oferta Zabytkowej Linii Tram-
wajowej w ostatnich latach byta rozwijana nie tylko
pod wzgledem jakosciowym, ale tez iloSciowym. Dane
za wszystkie analizowane lata dotycza zadan realizo-
wanych przez dwa stowarzyszenia (Klub Sympaty-
kéw Transportu Miejskiego i Towarzystwo Mitosnikow
Wroctawia). Pomijana jest natomiast rola Miejskiego
Przedsigbiorstwa Komunikacyjnego, ktére nie przeka-
zato informacji za 2018 1 2019 1., a za 2021 r. udostepnito
tylko dane szacunkowe. Na tej podstawie mozna za-
uwazy¢, ze wzrosla liczba kursow w sezonie, choc
z drugiej strony zmalala liczba dni kursowania i kur-
sow z przewodnikiem (tabela 2). Ze wzgledu na r6zna
dlugos¢ trwania sezonu nie w petni poréwnywalne s
wiec wyniki w zakresie tacznej liczby przewiezionych
pasazerow. Nalezy zatem analizowa¢ dane wzgledne.
Srednia liczba pasazeréw w przeliczeniu najeden dzien
kursowania wzroslta w analizowanym okresie ponad
dwukrotnie (ze 120 do 249 osob), trzeba jednak pamie-
ta¢, ze w 2018 i 2019 r. dwaj analizowani przewozni-
cy wykonywalitacznie 11 kursow, w 2021 r. zas — o trzy
wiecej. Dlatego wlasciwsze jest pordwnanie $redniej
liczby pasazeréw przypadajacych najeden kurs. W tym
przypadku takze odnotowano wzrost, ale nie az tak
znaczny — z ok. 11 do 18 0séb (tabela 2).

Dobrym wskaznikiem stuzacym poréwnaniu wyni-
kéw jest okreslenie stopnia wykorzystania pojemnosci
tramwajow. Ze wzgledu na charakter przejazdu zatozo-
no, ze idealnie bytoby, gdyby pasazer Zabytkowej Linii
Tramwajowej mial zapewnione miejsce siedzace (cho¢
oczywiscie podrdz na stojaco jest mozliwa). Przyjeto
— pomijajac rownoczesnie kwestie wymiany pasazer-
skiej — hipoteze, ze podrdzujacy pokonuje catg trase.
Jest to znaczne uproszczenie, ale te same zalozenia
obowiazuja dla wszystkich analizowanych lat, stad
zapewniona jest poréwnywalnos¢ wynikow. Oprocz
tego trudno okresli¢, jakie znaczenie miata wymiana
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Tabela 2. Poréwnanie wynikoéw funkcjonowania produktu turystycznego Zabytkowej Linii Tramwajowej w latach 20182021
w zakresie realizowanym przez Klub Sympatykéw Transportu Miejskiego i Towarzystwo Milosnikéw Wroctawia

Cecha 2018 r. 2019 . 2021 r.
Liczba dni kursowania 26 30 24
Liczba kurséw ogdltem 286 320 336
Liczba kurséw z przewodnikiem 156 200 144
Liczba pasazerow ogotem 3136 4 493 5981
Srednia liczba pasazeréw na jeden dzien kursowania 120,62 149,77 249,21
Srednia liczba pasazeréw na jeden kurs 10,97 14,04 17,80
Wykorzystanie pojemnosci tramwajow (%) 38,09-45,66" 57,75 84,29
lrijl;isfif}?s(i/f)eréw jadacych na podstawie biletow 0,00 18,81 56,11
Laczna liczba sprzedanych biletow 2017 2300 2625
Przychody (zt) 15 634,00 6 529,70 7 692,20
Udziat biletow ulgowych w przychodach (%) 28,49 19,76 16,00

Objasnienia: * Przedziat wartos$ci wynika z szacunkowych wartosci frekwencji w 2018 r. liczonej na podstawie sprzedazy biletow.
Na bilecie rodzinnym mogto podrézowac od trzech do pieciu oséb. W przypadku biletow powrotnych liczba pasazeréw to podwo-
jona liczba sprzedanych biletow, gdyz kazda osoba korzystata z dwdch kursow.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

pasazerska, tym bardziej ze liczba przystankéw
w 2018 . byla jeszcze ograniczona. Uwzgledniono za to
liczbe miejsc w tramwajach rzeczywiscie kursujacych
danego dnia na linii. W skali catego sezonu w 2018 r.
Zabytkowa Linia Tramwajowa mogta wigc potencjalnie
przewiez¢ 8112 pasazerdw, oferte zas wykorzystano
w ok. 40%. W 2019 r. maksymalna teoretyczna liczba pa-
sazerdw wynosita 7780, a w 2021 r. — 7096, natomiast wy-
korzystanie odpowiednio: 57,75% i 84,29% (tabela 2).
Wzrost stopnia zapelnienia tramwajow wynikat z wigk-
szej frekwengji, ale tez z mniejszych wagonow kursu-
jacych na linii, co znajduje odzwierciedlenie w spadku
maksymalnej teoretycznej liczby pasazeréw (pomimo
wzrostu liczby kurséw). Wykorzystanie mniejszych
pojazddw, szczegdlnie zauwazalne w 2021 r., wydaje sie
dobrym rozwigzaniem wobec umiarkowanych napet-
nien odnotowywanych w poprzednich latach. Trzeba
tez zaznaczy¢, ze mniejsze tramwaje sa starsze i to one
cieszg sie wigkszym zainteresowaniem wsrod turystow.
W 2019 r. tramwaje serii Konstal 102, z 32 miejscami sie-
dzacymi, wykonaty az 190 kurséw, czyli 59,38% ogoétu
kursow, a w 2021 r. —128 kurséw, czyli 38,10%. W zamian
na linii czesciej pojawiaty si¢ wagony przedwojenne
i reprezentujace pierwszy typ wagonéw produkowa-
nych w Polsce po II wojnie $wiatowej. Trzeba zatem
stwierdzi¢, ze wykorzystanie miejsc w tramwajach
wyraznie wzrosto, ale wynikato to w duzym stopniu
ze spadku ich pojemnosci.

W 2018 r. przejazd Zabytkowa Linia Tramwajowa
odbywat si¢ wylacznie na podstawie odrebnych bi-
letéw wydawanych przez obstugujace ja stowarzy-
szenia. W 2019 r. jednoczesnie zréwnano ceny z taryfa

miejska i dopuszczono przejazd na podstawie bile-
tow miejskich. Oferta ta na pewno spotkata sie z zain-
teresowaniem, gdyz udziat pasazeréw korzystajacych
z tej opcji wyniost 48,81%, w 2021 r. wzrdst natomiast
az do 56,11% (tabela 2). W tej grupie na pewno prze-
wazaja wroctawianie, cho¢ czes¢ to zapewne turysci,
ktérzy pozostaja we Wroctawiu diuzej i korzystajq
z regularnej komunikacji miejskiej. Spowodowato to
jednak znaczacy spadek przychodéw, a trzeba pamie-
ta¢, ze sa one przeznaczane w calosci na utrzymanie
zabytkowego taboru obstugujacego linie. Przychody
w 2021 r., pomimo wzrostu w poroéwnaniu do 2019 r.,
stanowity tylko niecate 50% tych z 2018 r. Co pozor-
nie zaskakujace, biorac pod uwage powyzsza in-
formacje, w kolejnych latach rosta liczba sprzedawa-
nych biletow. Kiedy jednak wzrost w 2021 r. wzgledem
2019 r. wynikat z wigkszej liczby pasazerow, to zmiana
w 2019 r. w stosunku do 2018 r. byta konsekwencjq mo-
dyfikacji taryfy —w 2018 r. obowigzywaty bilety rodzin-
ne, na ktérych mogto jechac od trzech do pigciu 0sob,
oraz bilety powrotne, od 2019 r. zas w zabytkowych
tramwajach sprzedawane sg wylacznie bilety jednora-
zowe. Zauwazalny byt tez spadek znaczenia biletow
ulgowych, co réwniez wynikato z powiazania z tary-
fa miejska, w ktorej mtodziez uczaca sig¢ do 26. roku
zycia ma zapewnione bezplatne przejazdy miejska
komunikacja.

Dla kazdego sezonu charakterystyczny byt wzrost
frekwencji wraz z kolejnymi dniami kursowania linii
— nieco stabiej zaznacza sie to w 2018 r. (rysunek 8), ale
w 2019 i 2021 r. juz wyrazniej sie uwidacznia (rysu-
nek 91 2). W 2019 r. najnizsze wartosci dziennej liczby
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Rysunek 8. Frekwencja na Zabytkowej Linii Tramwajowej
w poszczegdlnych dniach kursowania w 2018 r.
Zrédto: opracowanie wiasne

pasazerdw (wyraznie ponizej 100 os6b) odnotowa-
no w czerwcu, w tym w pierwszym i trzecim dniu
kursowania, a najwyzsze (ponad 200 0sob) — od po-
lowy sierpnia, przy czym az dwukrotnie we wrzesniu,
w przedostatni weekend sezonu (rysunek 9). W czerw-
cu i lipcu tylko w jednym dniu przekroczono licz-
be 150 pasazerdw, trzy razy nie osiggajac nawet liczby
100 oséb. W tym okresie frekwencja najczesciej zawie-
rata si¢ w przedziale od 130 do 150 osob. Natomiast
w sierpniu i wrzesniu tylko w jednym dniu liczba pa-
sazerow nie byta wyzsza niz 150 osob, trzykrotnie prze-
kraczajac wartos¢ 200, a najczesciej zawierajac sie miedzy
165 i 185. Zjawisko wzrostu frekwencji wraz z czasem
obecnosci oferty na rynku potwierdzily dane z wrzes-
nia. Mozna bylo zatem zaklada¢, ze po zakonczeniu
wakagji liczba pasazerdéw zacznie spadac. Tak si¢ jednak
nie stato — Srednio w tym miesigcu przewozono 185 pa-
sazeréw dziennie, podczas gdy w sierpniu bylo to
169 (dla poréwnania w czerwcu — 105, a w lipcu —143).
Jak zaznaczono wczesniej, w 2018 r. wzrost frekwencji
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Rysunek 9. Frekwencja na Zabytkowej Linii Tramwajowej
w poszczegdlnych dniach kursowania w 2019 r.
Zrédto: opracowanie wiasne

na linii wraz z czasem jej funkcjonowania byt stabiej
zauwazalny i maksymalne wartosci odnotowano gtow-
nie w lipcu i sierpniu, we wrzes$niu zas zaobserwo-
wano spadek zainteresowania (rysunek 8). Tendencje
nieco zaburza pierwszy weekend kursowania (16-17
czerwca), kiedy to na linii debiutowat wyremontowany
tramwaj Konstal 102Na, ktory przyciagnat wieksza licz-
be pasazerow. Zadziatal wtedy efekt nowosci.

3.3. KOSZTY FUNKCJONOWANIA LINII

Wroctawskie Linie Turystyczne nie mogtyby funkcjono-
wac, gdyby nie dotacja przyznawana przez Gming Wroc-
faw. Regularne linie komunikacji miejskiej wymagaja
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wsparcia finansowego, nie powinno wiec dziwi¢, ze ofer-
ta turystyczna, w ktérej konieczne jest utrzymanie wie-
kowych pojazddéw, czasem liczacych prawie 100 lat,
nie bytaby mozliwa bez subwengji. Przychody z biletéw
(tabela 2, zob. s. 29; rysunek 6, zob. s. 27) nie sa w stanie
pokry¢ nawet kosztéw zwiazanych bezposrednio z re-
alizacjq kurséw, czyli energii trakcyjnej, korzystania
z infrastruktury, pracy prowadzacych pojazdy, konduk-
toréw i przewodnikoéw (tabela 3). Dotyczy to nie tylko
2021 1. (kiedy dodatkowo uruchomiono bezptatna linie
autobusowa), lecz réwniez poprzednich edycji Zabyt-
kowej Linii Tramwajowej (Kotodziejczyk, 2019). Naj-
wyzsze koszty sa zwigzane z naprawami i utrzymaniem
tramwajow i autobusoéw. Trzeba jednak podkresli¢, ze
celem zadania publicznego zlecanego organizacjom
pozarzadowym przez Gmine Wroctaw jest nie tylko
uruchomienie linii, ale takze odpowiednia dbatos¢
o zabytkowy tabor komunikacji miejskiej. Naprawy
historycznych pojazdéw moga by¢ kosztowne, tym
bardziej ze musza odbywac¢ si¢ pod opieka konser-
watorska za posrednictwem podmiotow majacych
odpowiednig wiedze, doswiadczenie i zaplecze tech-
niczne. By oferta byta rozpoznawalna na rynku, trze-
ba tez zainwestowa¢ w promocje, przynajmniej przez
rozdawanie ulotek. Udziat funduszy przeznaczonych
na ten cel byt bardzo niski w skali calego zadania (ta-
bela 3), co na pewno przekiadato si¢ na zakres dziatan
promocyjnychiichjakos¢. Pewne roznice w strukturze
kosztéw pomiedzy dwoma stowarzyszeniami wynikaja
ze skali realizacji zadania (liczba kurséw, przewod-
nicy, moc silnikéw w tramwajach) oraz ze specyfiki
funkcjonowania organizacji, np. z uwzgledniania pracy

wolontariuszy. Pomija si¢ tu koszty zwiazane z kur-
sowaniem tramwaju MPK Wroctaw, poniewaz jest on
finansowany w inny sposob, analogicznie do regular-
nych linii komunikacji miejskiej.

4. DYSKUSIA

Po kilku latach funkcjonowania Zabytkowa Linia Tram-
wajowa nabrata cech produktu dojrzatego (rysunek 10,
zob. s. 32), o dos¢ stabilnej frekwencji, jednak potencjat
dawnych tramwajéw we Wroctawiu nie zostal w petni
wykorzystany (Kotodziejczyk, 2018). Wobec rosnacej
konkurengji ze strony melekséw i innych sposobow
zwiedzania miasta (np. przejazdy bryczkami) wydaje
sig, ze stusznie podjeto decyzje o wprowadzeniu zmian
w ofercie przez jej dywersyfikacje (wigksza licz-
ba tras, bardziej zréznicowany tabor, przewodnik
na wybranych kursach). Sposréd wachlarza dziatan
majacych na celu przedtuzenie zycia produktu tu-
rystycznego (Kaczmarek, Stasiak, Wlodarczyk, 2002,
2010) wykorzystano kilka mozliwosci. W zakresie mo-
dyfikacji produktu turystycznego zastosowano pod-
noszenie jakosci produktu (starsze wagony, powrot
obstugi konduktorskiej, stroje obstugi) i wprowadzanie
nowych cech produktu (przewodnik, drobne pamiatki),
a w zakresie modyfikacji rynku — zachecanie do czest-
szego korzystania z produktu (nowe trasy przejazdu)
i wprowadzanie nowych sposobow uzywania produk-
tu (oferta hop on —hop off i wykorzystanie linii takze jako
sposobu przemieszczania si¢ miedzy atrakcjami, a nie

Tabela 3. Koszty (w z1) funkcjonowania Wroctawskich Linii Turystycznych w 2021 r.

Wyszczeglnienie Trlzfrltsl;t;osr}tlll;n ;;Iigsklgz]go Mﬁo;?ivlzgx }\,/i’:)v:}awia Razem
Pobor energii trakcyjnej przez tramwaje 10 634,90 7179,29 17 814,19
Ko s nrtly iy Vodw
Praca motorniczych 6 480,00 8 400,00 14 880,00
Praca konduktoréw 3 294,00 - 3294,00
Praca przewodnikow - 7 100,00 7 100,00
Eggx;aéi\t,anu technicznego i biezace utrzymanie 3.000,00 (wolontariat) B 3.000,00
Zakup paliwa do autobusow 4 306,46 - 4 306,46
Praca kierowcoéw 6 300,00 - 6 300,00
I:li);)t];zlsz ‘sAtIanu technicznego i biezace utrzymanie 1.800,00 (wolontariat) _ 1.800,00
Naprawy i utrzymanie pojazdow 29 031,89 16 304,34 45 336,23
Druk biletéw, ulotek, rozktadéw jazdy 2 391,19 500,00 2 891,19
Ubezpieczenie 1 500,00 700,00 2 200,00
Koszty administracyjne 800,00 6772,81 7572,81
Razem 71 483,46 48 670,30 120 153,76

Zrddlo: opracowanie wlasne.
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tylko — jak dotad — by te atrakcje podziwia¢ przez
szyby zabytkowego pojazdu). Skorzystano rowniez
z jednego ze standardowych rozwigzan w przypadku
spadku sprzedazy (Kaczmarek, Stasiak, Wiodarczyk,
2002), czyli wyraznie obnizono ceny (w 2019 r. cena
biletu jednorazowego spadia prawie dwukrotnie
wzgledem 2018 1.), a teZ nieco zintensyfikowano promo-
¢je. Pozwolito to na wzrost frekwencji, a przede wszyst-
kim poprawil si¢ wskaznik liczby pasazeréw przypada-
jacychna jeden kurs. Pozytywny trend zaobserwowano
pomimo pandemii COVID-19, ktéra wptynela na za-
chowania turystyczne i rekreacyjne (Niewiadomski,
2020; Sztuk, 2021; Wen i in., 2021). Wydaje sig, ze obecnie
ludzie moga mniej chetnie korzysta¢ z transpor-
tu zbiorowego (Bryniarska, Kuza, 2021; Kopta, 2021;
Kopta, Majchrzak, 2020), zwlaszcza jesli nie jest to
dla nich konieczno$¢, a zajecie realizowane w czasie
wolnym (por. Gierczak-Korzeniowska, Szpara, Stopa,
2021). W latach 2020-2021 liczba turystow zagranicz-
nych we Wroctawiu byta mniejsza (Zielinski, 2020),
jednak trudno okresli¢, czy przelozylo sie to na frekwen-
cje na Wroctawskich Liniach Turystycznych, poniewaz
nie prowadzi si¢ ewidencji pochodzenia pasazerdw.
Mozna jedynie podejrzewac, ze jesli pandemii by nie
bylo, wzrost w zakresie frekwengji bytby wyrazniejszy.
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Rysunek 10. Schematyczny model rozwoju produktu
turystycznego Zabytkowej Linii Tramwajowej
Zrédto: opracowanie wlasne

Trzeba jednak stwierdzi¢, ze mozliwosci nadal nie
sa w pelni wykorzystane, o czym $wiadczy chociazby
to, ile miejsc siedzacych w tramwajach pozostaje wol-
nych. Na wiekszosci kursow ciagle nie wszystkie sie-
dzenia sa zajete, bardzo rzadko zdarza sig, by kto$ stat,
a trzeba jednoczesnie pamieta¢, ze przewoznicy ciagle
dysponuja bardziej pojemnym zabytkowym taborem.
Ponadto do obstugi linii kazdego dnia posytana jest
mniej niz 1/3 wyremontowanych i sprawnych tramwa-
jow historycznych, ktore sa do dyspozycji przewozni-
kéw. Na linii nie pojawiaja sie sktady tramwajowe, zto-
zone z wagonu silnikowego i doczepnego. Mozna zatem
uzna¢, ze w wyniku podjetych dziatan produkt wszedt
w faze ozywienia (rysunek 10), ale proces ten nadal jest

stabo zaznaczony, tym bardziej ze przez wiele lat
pozostawal w stagnacji. Problemem moze by¢ to,
ze czes¢ z ostatnich zmian upodabnia produkt do re-
gularnej linii komunikacji miejskiej, co utrudnia promo-
wanie go jako unikatowego. Niska cena biletow (rowna
biletom na inne miejskie srodki komunikacji publicznej)
moze by¢ utozsamiana z niewielkg wartosciq produk-
tu, ze stabg jakoscig, stad wskazane jest, by do oferty
wprowadzi¢ elementy, ktére pozwolg na odrdznienie
jej od zwyktych linii komunikacji miejskiej.

Za gtéwne wady produktu mozna uznacjego promo-
cje i sposoby komunikacji oferty potencjalnym pasaze-
rom (por. Swarbrooke, Page, 2001). Wprowadzone zmia-
ny na pewno przyciagnety nowych klientéw, ale bardzo
duza zmiennos¢ produktu z sezonu na sezon utrudnia
promocje. Problemem sa zwlaszcza rozne daty poczat-
ku i konca sezonu. W praktyce kampanie promocyjna
trzeba zaczynac co roku od nowa, gdyz nie ma regu-
larnosci, ktora czynitaby oferte przewidywalna. Nie
mozna komunikowa¢, ze np. linia rusza zawsze
na poczatku maja (w latach 2012-2016 byt to standard,
ale potem zdarzylo sie to juz tylko raz). Potencjalni tu-
rysci nie maja wigc pewnosci, ze linia bedzie kursowac
w trakcie ich pobytu w miescie poza Scistym sezo-
nem wakacyjnym. Ze wzgledu na swoja zmiennosc
Zabytkowa Linia Tramwajowa nie pojawia si¢ w dru-
kowanych przewodnikach turystycznych i miejskich
materiatach reklamowych. Poniewaz konkurs na orga-
nizacje linii oglaszany jest dopiero kilka tygodni przed
jej uruchomieniem, przewoznicy nie maja czasu na re-
klame. Czesto oficjalne wylonienie wykonawcy przy-
pada zaledwie kilka dni przed uruchomieniem linii.
W tak krotkim okresie trudno nie tylko zakomunikowac
istnienie oferty wroclawianom, ale przede wszystkim
przygotowac kampani¢ promocyjna, ktéra dotartaby
do turystow. Dlatego tez trafiaja oni do zabytkowych
tramwajow najczesciej przypadkowo, ewentualnie
po wskazdwkach otrzymanych w miejskich punktach
informacji turystycznej, a nie na podstawie informacji
uzyskanych jeszcze przed podréza. Wyrazem intensy-
fikacji promocji w kolejnych tygodniach kursowania linii
i wzrostu swiadomosci istnienia oferty, gtownie wérdd
wroctawian, byla na ogot niska frekwencja w pierw-
szych weekendach ijej wzrost wraz z obecnoscig oferty
na rynku. Zabytkowa Linia Tramwajowa to produkt
sezonowy (Cannas, 2012; Corluka, 2019; Cuccia, Rizzo,
2011; Hinch, Hickey, 1996). By byt on rozpoznawalny
i wykorzystany na odpowiednim poziomie, promocja
musi by¢ wlasciwie catoroczna, a podstawowe cechy
produktu, szczegolnie okres funkcjonowania, powin-
ny by¢ znane z wyprzedzeniem i przewidywalne.

Problemem w efektywnej promogji jest brak rozpoz-
nawalnego logo produktu, ktére pojawiatoby sie na ma-
teriatach promocyjnych, rozktadach wywieszanych
na przystankach i na pojazdach. Proces ten wspomo-
glaby tez linia pamiatek, ktdre pozwolityby wzbogacic¢
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wachlarz doswiadczen zdobywanych przez turystow.
Na tle innych miast (m.in. Lizbona, Porto, San Franci-
sco, Krakow; Gisterek, 2009) jest to aspekt wyraznie
zaniedbany. Co gorsza, w kilku miejscach (w tym w ofi-
gjalnym punkcie informacji turystycznej na Rynku we
Wroctawiu) mozna naby¢ pamiatki zwiazane z za-
bytkowymi srodkami komunikacji zbiorowej, ktore
jednak nie majq zadnego zwiazku z Zabytkowa Linia
Tramwajowa (ponadto czasem nie sg tez zwigzane
z komunikacjg wroctawska). W 2021 r. nie byto dosta-
tecznej promogji, zwlaszcza w kontekscie Zabytkowej
Linii Autobusowej, ktéra — jako oferta darmowa — po-
winna cieszy¢ sig szczegdlnym zainteresowaniem. L.3-
czyta ona szereg kluczowych atrakgji turystycznych
(Hydropolis, Sky Tower, Centrum Historii Zajezdnia).
Problem w tym, ze zarzadcy wspomnianych miejsc
wecale lub tylko w umiarkowanym stopniu promowali
mozliwo$¢ dojazdu do nich zabytkowym autobusem.
Nie zauwazono, ze moze to by¢ korzystne dla obu stron.
Wydaje sie, ze zawiodta koordynacja ze strony wtadz
miasta, ktore przeciez lini¢ finansuja, ale takze sa ge-
storami przynajmniej czesci z atrakcji mijanych przez
zabytkowe autobusy i tramwaje. Wroctawskie Linie
Turystyczne nie zostaly wiaczone do pakietow atrak-
¢ji oferowanych przez Wroctaw, w umiarkowanym
stopniu promowano je na samorzadowych stronach

internetowych, w tym tych o charakterze turystycz-
nym. Przyktadowo w Warszawie latem 2021 r. linie
turystyczne byly popularyzowane dzieki plakatom
umieszczanym na prawie wszystkich przystankach
i reklamom na tylnych $cianach autobuséw obstugu-
jacych regularne linie. Dobrym pomystem mogtyby
by¢ banery reklamowe w miejskich serwisach interne-
towych. We Wroclawiu promocje realizowano prawie
wylacznie sitami stowarzyszen, a efektem tego jest
gtownie dos¢ staba frekwencja na Zabytkowej Linii
Autobusowe;j.

Wroctawskie Linie Turystyczne wpisuja sie w rodzaj
turystyki kulturowej, ktéry mozna okresli¢ turysty-
ka motoryzacyjna (Cudny, 2018; Cudny, Jolliffe, 2019;
Kotodziejczyk, 2020; Kotodziejczyk, Michnicka, 2021;
Michnicka, Kotodziejczyk, 2021). Celem turystow
w tym przypadku jest odwiedzanie miejsc waznych
dla historii i rozwoju motoryzacji: muzeow i wydarzen
o takiej tematyce oraz fabryk pojazdéw. W popula-
ryzacji linii obstugiwanych zabytkowymi $rodkami
komunikacji zbiorowej mozna wykorzystac rozwiaza-
nia stosowane wtasnie w promocji tego typu atrakcji
(Cudny, 2018), czy nawet marek samochodowych i pro-
wadzonych przez nie muzedéw (Bonti, 2014; Coles, 2004,
2008; Cudny, Hornak, 2016; Piatkowska, 2014; Pokojska,
2014; Volti, 1995; Xie, 2006). Trzeba bowiem pamietac,

Tabela 4. Analiza SWOT dla Wroctawskich Linii Turystycznych

Mocne strony

Stabe strony

- wykorzystanie autentycznych zabytkow
do przemieszczania si¢ po miescie

- wygodny sposob na zobaczenie najwazniejszych zabytkow
w krétkim czasie

— lokalizacja przystankow przy najwazniejszych zabytkach
i atrakcjach

- réznorodnosé pojazddéw kursujacych na linii (reprezentujg
okres od dwudziestolecia miedzywojennego
do lat 90. XX w.)

— niska cena biletow za przejazd (przejazd linig autobusowa
w 2021 r. byl nawet bezptatny)

— mozliwoé¢ przejazdu zaréwno z komentarzem
przewodnika, jak i bez niego

— brak dodatkowej ptatnosci za ustuge przewodnickg

— osoby obstugujace lini¢ sq mito$nikami dziedzictwa
transportu zbiorowego

- brak mozliwosci dojazdu do niektérych atrakcji czy

— brak kurséw w godzinach porannych, kiedy wroclawianie

— rdzne daty poczatku i konca sezonu
- brak informacji z odpowiednim wyprzedzeniem o typach

— brak biletow powrotnych, jednodniowych lub
— brak mozliwosci zakupu pamiatek

— staba promocja
- usluga przewodnicka tylko w jezyku polskim

zatrzymania sie przy nich (co zapewniaja np. bardzo
popularne we Wroctawiu meleksy)

udaja sie do Hali Stulecia i parku Szczytnickiego

pojazddw kursujacych danego dnia

weekendowych na Zabytkowa Lini¢ Tramwajowa

Szanse

Zagrozenia

- nawiazanie wspotpracy z zarzadcami innych atrakeji
i oferowanie wspolnych biletéw, a takze wspdlna promocja

— rozwiniecie dodatkowej oferty, np. kursy z muzykami
wystepujacymi na zywo lub przejazdy tematyczne,
poswiecone wybranym elementom historii Wroctawia lub
transportu zbiorowego

- rozwiniecie wspdtpracy z grupami przewodnickimi
ibiurami podrézy

— oferowanie w wybrane dni ustugi przewodnickiej
w jezykach angielskim i niemieckim

- wykorzystanie audioprzewodnikow

— konkurengja ze strony innych $rodkdéw przemieszczania sie

— brak rozpoznawalnosci oferty, wynikajacy z braku logo
— remonty torowisk tramwajowych, utrudniajace optymalne

— powtarzalnos¢ oferty — zblizona trasa w kolejnych latach

po miescie, przede wszystkim meleksow, ktore przewoza
turystéw nie tylko po Starym Miescie, ale i do Hali Stulecia

i serii produktow promocyjnych
projektowanie trasy przejazdu linii

(kto raz skorzystat z oferty, nie ma motywagji, by uczynic
to powtornie)

Zrédto: Kotodziejezyk (2019), zmienione.
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ze stylistyka dawnych tramwajow (szczegdlnie tych
sprzed II wojny swiatowej) i autobusow byta bar-
dzo specyficzna i to zwlaszcza ona decyduje o atrakcyj-
nosci dla wspolczesnego odbiorcy. Tak wigc stylistyke
te trzeba ,,sprzedac” turystom pod postacia pamiatek
(pocztowki, breloczki, modele). Przyktadow dostar-
czajq inne miasta, gdzie taka oferta rowniez funkcjonu-
je — na najwieksza skale rozwinigte jest to w Lizbonie,
ktora kreuje swdj wizerunek, opierajac si¢ na tram-
wajach (materialy marketingowe miasta zwigzane
z tramwajami, np.: Moving to Portugal, 2021; Portugal
Trails, 2021; Visit Portugal, 2022; por. Demony, 2021;
Stemmler, 2020), w mniejszym stopniu np. w Krakowie,
gdzie dziata Muzeum Inzynierii Miejskiej (Kruczek,
Litwicka, 2010) i funkcjonuje rowniez tramwajowa linia
turystyczna, lub w Lodzi, gdzie pamiatki zwiazane
z zabytkowymi tramwajami oferuje opiekujace si¢ nimi
stowarzyszenie (Klub Mito$nikéw Starych Tramwajow).
Pozwoli to na wydtuzenie procesu doswiadczania pro-
duktu przez turyste takze na okres po zakonczeniu
podrézy (Stasiak, 2013).

Wroctawskie Linie Turystyczne sg logicznym spo-
sobem wykorzystania (a w konsekwencji utrzyma-
nia) znacznej kolekgcji zabytkowego taboru komuni-
kacji miejskiej we Wroctawiu, ktéry stanowi wazny
element dziedzictwa kulturowego miasta. Oferta ta
posiada szereg zalet, ale tez niedociagnie¢ (tabela 4,
zob. s. 33). Z tego wzgledu niezbedne jest jej dalsze
rozwijanie, ale niekoniecznie o charakterze rewolucyj-
nym. Przede wszystkim kluczowe wydaje si¢ ustalenie
mozliwie statych dat poczatku i konica kursowania li-
nii, podobnie jak w przypadku linii tzw. cyklobuséw
w Republice Czeskiej, czyli autobuséw przystosowa-
nych do przewozu roweréw, ktdre od kilkunastu juz
lat funkcjonuja od poczatku maja do konca wrzesnia
(Kotodziejczyk, 2014b).

5. WNIOSKI

Zabytkowa Linia Tramwajowa jest produktem obec-
nym na rynku juz od ponad dekady. W 2021 r. uzu-
pefnita ja Zabytkowa Linia Autobusowa — razem two-
rza Wroctawskie Linie Turystyczne. Zmiana ta mogta
stad si¢ elementem kampanii marketingowej, co nieste-
ty zostato tylko w niewielkim stopniu wykorzystane.
Pomimo do$¢ dtugiej obecnosci na rynku oferta Zabyt-
kowej Linii Tramwajowej przez wiele lat nie ulegata
zadnym modyfikacjom, cho¢ — by przyciaga¢ odbior-
cdw —w mysl zasad rozwoju produktu turystycznego
powinna podlega¢ statemu poszerzaniu, a coraz to
nowe elementy powinny stawac sie standardem (Benur,
Bramwell, 2015). Dziatania w tym wzgledzie podjeto
dopiero od 2017 r. Niemniej ciagle stabo rozwiniety
jest produkt poszerzony, czyli wszystkie dodatkowe

$wiadczenia wchodzace w sktad oferty turystycznej,
ktére powoduja, ze produkt staje si¢ bardziej atrakcyjny.
Chodzi o jego wyrodznienie spos$rdd innych obecnych
na rynku. Turystéw po centrum Wroctawia i do Hali
Stulecia woza tez meleksy i dorozki, w ktorych przejazd
jest bardziej kameralny i ktore takze zapewniaja ustuge
przewodnicka. Zabytkowa Linia Tramwajowa wy-
roznia sie na tym tle mozliwoscia bezposredniego
obcowania z dziedzictwem (przemieszczanie sig
po miescie zabytkiem techniki), ale trzeba si¢ zasta-
nowi¢, jakie inne elementy uczynig produkt bardziej
wyjatkowym. Kiedy$ mozna byto do tej grupy zaliczy¢
obstuge przewodnicka, obecnie jednak stala si¢ ona
juz standardem. Rozwigzaniem moze by¢ opracowa-
nie spojnej stylistycznie linii pamiatek. Trzeba przy
tym podkresli¢, ze Zabytkowa Linia Tramwajowa to
specyficzny produkt, ktéry w znacznym stopniu jest
dotowany przez wtadze Wroclawia.

Dziatania podejmowane w zakresie zmiany produk-
tu turystycznego muszg opierac sie na badaniach satys-
fakgjijego odbiorcow i oczekiwan potencjalnych klien-
tow. W przypadku omawianej oferty tego elementu
zabraklo, stad podejmowane kroki tylko w umiarko-
wanym stopniu przelozyly sie na wzrost frekwencji
i co sie z tym Scisle taczy — zyskow. Z jednej strony
trzeba stwierdzi¢, ze wyobrazenie o atrakcyjnosci pro-
duktu ze strony mito$nikéw starych pojazdow i ich
gestordw, ktorzy jak dotad majg najwigkszy wpltyw
na forme oferty, niekoniecznie pokrywa sie z oczeki-
waniami turystéw. Pierwszych interesuje odpowiednie
utrzymanie pojazdoéw i doprowadzenie ich do stanu
najlepiej fabrycznego, zwiedzajacych za$ interesuja
wrazenia estetyczne i emocje zwigzane z obcowaniem
z zabytkiem techniki, ale tez sama atrakcyjnosc prze-
jazdzki (trasa, informacje o zabytkach, opieka ze stro-
ny obstugi). Z drugiej strony trudno oczekiwad, by
stowarzyszenia, ktdre jak dotad zajmuja sie gtownie
promocja produktu, byly to w stanie zrobi¢ w sposob
efektywny bez odpowiednich funduszy i specjali-
stow. Konieczne wydaje sie wigksze wsparcie ze stro-
ny wladz miejskich, ktére przeciez lini¢ wspieraja
finansowo, dlatego powinno im zaleze¢ na efekcie
promocyjnym. W praktyce nie dokonano dotychczas
zadnych szerzej zakrojonych badan struktury klien-
tow, segmentacji rynku, nie zaprojektowano strategii
produktu i kampanii promocyjnej wykraczajacej poza
opracowanie ulotek, przygotowanie kilku artykutéow
w lokalnych mediach oraz prowadzenie strony in-
ternetowej i profili w mediach spotecznosciowych.
Rownoczesnie trzeba pamieta¢ o znacznych kosz-
tach Wroctawskich Linii Turystycznych, ktérych nie
datoby sie uruchomic bez dotacji. Niemniej wigksza
frekwencja przetozylaby sie na wyzsze przychody z bi-
letéw, co by¢ moze pozwolitoby zmniejszy¢ udziat
subwencji w budzecie catego projektu lub zapewni¢
lepsze utrzymanie zabytkéw techniki.
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Kolejna sprawq jest typ wagonow kursujacych na li-
nii. Wobec umiarkowanego stopnia wykorzystania po-
jemnosci tramwajow w poprzednich latach w 2021 r.
pojawialy si¢ przede wszystkim starsze, mniejsze wago-
ny. Ciesza si¢ one wigksza popularnoscig wérdd wroc-
lawian i turystow i sa tanisze w biezacej eksploatacji
(mniejsze zuzycie energii trakcyjnej), a jednoczesnie
cenniejsze, trudniejsze w prowadzeniu i utrzymaniu

— ich ewentualne naprawy wiecej kosztuja. Pod wzgle-

dem konserwatorskim eksploatacja tramwajow z po-
czatku XX w., o konstrukcji w duzym stopniu drew-
nianej, powinna by¢ ograniczona. Gorsze parametry
hamowania moga mie¢ zle skutki w przypadku moz-
liwych zdarzen drogowych zaréwno w odniesieniu
do innych uzytkownikéw drogi, jak i w kontek-
$cie zniszczen zabytkowego tramwaju. Stad rodzi si¢
dylemat, czy prébowa¢ odpowiedzie¢ na potrzeby
potencjalnych pasazerow i wysyta¢ do obstugi linii
najstarsze wozy, czy tez przeznaczac je tylko na spe-
cjalne okazje (np. pierwszy i ostatni dzien kursowania
linii, $wieta), na co dzien eksploatowac zas wagony
takze zabytkowe, ale nowsze, z lat 60., 70. i 80. XX w.
Poza satysfakcja pasazeréow na pewno przetozy sig to
na wplywy z biletéw. Pytanie tylko, czy wigksze przy-
chody pokryja wyzsze koszty utrzymania i mozliwe
straty w przypadku awarii lub uszkodzenia starszych
pojazddw. Zarzadzanie kazdym produktem turystycz-
nym, ktory udostepnia elementy dziedzictwa turystom,
wymaga poszukiwania kompromiséw miedzy wymo-
gami konserwatorskimi i podejsciem marketingowym.
W przypadku produktow takich jak Wroctawskie Li-
nie Turystyczne, gdzie zabytki sa nie tylko ogladane,
ale regularnie pracuja, ten pierwszy aspekt szczegolnie
zyskuje na znaczeniu.
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ABSTRACT

The aim of the article is to indicate the key issues in water park management, taking into
account internal and external conditions of their attractiveness as tourist destination
products using the example of Slaskie (Silesian) Voivodeship. In order to achieve this,
market analysis of water parks in Poland was undertaken, as well as analyses and syntheses
from a questionnaire (especially with regard to theoretical aspects), reports and other
studies on themed parks in the strict sense of water parks both worldwide and in Poland,
with particular emphasis on Slaskie Voivodeship. The research described in the article
indicates a wide spectrum of factors for water park attractiveness as tourist products
of settlements and regions. The authors, after market analysis and customer opinions
expressed on internet portals devoted to water parks (including ParkiWodne.pl and posted
on Google.com), divide these factors into internal (depending on the administration of
the facility) and external (on which the administration of the facility has no influence)
which are essential for the attractiveness of water parks. Research and inference focus
on identifying the attractiveness factors for water parks not only as places for active
leisure for both residents and visitors, but as places that are particularly capital-intensive
during construction and maintenance. The analyzed conditions for the functioning and
development of water parks can be used by their managers and as a regional tourist
product to prepare and carry out marketing research taking into account the specificity
of their operation.
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1. INTRODUCTION

In the modern economy, there are unprecedented
changes caused by climatic factors (violent weather
phenomena), health (COVID-19 pandemic) and political
factors (including armed conflicts). These changes affect
the preferences of different customer groups, including
those who want to take advantage of various leisure

attractions located both in their place of residence and
beyond. The COVID-19 pandemic and restrictions
introduced in individual countries around the world
have limited the freedom of movement. Against the
background of these changes, water parks are becoming
particularly attractive tourist products of settlements
and regions. According to the ParkiWodne.pl portal,
the number in Poland was estimated at 230 facilities in
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Figure 1. Distribution of water parks in Poland in 2021
Source: Google Maps (2021)

2021. Usually these are new (established since 2010) and
scattered throughout the country (Figure 1), with 23%
of them (Table 1) located in the south of Poland (in the
Matopolskie Voivodeship — 24 facilities, in Slaskie — 21,
and Opolskie - 8).

In order to effectively develop their offer, water parks
must adapt themselves to customer expectations, taking
into account both internal conditions (material and
non-material aspects of the facility operation that are
directly influenced by its administration) and external
conditions (those that are not directly influenced by the
water park administration). Development is treated by
the authors as a qualitative phenomenon, consisting
of the introduction of product, process and structural
innovations as well as in organization and management

(Pierscionek, 2001). This issue is assessed in terms
of meeting the expectations of customers, and even
delighting them, so that they come back to the settlement
and the facility again.

Product management of water parks cannot be
limited to providing a swimming pool and other
water recreational areas for visitors. A modern water
park should ‘delight’ the visitor, both with its material
and non-material resources (services, processes, staff
competences, etc.) as well as a comprehensive offer and
service in how to get there, needs while staying
and then returning (such as takes place in a typical
tourism product). The contemporary water park
resembles a network (system) product as taken up in
the description and theory of marketing management
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Table 1. Water parks in Poland by voivodeship together with voivodeship characteristics

Number Share Number Area Number Number of tourists in
No. Voivodeship of water (in %) of .residents i) (.)f beds the accommodation
parks (in 2020) (in 2020) base (in 2020)

1 | Mazowieckie 29 12.61 5425028 35 559 60 075 1710 503
2 | Dolnoslaskie 26 11.30 2891321 19 947 72263 1361 061
3 | Malopolskie 24 10.43 3410441 15183 95 474 1504 710
4 | Wielkopolskie 24 10.43 3496 450 29 826 37751 690 278
5 Slqskie 21 9.13 4492 330 12 333 46 964 892 914
6 | Podkarpackie 16 6.96 2121229 17 846 31723 398 669
7 | Zachodniopomorskie 15 6.52 1688 047 22905 141 148 785135
8 | Lodzkie 11 4.78 2437970 18 219 21 821 441 459
9 | Warminsko-mazurskie 10 4.35 1416 495 24173 40 026 586 174
10 | Pomorskie 9 3.91 2346 671 18 323 115673 1016 950
11 | Lubelskie 8 3.48 2095 258 25123 25207 430178
12 | Opolskie 8 3.48 976 774 9412 7 699 141 209
13 | Swigtokrzyskie 8 3.48 1224 626 11710 16 841 251 412
14 | Kujawsko-pomorskie 7 3.04 2061 942 17971 30 054 470 448
15 | Lubuskie 7 3.04 1007 145 13 988 18 038 221941
16 | Podlaskie 7 3.04 1173286 20187 14 525 228 382
Poland 230 100.00 38265013 312 705 775 282 11131423

Source: based on ParkiWodne.pl (2021) and GUS (2021).

(Zabinski, 2012). A product that is sure to provide
positive experiences to those staying in the water park
(Berbeka, 2018; Mossberg, 2007; Pine, Gilmore, 1999;
Stasiak, 2013) both to visitors from outside its area and
to residents.

To understand the issues of water park product
management, the authors consider the terminology
related to the concept of “water park’, show the position
of these facilities on the tourist market as well as their role
in the development of the sports and tourist offer of their
area. By analyzing key criteria for the classification of
water parks, as well as selected criteria for assessing them,
including the opinions of customers on internet portals
devoted to water parks, the most important internal and
external conditions for their operation were identified.
Following discussion of the evolution of water parks in
Poland, the investment costs related to their construction,
and treating them as market entities in an increasingly
competitive market, especially in Slaskie Voivodeship
(where four large water parks are located in the Silesian
metropolitan area — GZM), the authors try to show at the
end of the article prospects for the development of water
parks in the light of wider world changes.

2. WATER PARKS AS THEMED AMUSEMENT PARKS

Water parks are recreational and sports facilities,
consisting of swimming pools, slides, saunas and other
amenities installed for the relaxation and body care of
visitors (WSJP, 2021). In this way water parks can also be
treated as a closed space providing tourist experiences
(Niezgoda, 2013b; Stasiak, 2019). Neither of these
definitions quantify the activities offered (swimming
pools, slides, saunas, etc.). This poses a terminological
problem, especially with regard to the collection and
analysis of available statistics (e.g. which facility
with a recreational swimming pool can be included as
a ‘water park’).

Water parks, due to the fact that their offer is closely
related to attractions of a single type are a kind of theme
park. The beginnings of the ‘amusement park’ date back
to the 12" century, when several leisure attractions were
installed in one place on the feast of St. Bartholomew
(for instance from 1133 it was held annually in London).
At the beginning of their development, ‘amusement
parks’ were periodically installed attractions (on some
special occasion) for residents and visitors. However,
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with time, more and more often, they were built on
purpose (permanently tied to one place) and offering
services over a large area throughout the year. Such
amusement parks already became popular in the
17" century, among others, Vauxhall Gardens (in 1661)
in London, and later the Prater (in 1766) in Vienna
(De Groote, 2010).

Kruczek (2011) defines amusement parks as
combinations of various types of attraction (for locals
and visitors), which can be grouped into several
categories: thrill rides, roller coasters, family rides, water
attractions or rides in the dark in a covered cable car.
It does not refer to how many or what attractions should
be in the facility. In addition, the author points out that
income from amusement parks comes from various
sources including the sale of admission tickets, as well
as parking fees, meals, sometimes accommodation,
offered by the amusement park at rather high prices.
Amusement parks operate according to two principles:
“pay as you go’ (individual payment for each attraction)
or ‘pay one price’, one larger entrance fee that includes
access to many or all attractions.

Some amusement parks focus on specific topics e.g.
historical, fairy-tale or a specific form of entertainment.
With time, the term ‘theme parks’ was popularized for
them, and they consist of various leisure attractions
devoted to one or more selected topics (Jolliff, 2000)
e.g. the American-themed Far West or Pirates of the
Caribbean, Lego block parks (Legoland), Disney fairy
tale parks (Disneyland, Asterix Park), or in Poland:
Legendia in Chorzow, the World of Dreams Miniature
Park in Inwald, the Twinpigs Amusement Park in Zory,
etc. (Parkmania.pl). There are parks with a single theme
(e.g. miniature buildings) or parks with a variety of
themes (e.g. Europa-Park). The oldest ‘theme park’ in
the world is the ‘Bakken” in Klampenborg, Denmark
opened in 1583 (De Groote, 2010).

Attempts to define water parks as themed
amusement parks are also made by industry
organizations, including Association of Amusement
Parks and Attractions — IAAPA (2021), the Themed
Entertainment Association — TEA (2021), World
Waterpark Association - WWA (2021), and the European
Water Parks Association (EWA, 2021b). The guidelines
of the European Water Parks Association indicate the
minimum equipment and features that a facility should
have in order to be included as one. The basic division of
water parks is into open (outdoor) and closed (indoor).
An open water park is a facility that has at least two
basins with a total water surface area of 1000 m?, three
slides, five different types of water attraction (lazy river,
wild river, jacuzzi, etc.), a water playground, and a
catering point. On the other hand, an indoor water park
should have several basins with a total water surface
area of at least 500 m2, one basin with water with a
temperature of at least 27°C, one slide with a length

of at least 50 m, five types of water attractions, a place

to rest, a catering point, and a solarium (EWA, 2021a).

In Poland, in the industry portal ParkiWodne.pl
recorded 230 recreational and sports facilities in 2021,
classified as water parks. The analysis of the facilities
posted on this portal shows that the minimum
requirements that should be met include, apart from
sports and recreational swimming pools, at least three
other water attractions and conduct year-round activity
at least in some part of its services.

On this portal (ParkiWodne.pl) the division of water
parks has been made according to:

— territorial distribution in Poland (according to
voivodeships or localities),

— the size of the facility (the largest, large, medium,
small),

— various attractions offered (spa, accommodation,
rehabilitation center, nudity zone, sports pool,
wave pool, wave ball, children’s pool, all-year outdoor
pool, seasonal outdoor pool, brine bath, wild river),

- type of slide (pontoon, multimedia effects, UFO,
turbo, other),

— opening time (yearly, seasonal),

— hot water source (geothermal and other).

To this set, for management purposes, further
(important from the point of view of business
management and relatively easily comparable) criteria
can be added:

— type of owner (private and public administration
facilities),

— location of the facility (located both in and outside
settlements),

— the average length of stay of guests.

Some authors emphasize that amusement parks
are capital-intensive, highly developed self-contained
recreational spaces that charge an entrance fee (Jafari,
2000). In the case of water parks, i.e. amusement
parks containing leisure attractions in contact with
water, public investments in the construction and
maintenance of such facilities can be a significant
burden on settlement budgets. Income from ticket
prices sometimes does not even cover the operating
costs, burdening the settlement budget with necessary
subsidies to cover losses (e.g. in Tychy, see KOKIiS,
2019) or to service a loan taken out for construction
(e.g. Ruda Slaska, see Uchwata, 2019). Therefore, the
process of managing them and developing the offer
(product) should be aimed at the greatest satisfaction
of the needs of various groups of customers (residents
and visitors; those traveling by public transport and
their own car; individuals or groups; those staying for
a short or long time); the use of individual services,
as well as a wide range of offers in the facility and
in its settlement; etc.) as well as various business
partners co-creating the tourist offer of the region
(destination).
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3. WATER PARKS AS TOURIST PRODUCTS
IN POLAND

A product in marketing is defined as everything
that can satisfy the need of the buyer. Kotler defines
a product as a certain ‘package of benefits’ offered on
the market to specific groups of recipients, moreover,
this author emphasizes that a product for the buyer
is a set of expectations, pleasures and usefulness
(Kotler, 1980). Buyers report and feel various needs
that can be satisfied by tangible and intangible goods,
as well as their combination. If a specific product also
meets the needs of people moving away from their
place of permanent residence, it can be referred to as
a tourism product.

A product is offered by a specific market entity
that represents the supply side of the market (in
economic terms). Water parks can function as
independent market entities (they have a brand,
organizational structure, owners, management
and make market decisions at their own risk) or as
a significant element of a hotel offer. Water parks
offer services to meet the needs of visitors to these
facilities. The buyers of the water park offer include
both the inhabitants of the settlement where the water
park is located, as well as visitors.

A water park satisfies different needs of buyers
(visitors) in one place, so it can also be considered as
asystem product, described in the theory of marketing
as a complex, multi-core product with a different
level of materiality (Zabinski, 2012). Describing
a water park as a place of recreation and activity
in contact with water, such a facility (water park)
is a kind of recreational product of the destination
(Borowiecka, 2017, Maciag, Kantyka, Prawelska-
Skrzypek, 2018) offered mainly to residents, but
a water park can also be considered as a tourist
attraction addressed to visitors (Nowacki, 2014;
Rapacz, 2001). The specificity of the tourist product is
manifested in part, by including the offer of a tourist
enterprise (Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk, 2010;
Rapacz, 2007) as well as being an offer (product)
of a tourist destination, or tourist reception area
(Middleton, 1996; Zemta 2012). A tourist product
requires the cooperation of both public and private
entities (Panasiuk, 2019; Zawada, 2020).

In Poland, as mentioned, there are approx. 230 water
parks (Table 1); various sports and recreation facilities
scattered throughout the country in 208 localities
(Figure 1). 29% of water parks are located in settlements
and urban agglomerations whose location affects the
types of customer. The guests of water parks located
in recreational (tourist) settlements are mainly people
from other places (visitors), while their share in large
settlements and urban agglomerations is smaller
relative to a greater share of residents.

50
Skl 3,5%

Water parks

Figure 2. Water parks in Poland in 2021 in terms of size
(total water surface area)
Source: based on Google Maps (2021)

Moreover, it can be seen that 180 water parks
(78.3%) out of 230 in Poland are in the ‘small” group,
i.e. those whose total water surface area is less than
1000 m? (Figure 2). Whereas the remaining 50 are in the
‘medium’ group (total water surface area between 1000
and 1999 m?), ‘large’ (total water surface area between
2000 and 2999 m?), and ‘largest’ with a total water
surface area: 3000 m? or more).

The largest covered water park in Poland (and also
one of the largest in Europe) is Suntago Park in the
Wrecza in the commune of Mszczondéw (district of
Zyrardéw) in central Poland. There are 18 different
pools with a total water surface area of 3500 m? and
was opened on February 20, 2020. Its construction
cost was over EUR 150 million and until 2020 and
entirely financed by private investors. The investor
offers accommodation in Suntago Village — several
dozen fully equipped bungalows (Suntago Park of
Poland, 2021). Such a wide range of services in a water
park is an attractive tourist product for the company
and the entire region. The impressive size of the facility
attracts tourists from all over the country and abroad.

When analyzing the number of inhabitants per water
park in each voivodeship, it can be noticed that the
average for the whole of Poland is 166,370 (Table 2).
Slqskie, Lodzkie, Pomorskie, Lubelskie and Kujawsko-
Pomorskie Voivodeships definitely exceeded this,
recording more than 200,000. inhabitants per water
park. This may mean that the proportion of inhabitants
in the total number of visitors may be higher than in
the remaining voivodeships and they are less eager to
look for additional services for longer stays in the area
(accommodation at home in the same province as the
water park).
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Table 2. Water parks availability indicators by voivodeship in Poland

No. st Number of Population per of vlj;gt;jrks Number of beds Ol;lgﬂﬁgs
water parks water park per 10,000 km? per water park e e

1 | Mazowieckie 29 187070 8.16 2072 58983
2 | Dolnoélaskie 26 111 205 13.03 2779 52 349
3 | Malopolskie 24 142102 15.81 3978 62 696
4 | Wielkopolskie 24 145 685 8.05 1573 28 762
5 | Slaskie 21 213 920 17.03 2236 42 520
6 | Podkarpackie 16 132577 8.97 1983 24917
7 | Zachodniopomorskie 15 112 536 6.55 9410 52 342
8 | Lodzkie 11 221 634 6.04 1984 40133
9 | Warminsko-mazurskie 10 141 650 4.14 4003 58 617
10 | Pomorskie 9 260 741 491 12 853 112994
11 | Lubelskie 8 261 907 3.18 3151 53772
12 | Opolskie 8 122 097 8.50 962 17 651
13 | Swietokrzyskie 8 153 078 6.83 2105 31427
14 | Kujawsko-pomorskie 7 294 563 3.90 4293 67 207
15 | Lubuskie 7 143 878 5.00 2577 31706
16 | Podlaskie 7 167 612 3.47 2075 32626
Poland 230 166 370 7.36 3371 48 397

Source: based on ParkiWodne.pl (2021) and GUS (2021).

The next indicator, the number of water parks per
10 000 km?, shows the geographical concentration
of the water park offer. The average for the whole of
Poland is about seven per 10 000 km?, while Slaskie
(17), Matopolskie (15.8) and Dolnoslaskie (13) definitely
exceeded this. This means that for these voivodeships,
tourists interested in active recreation find a greater
offer of facilities in a smaller geographical space than
in other voivodeships.

Out of these three voivodeships, it is Slaskie that
offers the least beds per water park (2,736 beds) and
has the least number of tourists visiting per water park
(42,520).

In the Slqskie Voivodeship, where there are 21 water
parks (Table 1), four of them are classified (according to

ParkiWodne.pl, 2021) in the medium or larger groups
and are located in GZM - the Silesian metropolitan
area. The water park in Zory has good transport
accessibility and is only a short distance from Katowice
(38 km according to Google Maps, 2021). Due to the
wide range of services offered in these facilities, as
well as the kinds of guests, it seems that they can also
constitute interesting tourist products for a settlement
(Table 3). They all belong to the local authorities in
which they are located. The oldest large water park
in Slaskie Voivodeship is that in Tarnowskie Géry
(opening took place in 2001), managed by Agencja
Inicjatyw Gospodarczych SA. The most expensive under
construction (PLN 119 million) is the Aquadrom water
park in Ruda Slaska, which is managed by Aquadrom

Table 3. The largest water parks in Slaskie Voivodeship

Name - . . Opening Construction | Rating on Google.com
ST e | e el date cost (in PLN) (15.09.2021)
. Agengja Inicjatyw
Tarnowskie Gory Park Wodny Gospodarczych SA 13.03.2001 55 min 4.3
Dabrowa Goérnicza Nemo Nemo — WoFl ny’ Swiat 13.02.2004 50 mln 3.9
Dabrowa Gérnicza’ Sp. z 0.0.
Ruda Slaska Aquadrom Aquadrom Sp. z 0.0. 8.12.2012 119 mIn 4.3
Zory Aquarion Sp. z 0.0. Nowe Miasto Sp. z 0.0. 28.01.2013 23 min 4.4
Tychy Wodny Park Tychy RCGW SA 30.04.2018 112 mIn 4.5

Source: authors.
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Sp. z 0.0. a specially set up municipal company. The
water park with the highest rating on Google.com (on
scale from 1- very bad, to 5 — very good) by customers
is the Tychy Water Park (rating 4.5) managed by the
municipal company RCGW SA.

The number of visitors recorded before the COVID-19
pandemic in these water parks ranged from 350,000 per
year (in Zory) to 550,000 people (in Tychy). In the case
of these water parks from 50% (Ruda Slaska) to 80%
(Tychy) are people from outside the settlement where
the water park is located (based on interviews with
managers of selected facilities conducted by phone on
August 20-30, 2021). Near the water parks in Tarnowskie
Gory and Dabrowa Goérnicza, there is accommodation
for guests at hotel standard nearby. Nevertheless, the
number of visitors may be particularly interesting in
the light of the growing needs for the physical activity
of Polish inhabitants while under various types of
restriction on moving outside the country.

4. IDENTIFICATION OF ATTRACTIVENESS FACTORS
OF WATER PARKS AS DESTINATION PRODUCTS

4.1. RESEARCH METHODOLOGY

In order to determine the key factors of the
attractiveness of water parks, a qualitative review and
analysis of the opinions of water park visitors posted
on the ParkiWodne.pl portal and on Google.com was
carried out. For the ParkiWodne.pl portal, the focus
was on the analysis of ‘selected attractions of Polish
aqua parks’, in particular the factors described as
‘10 attractions different to other Polish water parks’,
this list was prepared by the portal editors based on the
opinions of its readers. On the other hand, the analysis
of opinions posted on Google.com concerned those of
people visiting the five largest water parks in the Slaskie
Voivodeship (Table 3).

The reviews on the ParkiWodne.pl portal were
collected from 25 to 30 August 2021 and consisted of
descriptions posted by the editors of the ParkiWodne.pl
portal analyzing the location, as well as the potential of
the services provided by the facilities described there.

On the other hand, the analysis of customer reviews of
the five water parks of the Slaskie Voivodeship posted by
Google.com took place in the period from1to 30 August
2021 by examining the content of the reviews, taking
into account the most recent 30 opinions published for
each of the five water parks (150 opinions in total) on
1 August 2021. However, for the content analysis, only
opinions with developed content by customers were
taken into account, i.e. customer ratings only expressed
by a number of stars (without content) were avoided.
Both positive and negative opinions were used.

The review of 150 opinions of water park customers
expressed on Google.com and the description of the
biggest attractions on the ParkiWodne.pl portal allowed
the authors (indicate) 35 factors (conditions) for water
park attractiveness to be identified (some of them were
indicated in several opinions).

Due to the great freedom in the formulating of content
by customers, interpretation of these opinions, giving
the name of the factor, and assigning a specific content
is in the subjective opinion of the article authors. It is
impossible to determine the rank of individual factors
and assess their significance (validity) but this was not
the subject of the study. For example, one opinion was:

Very good water park. Lots of attractions for adults
— incl. saline pools, four slides (including almost
vertical, funnel, pontoon and multimedia), great wave,
long bridge over the water, outdoor zone. One of the
best areas for children — lots of outdoor and indoor
activities and at different depths, so your child can even
crawl safely! The downside was the prices — entry is
relatively expensive, no information about other service
price packages (Marcisz, 2021).

Such an opinion was classified as an indication that
for this customer the most important factors were the
variety of attractions, the uniqueness of attractions,
as well as the transparent price list of services and
attractions. On the other hand, the opinion of another
customer:

Someone has had a problem with handling the lockers
and access to them is also not so obvious. The downside
is the inability to buy a ticket online on the same day
that we want to arrive. A sauna session is something
everyone must try! The additional car park could be
better marked and paved (Vedos, 2022);

qualified as an indication of the following factors:
simple rules of access to the attractions of the water
park, uniqueness of attractions, available parking
for cars.

Organizing the 35 factors identified, from the most
important to the least important, is not justified, as
it is not possible to conclude which ones were more
important for the customer. This requires further
marketing research on these factors (Table 4) which is
of interest to the authors in the future and in subsequent
publications.

However, the fact that reviews on Google.com about
water parks also came from people from outside Poland
confirms that water parks are also tourist products
for a destination (settlement, region). In addition,
when reviewing tourist attractions on tripadvisor.pl
for the five settlements with the largest water parks
in the Slaskie Voivodeship, it can be seen that a water
park is usually one of the recommended attractions of
these settlements.
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Table 4. Attractiveness factors of water parks in Poland

Internal factors

External factors

— variety of attractions

— originality of attractions (uniqueness)

— uniqueness of attractions (any attraction larger/longer than
others in the area)

— car parking available

— cleanliness on the premises

— clean water in water parks

— simple rules for accessing the attractions of the water park

— easy (electronic) settlement of purchased additional services

— signs, prices for services and attractions

— many additional services in the facility (sports shop, gym,
outdoor restaurant, nutrients)

— hot water in swimming pool

— qualification of staff

— communicative / helpful staff

— easy contact with the water park

— an efficient system of selling entry tickets and settling
transactions

— sports equipment rentals

- towel rental

— possibility of accommodation in the facility or the immediate
vicinity

— bundling services with other attractions in the area

— the opportunity to purchase the water park offer in nearby
hotels and other tourist attractions

— many other tourist attractions in the area

— other swimming pools and smaller water attractions in the area

— other water parks in the area

— amusement parks and other outdoor recreation venues nearby

— easy access to the water park by public transport

— well-marked access to the facility

— air cleanliness in the town and its vicinity

— safety in the area

— reasonable prices for other services in the water park

— many events (sports, cultural, business) in the settlement

— many hotels and other accommodation places in the area

— varied topography

— public discipline in the water park to comply with pandemic
laws

— the settlement’s popularity as a tourist destination

— promotional support for the facility by other tourist
and settlement organizations

— positive feedback from guests / visitors to the town

— number of competitors in the region

— offer of competing facilities

Source: authors.

4.2. RESULTS AND CONCLUSIONS

Water parks are places of leisure for residents and
complement the tourist offer of regions, as one of the
factors attracting visitors. Sometimes the existence of
a water park can be crucial in the decision-making
process of customers (visitors) about the choice of
a given destination (settlement). Tourist attractions
combined with tourist services constitute a wide tourist
product for the settlement (Kruczek, 2012).

The process of managing such a product should
aim at constantly delighting customers, e.g. with
the uniqueness of the offer, as well as at the best
possible fulfillment of newer customer expectations.
At ParkiWodne.pl, customers of water parks in their
opinion chose the most unique attractions with the
top three places taken by attractions located in Slaskie
Voivodeship. The highest rated attraction was the ‘Beer
Bath’ in Tychy Water Park, second was ‘Health baths’
in the Tropicana Water Park in Wista, and the third
was the “Tuba for divers’ at the Aquadrom in Ruda
Slaska (ParkiWodne.pl, 2021). Customer expectations
are changing and product management is a process
of constant observation of expectations and adapting
to them. Nowadays, the buyer (customer) is actively
involved in this process of creating and developing

a product. Such buyers are called prosumers (Niezgoda,
2013a; Rupik, 2010).

From the customer’s point of view, an important
element in the process of assessing the attractiveness
of a tourist product is to overcome uncertainty at every
stage of the planning and implementation of the trip.
In this context, it should be noted that the buyer on
the tourist market in a particular way tries to reduce
uncertainty by mixing various activities in order to
create his/her own product, obtain information about
the planned trip, means of transport, attractions of the
destination and their comparison (Cieslikowski, 2019).
While reviewing the opinions of customers of water
parks in Poland on Google.com, as well as the criteria
for the rankings of water parks organized on the theme
portal devoted to recreation in water, 35 factors of water
park attractiveness were identified (Table 4). These
factors were then divided into two groups: internal
(those that can be directly influenced by water park
managers in the product / offer development process)
and external (independent of water park managers,
often developed by the public administration in
the region e.g. easy access by public transport; or
dependent on cooperation with other entities, such
as the opportunity to purchase the water park offer
elsewhere in the settlement).
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It can be seen that these factors relate to the description
of attractions understood as various forms of physical
activity with the use of the facility’s infrastructure (water
park), communication (transport) infrastructure which
determines its accessibility to visitors, communication
and customer service processes, as well as additional
services in the facility and outside the water park
available to visitors.

Both the internal and external factors of water
park attractiveness include material elements of the
offer (infrastructure of the facility, its immediate
surroundings, or the region and competition) and
non-material elements (related to the processes of
implementation and commercialization of services).
The development of the water park product may
require additional financial outlays for the material
infrastructure of the facility and/or the improvement
of competences and service delivery processes.

In the light of the tourist product management
paradigms, meeting customer expectations in terms
of the attractiveness factors described will bring the
water park closer to market success and increase
the competitiveness of the facility and the settlement
on the tourism market.

Nowadays, there is a need to expand the offer
constantly to maintain the attractiveness of a product.
Local authorities and potential private investors
are increasingly considering investments for the
construction and further development of water parks,
not only as recreational products for residents, but also
as tourism products for visitors.

Indications of the attractiveness factors of water parks
in Poland presented in Table 4 may be used to prepare
more detailed marketing research that will allow
managers and settlement administrations to develop
the offer and the tourist product of the region in the
future. However, this will require clarifying the needs of
a specific group of customers each time, as well as taking
into account the offer of competing facilities. Perception
maps may be useful in the process of formulating
aproduct development strategy (Cieslikowski, Zemta,
2002) which will allow the position of the water park
offer to be determined in relation to the ideal (expected)
product, as well as the offer of the examined entity in
relation to competing water parks.

It seems that in the light of the economic changes
taking place in Poland in recent years, including
growing investments in sports infrastructure (BST
Group, 2018) and social changes including the
growing interest in active forms of spending free time
(Lukaszewski, 2020), the importance of a water park as
an attraction for the inhabitants and visitors of a given
settlement will increase. The expectations of water park
customers will grow and they should be monitored,
and the conclusions should be used in the process of
developing the park’s offer.

5. PROSPECTS FOR THE DEVELOPMENT
OF WATER PARKS

Local government administration, as one of the entities
involved in the creation of a tourist product, has the
best opportunity to shape its value for customers and
to be competitive on the market. In addition, local
government conducts regulatory and coordination
activities regarding the tourist product and is its
supplier, actively conducting direct action to strengthen
its market position (Zemta, 2005).

Most of the water parks in Poland, owned by public
administration, were built as facilities intended primarily
for the recreational purposes for residents (Chudy, 2013;
Parzych, Gotowski, 2013), but their attractiveness was
usually so great that they also attracted outside visitors,
locating water parks therefore as products on the tourist
market. Another author (Nowacki, 2014) emphasizes
that the importance of water parks as tourist attractions
is systematically growing. Such attractions contribute
to the development of tourism in settlements, as well
as holiday destinations with a high seasonality of
tourism demand. Water parks can be the basis for the
development of other sports, recreational or tourist
services in the settlement, and therefore they generate
economic benefits such as the inflow of funds, additional
tax revenues, development of entrepreneurship and the
creation of new jobs.

Water parks located in settlements or close to large
metropolises and highly urbanized areas (with a high
population density) promote the entire region on the
tourist market. However, water parks increasingly
often become tourist attractions in themselves,
detached from the image of the destination itself. For
example the settlement of Tychy which does not have
any organizational structures for the management
and development of tourism, invested in a water
park, intended as a place for recreation of residents,
has also become a tourist attraction and most of the
535 000 people using Tychy Water Park in 2019 are from
places other than Tychy (Wodny Park Tychy, 2020). As
a result of the great interest of visitors from outside, in
the following years of its operation, nearby streets were
rebuilt and the road signs marked on access roads for
easier and safer arrival of guests.

The development of water parks should be
based on product planning taking into account the
various needs of visitors to a destination. Meeting
the expectations of these customers can be achieved
through such material and non-material resources as
water parks, as well as cooperation with its business
environment (other entities on the tourism market
in the settlement e.g., hotels, restaurants, sports
organizations). Such an approach will also contribute
to the satisfaction of residents with regard to the level
of provided recreational service.
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The number of water parks as theme parks is going
to grow (the construction of this type of facility is being
considered by the administrations of Czestochowa and
Rzeszow in the coming years). The market is becoming
more and more competitive which will also contribute
to the search for new models for the development of
this business, and over time, greater cooperation with

(Barczak, Grzeszczak, 2016) with the largest competitors
in the vicinity. Water parks in Slaskie Voivodeship may
become another (after the ‘Industrial Monuments
Route’ or ‘Slaskie Culinary Route’) branded tourist
product for this region and an example for others
how to create attractive tourist products based on
the material and intangible resources possessed in the

local suppliers of tourist services, and even coopetition

external environment.
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ABSTRAKT

Celem artykutu jest okreslenie kluczowych problemdéw zarzadzania parkami wodny-
mi jako produktami turystycznych destynacji, z uwzglednieniem wewnetrznych i ze-
wnetrznych uwarunkowan atrakcyjnosci tych obiektow, na przykltadzie wojewddztwa
Slaskiego. Aby ten cel osiagna¢, zastosowano metody analizy rynkowej parkow wodnych
w Polsce oraz analizy i syntezy z kwerendy opracowan zwartych (zwlaszcza w odnie-
sieniu do aspektéw teoretycznych), analizy raportéw i innych opracowan dotyczacych
parkow tematycznych — sensu stricto parkéw wodnych na swiecie i w Polsce, a szcze-
golnie na terenie wojewddztwa $laskiego. Opisane wyniki badan wskazuja na szerokie
spektrum réznych czynnikow atrakeyjnosci aquaparkow jako produktow turystycznych
miast i regionéw. Autorzy opracowania, po analizie rynkowej i analizie opinii klientéw
zamieszczonych na portalach internetowych poswigconych parkom wodnym (gléwnie
ParkiWodne.pl oraz Google.com), dokonuja podziatu czynnikow na wewnetrzne (zalezne
od administracji obiektu) i zewnetrzne (na ktére administracja nie ma wplywu), istotne
dla atrakcyjnosci tych obiektéw. Badania i wnioskowanie koncentruja sie na identyfikacji
czynnikow atrakcyjnosci parkow wodnych jako miejsc aktywnego spedzania czasu wol-
nego przez mieszkancow i przyjezdnych, a takze jako obiektéw wyjatkowo kapitatochton-
nych w okresie budowy oraz w utrzymaniu. Analizowane warunki ich funkcjonowania
oraz rozwoju moga postuzy¢ zarzadzajacym, zarowno aquaparkami, jak i produktem
turystycznym regionu, na terenie ktérego sa zlokalizowane, do przygotowania i reali-
zacji badan marketingowych bioracych pod uwage specyfike dziatalnosci tychze miejsc.
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1. WSTEP

We wspodlczesnej gospodarce zachodza niespotyka-
ne wczesniej zmiany powodowane czynnikami kli-
matycznymi (gwattowne zjawiska pogodowe), zdro-
wotnymi (pandemia COVID-19) i politycznymi (m.in.
konflikty zbrojne). Przeobrazenia te maja wplyw
na preferencje roznych grup klientéw, w tym takze
0s0b, ktdre chcg skorzystac z rozmaitych mozliwosci
atrakcyjnego spedzania czasu wolnego, zlokalizowa-
nych zaréwno w miejscu zamieszkania, jak i poza nim.
Pandemia COVID-19 i restrykcje wprowadzane w po-
szczegolnych krajach ograniczyly swobode przemiesz-
czania sie. Na tle tych przemian parki wodne stajq si¢
szczegOlnie interesujacymi produktami turystycznymi

miast i regionow. Liczba takich podmiotow w Polsce
wedtug portalu ParkiWodne.pl szacowana byta w 2021 r.
na 230. Zazwyczaj sa to nowe obiekty (budowane
po 2010 r.), rozproszone na terenie catego kraju (rysu-
nek 1), przy czym 23% z nich (tabela 1) zlokalizowano
na potudniu Polski (w wojewddztwie matopolskim
— 24 obiekty, w $laskim — 21, a w opolskim — 8).

Dla skutecznego rozwoju swojej oferty zarzadzaja-
cy parkami wodnymi musza dostosowywac produkt
do potrzeb klientéow, uwzgledniajac uwarunkowania
wewnetrzne (materialne i niematerialne aspekty funk-
cjonowania obiektu, znajdujace sie w bezposrednim
oddzialywaniu jego administracji) oraz zewnetrzne
(te, na ktére administracja nie ma bezposredniego
wplywu). Przy czym rozwdj jest traktowany przez
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Rysunek 1. Rozklad terytorialny parkéw wodnych w Polsce w 2021 r.
Zrédto: na podstawie Google Maps (2021)
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Tabela 1. Parki wodne w Polsce wedlug wojewddztw wraz z charakterystyka liczbowa wojewodztw
Liczba Udzial Liczba Powierzchni Liczba miejsc | Liczba turystow

Lp. Wojewddztwo parkow (wzoz)a) mieszkancow O‘Evvtzelzriz)ma noclegowych | w bazie noclegowej
wodnych (w2020 r.) (w2020 r.) (w2020 r.)
1 | Mazowieckie 29 12,61 5425028 35559 60 075 1710 503
2 | Dolnoélaskie 26 11,30 2891 321 19 947 72263 1361 061
3 | Matopolskie 24 10,43 3410 441 15183 95 474 1504710
4 | Wielkopolskie 24 10,43 3496 450 29 826 37751 690 278
5 | Slaskie 21 9,13 4 492 330 12333 46 964 892 914
6 | Podkarpackie 16 6,96 2121229 17 846 31723 398 669
7 | Zachodniopomorskie 15 6,52 1688 047 22 905 141 148 785 135
8 | Lodzkie 1 4,78 2437970 18 219 21821 441 459
9 | Warminsko-mazurskie 10 4,35 1416 495 24173 40 026 586 174
10 | Pomorskie 9 3,91 2 346 671 18 323 115673 1016 950
11 | Lubelskie 8 3,48 2095 258 25123 25207 430178
12 | Opolskie 8 3,48 976 774 9412 7 699 141 209
13 | Swietokrzyskie 8 3,48 1224 626 11710 16 841 251 412
14 | Kujawsko-pomorskie 7 3,04 2061 942 17971 30 054 470 448
15 | Lubuskie 7 3,04 1007 145 13 988 18 038 221941
16 | Podlaskie 7 3,04 1173 286 20187 14 525 228 382
Polska 230 100,00 38265013 312705 775 282 11131 423

Zrédto: opracowanie na podstawie ParkiWodne.pl (2021) i GUS (2021).

autoréw artykutu raczejjako zjawisko jakosciowe, po-
legajace na wprowadzaniu innowacji produktowych,
procesowych, strukturalnych oraz innowacji w dzie-
dzinie organizacji i zarzadzania produktem (Pierscio-
nek, 2001). To zagadnienie jest oceniane z perspektywy
spelniania oczekiwan klientow, a nawet wywotywa-
nia u nich pozytywnych emocji po to, aby wracali
ponownie do miasta i obiektu. Zarzadzanie produk-
tem parkéw wodnych nie moze ograniczac si¢ jedynie
do udostepniania odwiedzajacym powierzchni base-
nowej i innych miejsc rekreacji wodnej. Wspdtczesny
aquapark ma zachwycac goscia nie tylko swoimi za-
sobami materialnymi i niematerialnymi (ustugami,
procesami, kompetencjami personelu itp.), ale rowniez
kompleksowa oferta i obstuga w zakresie dotarcia
do miejscowosci, w ktdrej obiekt jest usytuowany, po-
bytu i powrotu (jak w typowym produkcie turystycz-
nym). Wspotczesny produkt parku wodnego przy-
pomina produkt sieciowy (systemowy), definiowany
w opisach i w teorii zarzadzania marketingowego
(Zabinski, 2012). Produkt, ktéry powinien dostarczaé
pozytywnych doswiadczen osobom przebywajacym
w parku wodnym (Berbeka, 2018; Mossberg, 2007; Pine,

Gilmore, 1999; Stasiak, 2013) — zaréwno przyjezdnym,
jak i mieszkancom.

Dla zrozumienia problematyki zarzadzania produk-
tem parku wodnego uporzadkowano terminologie
zwigzang z pojeciem parku wodnego, wskazano
miejsce tego typu obiektéw na rynku turystycznym
oraz ich role w rozwoju oferty sportowej i turystycznej
miast, na terenie ktérych sa zlokalizowane. Analizujac
kluczowe kryteria podziatu parkéw wodnych, a takze
wybrane wskazniki ich oceny, w tym opinie klientow
zamieszczone na portalach internetowych poswigco-
nych parkom wodnym, przedstawiono najwazniejsze
uwarunkowania wewnetrzne i zewnetrzne ich funkcjo-
nowania jako atrakcji destynacji turystycznych. Sledzac
ewolucje parkéw wodnych w Polsce oraz koszty inwe-
stycji zwigzane z ich budowa, traktujac te obiekty jak
podmioty na coraz bardziej konkurencyjnym rynku,
szczegllnie w wojewodztwie $laskim, gdzie (w Gor-
noslasko-Zagtebiowskiej Metropolii) zlokalizowane
sa cztery duze aquaparki, autorzy starajq sie pokazac
w koncowej czesci artykutu perspektywy rozwoju
tego rodzaju miejsc w $wietle zmian zachodzacych
na $wiecie.
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2. PARKI WODNE JAKO
TEMATYCZNE PARKI ROZRYWKI

Parki wodne to obiekty rekreacyjno-sportowe, sktada-
jace sie z basendw, zjezdzalni, saun i innych udogod-
nien zainstalowanych dla relaksu i pielegnacji ciata
odwiedzajacych (WSJP, 2021). Z punktu widzenia gosci
parki wodne moga by¢ traktowane réwniez jako pew-
na zamkniegta przestrzen dostarczajgca turystycznych
doswiadczen (Niezgoda, 2013b; Stasiak, 2019). Zadna
z tych definicji nie okresla ilosciowo oferowanych atrak-
gji (basendw, zjezdzalni, saun itp.). Stanowi to pewien
problem terminologiczny, szczegdlnie w odniesieniu
do gromadzenia i analizy dostepnych statystyk (np. po-
wstaje pytanie, ktory obiekt z basenem rekreacyjnym
mozna zaliczy¢ do grupy parkéw wodnych).

Parki wodne z uwagi na fakt, Ze swoja oferte
majag mocno zwigzang z atrakcjami jednego typu
— atrakcjami wodnymi, s rodzajem tematycznych par-
kéw rozrywki (z ang. amusement parks). Poczatki ich
funkcjonowania siegaja XII w., kiedy to z okazji uro-
czystosci na czes¢ $w. Bartlomieja (odbywajacych sie
w Anglii corocznie od 1133 r.) instalowano w jednym
miejscu kilka atrakcji na spedzanie czasu wolnego.
Pojawily sie¢ wowczas karuzele, diabelskie mtyny,
a pdzniej strzelnice sportowe i inne. Parki rozrywki
na poczatku swojego rozwoju byly montowane ra-
czej okresowo (z jakiejs wyjatkowej okazji), zarowno
dla mieszkancow, jak i dla odwiedzajacych spoza danej
miejscowosci. Jednak z czasem, coraz czesciej, budo-
wano je celowo (byly zwigzane z jednym miejscem
na state), aby mogty oferowac ustugi na duzym ob-
szarze przez caly rok. Takie parki staty sie popularne
juz w XVII w., gdy powstal m.in. Vauxhall Gardens
w Londynie (w 1661 r.), czy tez pézniej (w 1766 r.) Pra-
ter w Wiedniu (De Groote, 2010).

Kruczek (2011) okresla parki rozrywki jako kombina-
cje roznego rodzaju atrakcji (obiektow przyciagajacych
uwage gosci), ktére moga by¢ pogrupowane w kilka
kategorii: przejazdzki z dreszczykiem, rollercoaste-
ry, rodzinne kolejki, wodne atrakcje lub przejazdzki
w ciemnosci kryta kolejka, przy czym autor nie od-
nosi sie do tego, ile atrakcji powinno znajdowac sie
w obiekcie i jakie one maja by¢. Ponadto wskazu-
je, ze dochody w takich miejscach pochodza z rdz-
nych zrédel, m.in. ze sprzedazy biletéw wstepu, optat
za parking, wyzywienie, a czasami za noclegi, ktdre to
ustugi s oferowane raczej w wysokich cenach. Parki
rozrywki dziataja wedtug dwoch zasad: pay as you go
— indywidualna optata za kazda atrakcje lub pay one
price — jedna wigksza optata za wejscie, obejmujaca
dostep do wielu lub wszystkich atrakcji.

Niektore parki rozrywki koncentruja sie na okreslo-
nej tematyce, np. historycznej, bajkowej lub okreslonej
formie rekreacji. Z czasem spopularyzowano dla nich
nazwe ,tematyczne parki rozrywki” (ang. theme parks),

ktora okresla obiekty majace w ofercie rozne atrak-
cje do spedzania czasu wolnego, podporzadkowane
jednemu badz wielu wybranym tematom (Jolliffe, 2000),
np. tematowi amerykanskiemu (Dziki Zachod, Piraci
z Karaibow), tematowi klockéw Lego (Legoland), czy
tez bajek Disneya (Disneyland, Park Asterix), a w Pol-
sce: Legendia w Chorzowie, Park Miniatur ,Swiat
Marzen” w Inwatdzie, Park Rozrywki TWINPIGS
w Zorach itp. (Parkmania.pl, 2021). Wyréznia sie par-
ki, w ktérych jest jeden motyw przewodni (np. budowle
w miniaturze), badz takie, w ktorych istnieja réznorod-
ne ,krainy” tematyczne (np. Europa-Park). Najstarszym
parkiem tematycznym na swiecie jest otwarty w1583 r.
Bakken w Klampenborgu, w Danii (De Groote, 2010).

Préby definiowania parkdw wodnych jako tema-
tycznych parkéw rozrywki podejmowane sg rowniez
przez organizacje branzowe, w tym m.in. Internatio-
nal Association of Amusement Parks and Attractions
—IAAPA (2021), Themed Entertainment Association—-TEA
(2021), World Waterpark Association - WWA (2021), Eu-
ropean Waterpark Association (EWA, 2021b). Wytyczne
Europejskiego Stowarzyszenia Parkow Wodnych wska-
zuja na minimalne wyposazenie oraz cechy, ktdre powi-
nien posiada¢ obiekt, aby mozna go byto zaliczy¢ do gru-
py parkow wodnych. Podstawowy podziat obejmuje
otwarte (odkryte) i zamkniete (kryte) parki wodne. Park
wodny otwarty to obiekt, ktory posiada co najmniej:
dwie niecki o ogdlnej powierzchni lustra wody 1000 m?,
trzy zjezdzalnie, piec¢ réznego rodzaju wodnych atrakcji
(leniwa rzeka, dzika rzeka, jacuzzi itp.), plac wodnych
zabaw, punkt gastronomiczny. Natomiast kryty park
wodny posiada: kilka niecek o ogolnej powierzchni lu-
stra wody co najmniej 500 m? jedna niecke z woda o tem-
peraturze co najmniej 27°C, jedna zjezdzalnig o dtugosci
co najmniej 50 m, piec¢ réznego rodzaju atrakcji wodnych,
miejsce do wypoczynku, punkt gastronomiczny, sola-
rium (EWA, 2021a).

W Polsce wortal branzowy ParkiWodne.pl odnoto-
wat w 2021 r. 230 obiektéw rekreacyjno-sportowych,
ktore zaliczono do grupy parkéw wodnych. Analiza
miejsc opisanych na tym wortalu pozwala autorom
artykutu stwierdzi¢, ze minimalne wymagania, jakie
powinien spetniac taki obiekt, to oproécz basendéw spor-
towych i rekreacyjnych takze co najmniej trzy inne
atrakcje wodne oraz dziatalnosc¢ catoroczna chociazby
w zakresie pewnej czesci swoich ustug.

Na wortalu ParkiWodne.pl dokonano podziatu aqua-
parkow na podstawie:

— rozmieszczenia terytorialnego w Polsce (wedtug
wojewodztw, wedtug miejscowosci),

— wielko$ci obiektu (najwieksze, duze, srednie, mate),

— oferowanych réznych atrakcji (spa, noclegi, osrodek
rehabilitacji, strefa nagosci, basen sportowy, basen

z fala, wave ball, basen dla dzieci, basen zewnetrzny

caloroczny, basen zewnetrzny sezonowy, kapiel so-

lankowa, rwaca rzeka),
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— rodzaju zjezdzalni (pontonowa, efekty multimedial-
ne, UFQ, turbo, inne),

— czasu otwarcia (catoroczny, sezonowy),

- zrodia cieptej wody (geotermalny i inne).

Do tego zestawu, na potrzeby zarzadzania, mozna
dodac kolejne (istotne z punktu widzenia zarzadza-
nia przedsiebiorstwem i stosunkowo atwo poréwny-
walne) kryteria podziatu:

- rodzaj wlasciciela (obiekty prywatne, jak i nalezace
do administracji publicznej),

— lokalizacje obiektu (zar6wno w miastach, jak i poza
nimi),

— $redni czas pobytu gosci.

Niektorzy autorzy podkreslaja, ze parki rozrywki
to kapitatochtonne, wysoko rozwiniete, samodziel-
ne przestrzenie rekreacyjne, ktoére pobieraja optate
za wstep (Jafari, 2000). Inwestycje publiczne w budowe
i utrzymanie parkéw wodnych moga by¢ znacznym
obcigzeniem dla budzetéw miast. Poniewaz przycho-
dy z cen biletow czasami nie pokrywaja nawet kosz-
tow funkcjonowania, wladze poszczegolnych miast
zmuszone sa przeznaczac dotacje konieczne na pokry-
cie strat (np. w Tychach, por. KOKiS, 2019), czy tez na ob-
stuge kredytu zaciagnietego na budowe (np. w Rudzie
Slaskiej, por. Uchwata, 2019). Zatem proces zarzadzania
aquaparkiem i rozwoju oferty (produktu) powinien
zmierzac do jak najlepszego zaspokojenia potrzeb roz-
maitych grup klientéw (mieszkancéw i przyjezdnych,
poruszajacych sie komunikacja publiczng i wlasnym
samochodem, klientéow indywidualnych i grupowych,
przebywajacych krotko i dtuzej w obiekcie i miejsco-
wosci, korzystajacych z pojedynczych ustug, jak i z sze-
rokiej gamy oferty w obiekcie i w miejscowosci itd.),
a takze réznych partneréw biznesowych wspditwo-
rzacych oferte turystyczna regionu (destynacji).

3,5%

3,5%

Wielko$¢
parkéw
wodnych

Rysunek 2. Struktura parkéw wodnych w Polsce w 2021 .
ze wzgledu na wielkos¢ (catkowitq powierzchnig lustra wody)

Zrédto: na podstawie Google Maps (2021)

3. PARKI WODNE JAKO PRODUKTY
TURYSTYCZNE W POLSCE

Produktem w marketingu okresla sie¢ wszystko to,
co moze zaspokoi¢ jakiekolwiek potrzeby nabywcow.
Kotler (1980) definiuje produkt jako pewien pakiet ko-
rzy$ci oraz wiazke korzysci oferowanych na rynku kon-
kretnym grupom odbiorcéw, ponadto podkresla, ze
produkt stanowi dla nabywcy zbidr oczekiwan, przy-
jemnosci i uzytecznosci. Nabywcy zgtaszaja, odczuwaja
rozne potrzeby, ktére moga by¢ zaspokajane przez do-
bra materialne, niematerialne oraz ich kombinacje. Jeze-
li okreslony produkt zaspokaja réwniez potrzeby osob
przemieszczajacych sie poza miejsce stalego zamiesz-
kania, to mozna mowic o produkcie turystycznym.

Kazdy produkt oferowany jest przez okreslony pod-
miot rynkowy, ktéry reprezentuje podazowa strong
rynku (w ujeciu ekonomicznym). Parki wodne moga
funkcjonowac jako samodzielne podmioty rynkowe
(maja marke, strukture organizacyjna, wlascicieli i za-
rzad, ktorzy podejmuja decyzje rynkowe na wlasne ry-
zyko) lub jako istotny element oferty hotelu. W parkach
wodnych oferowane sg ustugi w celu zaspokojenia
potrzeb oséb wizytujacych te miejsca. Nabywcy ofer-
ty aquaparku to zaréwno mieszkancy miejscowosci,
w ktorej znajduje sie taki obiekt, jak i osoby odwiedza-
jace te miejscowos¢.

Park wodny zaspokaja w jednym miejscu wiaz-
ke roznych potrzeb nabywcow (0oséb wizytujacych),
moze wigc by¢ rozpatrywany rowniez jako produkt
systemowy — ujmowany w teorii marketingu jako
produkt ztozony, wielordzeniowy, o zréznicowanym
poziomie materialnogci (Zabinski, 2012). Park wodny
opisywany jako miejsce rekreacji i aktywnego wypo-
czynku w kontakcie z woda to taki obiekt, ktory jest
swego rodzaju produktem rekreacyjnym (Borowie-
cka, 2017; Maciag, Kantyka, Prawelska-Skrzypek, 2018)
adresowanym gitownie do mieszkancow, ale moze
by¢ rozpatrywany réwniez jako produkt turystyczny
miasta (atrakcja turystyczna) skierowany do osob od-
wiedzajacych (Nowacki, 2014; Rapacz, 2001). Specyfika
produktu turystycznego przejawia sie m.in. w tym, ze
jest to zaréwno oferta przedsigbiorstwa turystycznego
(Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk, 2010; Rapacz, 2007),
jak i oferta (produkt) destynacji turystycznej, obszaru
recepcji turystycznej (Middleton, 1996; Zemta, 2012).
Produkt turystyczny to produkt, ktéry wymaga wspot-
dziatania podmiotéow publicznych oraz prywatnych
(Panasiuk, 2019; Zawada, 2020).

W Polsce, jak wspomniano, funkcjonuje ok. 230 par-
kéw wodnych (tabela 1). Sa to zréznicowane obiek-
ty sportu i rekreacji, rozproszone na terenie catego
kraju w 208 miejscowosciach (rysunek 1), a 29% tych
parkow znajduje si¢ w miastach na prawach powiatu
i aglomeracjach miejskich. Ich potozenie wplywa takze
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Tabela 2. Podstawowe wskazniki dostepnosci parkéw wodnych w poszczegoélnych wojewddztwach w Polsce

Liczb » Liczba Liczba parkéw | Liczba miejsc Liczba tury-

Lp. Wojewddztwo 16258 PATCOW | ieszkaricow / wodnych / noclegowych / stoww baz.l °

wodnych 1 park wodny 10 tys. km? 1 park wodny lnocligows] /

park wodny
1 | Mazowieckie 29 187 070 8,16 2072 58983
2 Dolnoslgskie 26 111 205 13,03 2779 52 349
3 | Malopolskie 24 142102 15,81 3978 62 696
4 | Wielkopolskie 24 145 685 8,05 1573 28 762
5 | Slaskie 21 213 920 17,03 2236 42 520
6 | Podkarpackie 16 132 577 8,97 1983 24917
7 | Zachodniopomorskie 15 112 536 6,55 9410 52 342
8 | Lodzkie 11 221 634 6,04 1984 40133
9 | Warminsko-mazurskie 10 141 650 4,14 4003 58 617
10 | Pomorskie 9 260 741 491 12 853 112 994
11 | Lubelskie 8 261 907 3,18 3151 53772
12 | Opolskie 8 122 097 8,50 962 17 651
13 éwie;tokrzyskie 8 153 078 6,83 2105 31427
14 | Kujawsko-pomorskie 7 294 563 3,90 4293 67 207
15 | Lubuskie 7 143 878 5,00 2577 31706
16 | Podlaskie 7 167 612 3,47 2075 32 626
Polska 230 166 370 7,36 3371 48 397

Zrédto: opracowanie na podstawie ParkiWodne.pl (2021) i GUS (2021) .

na strukture klientéw. W przypadku parkow wodnych
zlokalizowanych w miastach wypoczynkowych (tu-
rystycznych) sa to przede wszystkim osoby z innych
miejscowosci, podczas gdy ich udzial w ogdlnej liczbie
gosci tychze obiektow w duzych miastach i aglome-
racjach miejskich jest mniejszy — na rzecz wiekszego
udziatu mieszkancéw w ogodlnej liczbie odwiedzaja-
cych aquaparki.

Ponadto mozna zauwazyc, ze 180 (78,3%) z 230 par-
kéw wodnych w Polsce jest w grupie matych, czyli
takich, ktérych catkowita powierzchnia lustra wody
jest mniejsza niz 1000 m? (rysunek 2). Natomiast po-
zostate 50 obiektow znajduje si¢ w grupie srednich
(catkowita powierzchnia lustra wody pomiedzy 1000
a1999 m?), duzych (catkowita powierzchnia lustra wody
pomiedzy 2000 a 2999 m?) oraz najwiekszych (catkowita
powierzchnia lustra wody: 3000 m? lub wigcej).

Najwiekszy zadaszony park wodny w Polsce (a zara-
zem jeden z najwigkszych w Europie) to Suntago Park
of Poland w miejscowosci Wrecza, na terenie gminy
Mszczondéw w powiecie zyrardowskim, w centralnej
Polsce. Znajduje sie w nim 18 réznych basenow o tacz-
nej powierzchni lustra wody 3500 m?. Zostatl otwarty
20 lutego 2020 r., a jego budowa kosztowata do 2020 r.
ponad 150 mIn euro i w calosci zostata sfinansowana
przez prywatnych inwestoréw. Inwestor oferuje noclegi

w Suntago Village — kilkadziesiat w petni wyposa-
zonych bungalowdéw (Suntago Park of Poland, 2021).
Tak szeroka oferta ustug stanowi atrakcyjny produkt
turystyczny nie tylko przedsiebiorstwa, ale i catego
regionu. Imponujaca wielkos¢ obiektu przyciaga tu-
rystow z calego kraju i z zagranicy.

Analizujac liczbe mieszkancéw przypadajacych
na jeden park wodny w poszczegélnych wojewodz-
twach, mozna zauwazy¢, ze érednia dla catej Polski
to 166 370 o0sob (tabela 2). Przy czym wojewodztwa:
$laskie, t6dzkie, pomorskie, lubelskie i kujawsko-
-pomorskie zdecydowanie przekroczyty te srednia,
odnotowujac ponad 200 tys. mieszkancéw na jeden
park wodny. Oznaczac to moze, ze udzial mieszkan-
cdw wymienionych wojewddztw w ogodlnej liczbie go-
$ci parkdw wodnych jest wigkszy niz w pozostatych,
a co sie z tym wiaze — skfonnos¢ do poszukiwania
dodatkowych ustug na dtuzsze pobyty w okolicy jest
mniejsza (nocleg raczej we wlasnym domu — w tym
samym wojewddztwie, na terenie ktérego znajduje sie
park wodny).

Nastepny wskaznik — liczba parkéw wodnych
przypadajaca na 10 tys. km? pokazuje koncentracje
geograficzna tych obiektéw. Srednia dla catej Polski
to okolo siedem parkéow wodnych na 10 tys. km?, nato-
miast wojewddztwa: Slaskie (17,03), matopolskie (15,81)
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Tabela 3. Najwigksze parki wodne w wojewodztwie $laskim
Miasto Nazwa parku Podmiot zarzadzajacy Data Koszt budowy | Ocena na Google.com
wodnego obiektem otwarcia (w mln z1) (15.09.2021)

Tarnowskie Agengja Inicjatyw

Géry Park Wodny Gospodarczych SA 13.03.2001 55 4,3
Dabrowa Nemo /Nemo - Wodny Swiat | 43 55 504 50 39
Gornicza Dabrowa Gérnicza” Sp. z o.0.

Ruda Slaska Aquadrom Aquadrom Sp. z o.0. 8.12.2012 119 4,3
Zory Aquarion Nowe Miasto Sp. z 0.0. 28.01.2013 23 4,4
Tychy Wodny Park Tychy RCGW SA 30.04.2018 112 4,5

Zrodto: opracowanie wilasne.

i dolnoslaskie (13,03) wyraznie t¢ srednia przekroczyty.
Dowodzi to duzej konkurencyjnosci miedzy parka-
mi wodnymi na terenie wymienionych wojewddztw.
Turysci zainteresowani aktywnym wypoczynkiem
w aquaparku znajduja wigksza oferte tego typu obiek-
tow na matej przestrzeni niz w innych wojewddztwach.

Z trzech wskazanych wojewddztw to wojewddztwo
Slaskie oferuje najmniej miejsc noclegowych przypada-
jacych na jeden park wodny (2736) i odnotowuje naj-
mniej turystow odwiedzajacych wojewodztwo przy-
padajacych na jeden park wodny (42 520).

W wojewddztwie slaskim, gdzie znajduje sig¢ 21 par-
kéw wodnych (tabela 1), cztery z nich zalicza si¢ (Parki-
Wodne.pl, 2021) do grupy s$rednich lub wigkszych —sg
one zlokalizowane w Gérnoslasko-Zagtebiowskiej Me-
tropolii, a park wodny w Zorach ma dobra dostepnos¢
komunikacyjna, gdyz jest usytuowany w niedalekiej
odlegtosci od Katowic — tylko 38 km (Google Maps,
2021). Z uwagi na szeroki zakres ustug oferowanych
w tych obiektach, a takze ze wzgledu na strukture go-
$ci, wydaje sig, ze moga one rowniez stanowic intere-
sujace produkty turystyczne miast (tabela 3). Wszystkie
naleza do administracji miast, na terenie ktorych sie
znajduja. Najstarszym duzym parkiem wodnym
w wojewodztwie slaskim jest Park Wodny w Tarnow-
skich Gdrach (otwarcie nastapito w 2001 r.) pod za-
rzadem Agencji Inicjatyw Gospodarczych SA. Naj-
drozszym w budowie (119 min z1) byt park wodny
Aquadrom w Rudzie Slaskiej, ktérym administruje
celowo do tego powotana spétka miejska Aquadrom
Sp. z 0.0. Parkiem wodnym najwyzej ocenianym przez
klientéw na Google.com (skala od 1 do 5, gdzie 1 - bar-
dzo zle, 5 — bardzo dobrze) jest Wodny Park Tychy
(ocena 4,5 z dnia 15 wrzesnia 2021 1), zarzadzany przez
miejska spotke RCGW SA.

Liczby odwiedzajacych wymienione obiekty, odnoto-
wane przed pandemig COVID-19, wynosity od 350 000
(w Zorach) do 550 000 0s6b rocznie (w Tychach). Od 50%
(Ruda Slaska) do 80% gosci (Tychy) stanowity osoby spo-
za miasta, w ktérym byt zlokalizowany okreslony obiekt
(dane uzyskano na podstawie wywiadéw z menadze-
rami, ktdre przeprowadzono telefonicznie w dniach

20-30 sierpnia 2021 r.). W przypadku parkéw wodnych
w Tarnowskich Gérach i Dabrowie Gorniczej w poblizu
obiektéw znajduja si¢ miejsca noclegowe dla gosci w ho-
telowym standardzie. Niemniej liczba odwiedzajacych
spoza miasta moze by¢ szczegolnie interesujaca w Swiet-
le rosnacych potrzeb aktywnosci fizycznej mieszkancéw
Polski i utrzymujacych si¢ réznego rodzaju obostrzen
w podrozowaniu poza granice kraju.

4. |DENTYFIKACJA CZYNNIKOW ATRAKCYJNOSCI
PARKOW WODNYCH JAKO PRODUKTOW
DESTYNACII

4.1. METODYKA BADAN

Dla okreslenia kluczowych czynnikéw atrakcyjnosci
parkéw wodnych dokonano przegladu i analizy jako-
Sciowej opinii ich klientéw, zamieszczonych na wor-
talu ParkiWodne.pl i na Google.com. Analizujac tresci
z wortalu ParkiWodne.pl, skoncentrowano si¢ na ,wy-
branych atrakcjach polskich aquaparkéw”, w tym szcze-
golnie na czynnikach opisanych jako ,10 atrakcji in-
nych niz wszystkie w polskich parkach wodnych” —ich
spis zostat przygotowany przez redaktoréw wortalu
na podstawie opinii jego czytelnikéw. Z kolei anali-
za recenzji zamieszczanych na Google.com dotyczylta
opinii os6b odwiedzajacych pie¢ najwiekszych parkéw
wodnych na terenie wojewodztwa Slaskiego (tabela 3).

Weryfikacja recenzji na wortalu ParkiWodne.pl nasta-
pita w dniach 25-30 sierpnia 2021 r. i polegata na zapoz-
naniu sie z trecig opiséw zamieszczonych przez redak-
cje witryny oraz na analizie lokalizacji poszczegdlnych
obiektdw, a takze potencjatu Swiadczonych tam ustug.

Natomiast analiza opinii klientow pieciu parkow
wodnych wojewodztwa $laskiego, wystawionych
na Google.com, nastapita w okresie 1-30 sierpnia 2021 r.
- przegladano tresci recenzji z uwzglednieniem 30 ostat-
nich (najnowszych), zamieszczonych przy wizytowce
kazdego z pieciu parkéw wodnych (facznie 150 opinii)
do dnia 1 sierpnia 2021 r. Przy czym do wykonania
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analizy tresci wykorzystano jedynie opinie rozbudo-
wane, tzn. unikano ocen wyrazonych tylko i wylacznie
liczba gwiazdek (bez tresci). Wzigto pod uwage zarow-
no komentarze pozytywne, jak i negatywne.

Przeglad 150 opinii klientéw aquaparkow wod-
nych wyrazonych na Google.com i opisu najwigkszych
atrakcji na wortalu ParkiWodne.pl pozwolil autorom
na sformutowanie (wskazanie) 35 czynnikow atrak-
cyjnosci parkow wodnych (niektore z nich powtarza-
y sie w kilku recenzjach).

Z uwagi na duza swobode formutowanych przez
klientow tresci ich interpretacja, nadanie nazwy
czynnikowi i przyporzadkowanie okreslonej tresci
opinii do nazwy czynnika stanowia subiektywna oce-
ne autoréw artykutu. Nie mozna okresli¢ rangi po-
szczegolnych cech i dokonac oceny skali ich istotnosci
(waznosci) — nie bylo to przedmiotem badan. Przy-
ktadowo, tre$¢ opinii zamieszczonej przez jednego
z klientéw brzmiata:

Bardzo dobry park wodny. Duzo atrakcji dla doro-
stych — m.in. baseny solankowe, 4 zjezdzalnie (w tym
prawie pionowa, lejek, pontonowa i multimedialna),
$wietna fala, dtugi mostek nad woda, strefa zewnetrz-
na. Jedna z najlepszych stref dla dzieci — bardzo wiele
atrakcji na zewnatrz i wewnatrz i na réznych gtebo-
kosciach, dzieki czemu dziecko moze nawet spokojnie
raczkowac! Minus za ceny — wejscie jest stosunkowo
drogie, brak informagji o innych pakietach cenowych
ustug (Marcisz, 2021).

Taka opini¢ kwalifikowano jako wskazanie na
— szczegolnie wazne dla tego klienta — réznorodnos¢
atrakcji i ich wyjatkowo$¢ oraz transparentny cennik
ustug. Natomiast inny komentarz:

Notorycznie kto$ miat problem z obstuga szafek i doj-
$cie do nich tez nie jest takie oczywiste. Minusem jest
brak mozliwosci zakupu biletu przez Internet w tym sa-
mym dniu, w ktérym chcemy przyjechaé. Seans sau-
nowy to co$, co kazdy musi sprobowac! Parking do-
datkowy méglby by¢ oznaczony lepiej i utwardzony
(Vedos, 2022),

zakwalifikowano jako wskazanie nastepujacych czynni-
kow: proste zasady dostepu do atrakcji parku wodne-
g0, wyjatkowos¢ atrakcji, dostepny parking dla samo-
chodéw osobowych.

Uporzadkowanie zidentyfikowanych 35 czynni-
kéw, od najwazniejszych do najmniej waznych, nie
ma uzasadnienia, gdyz nie mozna wywnioskowac,
ktoére z nich mialy dla klienta wigeksze znaczenie. Wy-
maga to dalszych badan marketingowych (tabela 4),
co w przysztosci bedzie stanowi¢ przedmiot zaintere-
sowania autordw i temat kolejnych publikacji.

Jednak fakt, iz opinie umieszczone na Google.com
pochodzity rowniez od 0séb spoza Polski, potwier-
dza, ze parki wodne to takze produkty turystyczne
destynacji (miasta, regionu). Ponadto, dokonujac prze-
gladu atrakcji turystycznych na portalu Tripadvisor.pl
dla pieciu miast, w ktérych znajduja sie najwieksze

Tabela 4. Czynniki atrakcyjnosci parkoéw wodnych w Polsce

Czynniki wewnetrzne

Czynniki zewnetrzne

— réznorodnos¢ atrakcji

— oryginalnos¢ atrakgji (niepowtarzalnosc)

- wyjatkowos¢ atrakgji (ktorakolwiek atrakcja wieksza/dluzsza
niz inne w okolicy)

— dostepny parking dla samochodéw osobowych

— czysto$¢ na terenie obiektu

- czystos¢ wody w parkach wodnych

— proste zasady dostepu do atrakcji parku wodnego

- tatwe (elektroniczne) rozliczanie zakupionych ustug
dodatkowych

- transparentny cennik ustug i atrakgji

- wiele ustug dodatkowych w obiekcie (sklep sportowy,
sitownia, restauracja zewnetrzna, odzywki)

- ciepta woda

- wykwalifikowany personel

- komunikatywny/pomocny personel

- fatwy kontakt z obiektem

— sprawny system sprzedazy biletéw wejécia i rozliczania
transakgji

- wypozyczalnie sprzetu sportowego

- wypozyczalnia recznikéw

— mozliwosé¢ noclegu w obiekcie lub najblizszej okolicy

— pakietowanie ustug z innymi atrakcjami w okolicy

— mozliwo$¢ zakupu oferty parku wodnego w okolicznych
hotelach i innych atrakcjach turystycznych

— wiele innych atrakgji turystycznych w okolicy

— inne baseny i mniejsze atrakcje wodne w okolicy

— inne parki wodne w okolicy

— parki rozrywki i inne miejsca rekreacji plenerowej w okolicy

- tatwy dojazd do parku wodnego komunikacjq zbiorowa

— dobrze oznaczony dojazd do obiektu

— czysto$¢ powietrza w miejscowosci i okolicy

- bezpieczenstwo w miescie

- rozsadne ceny innych ustlug w miejscowosci parku wodnego

- wiele wydarzen (sportowych, kulturalnych, biznesowych)
w miejscowosci

— wiele hoteli i innych miejsc noclegowych w okolicy

- zréznicowane uksztattowanie terenu

- dyscyplina spoteczenistwa w miejscowosci lokalizacji
parku wodnego w zakresie przestrzegania przepiséw
pandemicznych

— popularno$¢ miasta jako destynagji turystycznej

— wsparcie promocyjne obiektu przez inne organizacje
turystyczne i miejskie

— pozytywne opinie gosci / odwiedzajacych miejscowos¢

- liczba konkurentéw w regionie

— oferta obiektéw konkurencyjnych

Zrodto: opracowanie wilasne.
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parki wodne wojewddztwa slaskiego, mozna zauwazyc,
ze tego typu obiekty sg zazwyczaj jedng z polecanych
atrakcji miejskich.

4.2. WYNIKI | WNIOSKI

Parki wodne sa miejscem spedzania czasu wolne-
go przez mieszkancow i uzupetnieniem oferty tury-
stycznej regionow, jednym z czynnikdw, ktdre przycia-
gaja odwiedzajacych. Czasami istnienie aquaparku
moze mie¢ kluczowe znaczenie w procesie podejmo-
wania decyzji przez klientow (odwiedzajacych) o wy-
borze danej destynacji (miasta). Atrakcje turystyczne
potaczone z ustugami turystycznymi w miescie tworza
szeroki produkt turystyczny miasta (Kruczek, 2012).

Proces zarzadzania takim produktem powinien
zmierzad do ciagltego wywotywania zachwytu klientdw,
np. nad wyjatkowoscig oferty, a takze do jak najlep-
szego spelnienia coraz to nowych wymagan potencjal-
nych gosci. Na portalu ParkiWodne.pl klienci wybierajq
najbardziej wyjatkowe — ich zdaniem — wyjatkowosci
obiektéw. Pierwsze trzy miejsca w zakresie wyjatko-
wosci oferty zajety atrakcje znajdujace si¢ na terenie
parkow wodnych wojewddztwa slaskiego. Najwyzej
w tym rankingu oceniono taznie piwna w Wodnym
Parku Tychy, na drugim miejscu znalazty sie kapie-
le ,na zdrowie” w Parku Wodnym Tropikana w Wi-
$le, a na trzecim — tuba dla nurkéw w Aquadromie
w Rudzie Slaskiej (ParkiWodne.pl, 2021). Potrzeby klien-
tow zmieniajq sie. Zarzadzanie produktem to proces
ich ciagtej obserwacji i dostosowywania sig, spetniania
oczekiwan. Wspodtczesdnie w ten proces kreowania i roz-
woju produktu aktywnie wiacza sie coraz czesciej na-
bywca (konsument), ktéry w literaturze okreslany jest
mianem prosumenta (Niezgoda, 2013a; Rupik, 2010).

Z punktu widzenia klienta waznym elementem
w procesie oceny atrakcyjnosci produktu turystycz-
nego jest pokonanie niepewnosci na kazdym etapie
planowania i realizacji wyjazdu. W tym kontek-
Scie nalezy zauwazy¢, ze nabywca na rynku turysty-
cznym w sposob szczegdlny sam stara si¢ ograniczy¢
niepewnos¢, podejmujac rézne aktywnosci w celu
kreowania wlasnego produktu, pozyskania informacji
o planowanej podrézy, srodkach transportu, atrak-
cjach miejsca docelowego i ich zestawieniu (Ciesli-
kowski, 2019). Przegladajac opinie klientéw parkow
wodnych w Polsce, zamieszczone na Google.com,
a takze kryteria rankingéw organizowanych na wor-
talu tematycznym poswieconym rekreacji w wodzie,
wskazano na 35 czynnikéw atrakcyjnosci tych obiek-
tow (tabela 4). Nastepnie podzielono czynniki na dwie
grupy: wewnetrzne (te, na ktére menadzerowie par-
kéw wodnych moga miec bezposredni wptyw w pro-
cesie rozwoju produktu/oferty) oraz zewnetrzne
(niezalezne od menadzerow parkéw wodnych, czesto
rozwijane przez administracje publiczng w regionie

—np. tatwy dostep komunikacja publiczna, czy tez za-

lezne od wspotpracy z innymi podmiotami — np. moz-
liwos¢ zakupu oferty parku wodnego w innych pod-
miotach na terenie miasta).

Zauwazy¢ mozna, ze wyodrebnione wskazniki od-
nosza sie¢ do: opisu atrakcji rozumianych jako rézne
formy aktywnosci ruchowej z wykorzystaniem in-
frastruktury obiektu (parku wodnego), infrastruk-
tury komunikacyjnej (transportowej) stanowiacej
o dostepnosci obiektu dla odwiedzajacych, proce-
sow komunikacji i obstugi klienta oraz ustug dodat-
kowych w obiekcie i poza nim, dostepnych dla odwie-
dzajacych.

Zarowno wsrod wewnetrznych, jak i zewnetrznych
czynnikow atrakcyjnosci parku wodnego sa materialne
elementy oferty (infrastruktura obiektu i jego najbliz-
szego otoczenia, czy tez regionu i konkurenciji) i niema-
terialne (zwigzane z procesami realizacji i komercjali-
zacji ustug). Rozwoj produktu parku wodnego moze
wymagac dodatkowych naktadow finansowych w in-
frastrukture materialna i/lub doskonalenia kompetencji
personelu oraz proceséw realizacji ustug.

W $wietle paradygmatdw zarzadzania produktem
turystycznym spelnienie oczekiwan klientow w za-
kresie opisanych czynnikéw atrakcyjnosci przyblizy
park wodny do sukcesu rynkowego i zwiekszy konku-
rencyjno$¢ nie tylko obiektu, ale i samej miejscowosci
na rynku turystycznym.

W dzisiejszych czasach istnieje koniecznos¢ ciagte-
go wzbogacania oferty dla utrzymania atrakcyjnosci
produktu. Wtadze samorzadowe oraz potencjalni
inwestorzy prywatni coraz czesciej rozwazaja inwe-
stycje w budowe oraz dalszy rozwdj parkow wodnych,
juz nie tylko jako produktow rekreacyjnych dla miesz-
kancéw, ale réwniez jako produktéw turystycznych
dla przyjezdnych.

Wskazanie czynnikdw atrakcyjnos$ci parkéw wod-
nych w Polsce, przedstawionych w tabeli 4, moze po-
stuzy¢ przygotowaniu doktadniejszych badan marke-
tingowych, pozwalajacych w przyszlosci menadzerom
parkéw wodnych oraz administracji miast rozwija¢
oferty obiektu i produktu turystycznego regionu.
Wymagac¢ to jednak bedzie za kazdym razem dopre-
cyzowania potrzeb okreslonej grupy swoich klientow,
a takze uwzgledniania oferty obiektow konkurencyj-
nych. W procesach formutowania strategii rozwoju
produktu przydatne moga by¢ mapy percepcji (Ciesli-
kowski, Zemta, 2002), ktére pozwalaja na okreslenie
pozycji oferty parku wodnego wzgledem produktu
idealnego (oczekiwanego), jak i oferty badanego pod-
miotu wzgledem konkurencyjnych parkéw wodnych.

Wydaje sig, ze w $wietle zmian gospodarczych w Pol-
sce zachodzacych w ostatnich latach, w tym rosna-
cych inwestycji w infrastrukture sportowa (Grupa BST,
2018), i zmian spotecznych zainteresowanie aktywnymi
formami spedzania czasu wolnego (Lukaszewski, 2020)
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oraz znaczenie aquaparku jako atrakcji dla mieszkan-
cOdw i odwiedzajacych dang miejscowosc bedzie coraz
wieksze. Oczekiwania klientéw parkéw wodnych beda
rosty — nalezy je obserwowac, a wnioski wykorzysty-
wac w procesach rozwoju oferty parkow.

5. PERSPEKTYWY ROZWOJU PARKOW
WODNYCH W SWIETLE ZACHODZACYCH ZMIAN
W GOSPODARCE SWIATOWE)

Administracja samorzadowa jako jeden z podmiotow
zaangazowanych w tworzenie produktu turystycznego
ma najlepsze mozliwosci ksztaltowania jego wartosci
dla klientéw i konkurencyjnosci na rynku. Poza tym
samorzad prowadzi dziatania regulacyjno-koordyna-
cyjne dotyczace turystycznego produktu oraz stanowi
podmiot jego podazy, prowadzac aktywnie dziatania
bezposrednie w celu wzmocnienia jego rynkowej po-
zydji (Zemta, 2005).

Wigkszos¢ parkow wodnych w Polsce, bedacych
wlasnoscig administracji publicznej, wybudowano jako
obiekty, ktore miaty petni¢ przede wszystkim funkcje
rekreacyjng dla mieszkancow (Chudy, 2013; Parzych,
Gotowski, 2013), jednak ich atrakcyjnos¢ zazwyczaj
byta na tyle duza, ze zainteresowata réwniez gosci, lo-
kujac tym samym parki wodne jako produkty na rynku
turystycznym. Z kolei Nowacki (2014) podkresla, ze
znaczenie parkow wodnych w segmencie atrakeji tury-
stycznych systematycznie rosnie. Przyczyniaja si¢ one
do rozwoju turystyki w miastach, a zarazem w desty-
nacjach wypoczynkowych o duzej sezonowosci po-
pytu turystycznego. Parki wodne moga by¢ podstawa
dla rozwoju innych ustug sportowych, rekreacyjnych
i turystycznych w miescie, a co si¢ z tym wiaze — ge-
nerujg one korzysci ekonomiczne, takie jak: naptyw
$rodkow finansowych do miejscowosci, dodatkowe
wptywy z podatkéw, rozwoj przedsiebiorczosci, czy
tez tworzenie nowych miejsc pracy:.

Aquaparki zlokalizowane w miastach lub niedale-
kiej odlegtosci od duzych metropolii i obszaréw silnie
zurbanizowanych (o wysokiej gestosci zaludnienia)
promuja caty region na rynku turystycznym. Jednak
coraz czesciej staja si¢ atrakcjami turystycznymi sa-
mymi w sobie, oderwanymi od wizerunku destynacji.
Tak jest np. w przypadku Tychdw, ktore w ogdle nie
majq zadnych struktur organizacyjnych na rzecz za-
rzadzania i rozwoju turystyki. Miasto zainwestowato
w budowe parku wodnego, ktéry miat by¢ miejscem
rekreacji i spedzania czasu wolnego przez mieszkan-
cOw, a stat si¢ atrakcja turystyczng dla przyjezdnych

— wiekszosc¢ z 535 000 0sob korzystajacych z Wodnego
Parku Tychy w 2019 r. to mieszkancy innych miejsco-
wosci (Wodny Park Tychy, 2020). W wyniku duzego
zainteresowania turystow spoza miasta w kolejnych

latach funkcjonowania parku przebudowano pobliskie
ulice i wykonano oznakowania na drogach dojazdo-
wych dla ulatwienia i bezpieczenistwa podrozujacych.

Rozwdj parkéw wodnych powinien opiera¢ sie
na planowaniu produktu z uwzglednieniem réznych
potrzeb gosci odwiedzajacych destynacje. Spelnienie
oczekiwan klientéw moze by¢ realizowane w ramach
wlasnych zasobéw materialnych i niematerialnych
aquaparkow, jak i wspodtpracy z otoczeniem bizneso-
wym obiektu (innymi podmiotami rynku turystyczne-
go w miescie, np. hotelami, restauracjami, organizacja-
mi sportowymi). Takie podejscie przyczyni sie rowniez
do usatysfakcjonowania mieszkanicéw w zakresie po-
ziomu $wiadczonych ustug rekreacyjnych.

Liczba parkow wodnych jako tematycznych parkow
rozrywki bedzie rosta (budowe tego typu obiektu roz-
wazaja w najblizszych latach m.in. administracje miast
Czestochowy i Rzeszowa). Rynek staje si¢ coraz bardziej
konkurencyjny. Przyczyni si¢ to takze do poszukiwa-
nia nowych modeli rozwoju tego biznesu, a z czasem
do wigkszej kooperacji z lokalnymi dostawcami ustug
turystycznych, a nawet koopetycji (Barczak, Grzesz-
czak, 2016) z najwiekszymi konkurentami w najblizszej
okolicy. Parki wodne wojewddztwa $laskiego moga
sta¢ sie kolejnym (po ,Szlaku Zabytkow Techniki”,
czy tez ,Slaskim Szlaku Kulinarnym”) markowym
produktem turystycznym tego regionu i przyktadem
dla innych, jak tworzy¢ atrakcyjne produkty turystycz-
ne, wykorzystujac zasoby materialne i niematerialne
oraz zmiany zachodzace w otoczeniu zewnetrznym.
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ABSTRACT

This article aims to develop products for community-based tourism in order to increase
the value of those based on the authentic identity of the Klong-Lad-Ma-Yom floating
market. The research results showed that, in 2004, there was the beginning of a fresh
coconut juice ice cream business in the Klong-Lad-Ma-Yom floating market. At that
time, stories and folktales related to the product were created which helped the local
people promote it as a part of community-based tourism; this effort contributed to
its fundamental economic development. After the successive waves of the COVID-19
pandemic had subsided, many tourists still came to buy a variety of ready-to-eat food
and desserts. Food prices were negotiable and free trials were available. In other words,
the Klong-Lad-Ma-Yom floating market was a “negotiable market”, where each local
stall had its own designs and businesses run together peacefully. A community-based
product could effectively add value to the Klong-Lad-Ma-Yom floating market in a
sustainable manner.
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and Sports, 2019). After Thailand had increased itsincome,

Tourism is a crucial instrument for generating revenues
for the general population and enhancing the national
economy. This global phenomenon creates not only
competition but also new tourist attractions to appeal
to tourists from all over the world. Thailand is not an
exception. In 2019, there were more than 40 million
tourists visiting the country, generating no less than
three trillion baht. More than 63% of tourism revenues
were produced by foreign tourists, making up about
1.9 trillion baht in that year (Ministry of Tourism

a higher national budget was allocated for developing
local communities and their tourist attractions.
However, success still depends on the satisfaction
of tourists. Over the past decade, the tourism sector
has achieved countless accomplishments, but it is
not easy to have such achievements over and over
again. Today’s tourism rather focuses on intangible
cultural heritage rather than tangible cultural heritage
(Richards, 2009); the trend has moved forward to what
is called “community-based tourism”. According to
the 11*" National Economic and Social Development
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Plan for Thailand, tourism management will focus on
a balanced ecosystem and sustainability by promoting
creative, environmentally-friendly tourism. It is
necessary to consider the balance and affordability of
each tourist attraction. The plan also recommends the
development of products and services, a high-quality
and sustainable infrastructure, and integrated tourism
which connects the way of life with local culture and
natural resources (Office of the National Economic
and Social Development Board, 2011b).

Therefore, this research aims to develop the
community-based tourism product based on local
identity and resources such as churches, shrines,
temples, mosques along with the riverside itself. Suan
Sunandha Rajabhat University was appointed to conduct
area-based research on the Klong-Lad-Ma-Yom floating
market in the Bang Ramat Subdistrict of the Taling Chan
District in Bangkok. The floating market has welcomed
both domestic and international tourists at weekends
and public holidays for a long time. It is a community
market which is locally maintained; the elderly still use
boats as a means of transportation and sell their local
agricultural produce at the market (Phukamchanoad,
2016). It has been a public space for trading local products
since 2004. At that time, there were only 20 stalls, but
today there are more than 800 with seven different zones
to welcome the tourists. The major activities at the market
included eating and river sightseeing. As more and more
products from other areas are also available, throughout
the past 16 years the market has become full of diverse
cuisines and products. This, in turn, makes the tourists
forget about the authenticity of local products but rather
focus on the diversity they could find there. Hence,
it is important to select and develop the genuinely
authentic products of the floating market with regard
to the demand of the tourists. The community products
must be creatively developed and value-added based on
their urban community identity. The local background
and stories should be reflected in order to promote
the floating market as an extraordinary tourist attraction
of Bangkok metropolis.

2. KEY CONCEPTS
2.1. PUBLIC PARTICIPATION

Public participation is a key to community development
regarding the wants and needs of the general public.
The term “participation” is one of the 23 working
principles of the late King Bhumibol Adulyadej
(Rama IX) of Thailand who supported democracy
and the use of public hearings to reflect the perceptions
of the public and governmental officers at all levels.
The most important thing is to be open-minded, listen

to others, and criticize them based on brainstorming
and diverse experiences, in order to achieve true
success (Office of the National Economic and Social
Development Board, 2011a). Participation should involve
collective decision making, collective implementation,
mutual benefits and collective evaluation (Cohen,
Uphoff, 1977). For example, participatory research in the
That Phanom Beach area, Nakhon Phanom Province,
relied on the four stages of community participation:
1. planning,

2. implementation,

3. benefit allocation,

4. evaluation (Dechakhumphu, Homdee, 2017).

For participation, there must be the integration
of citizens and the community in the following activities
and processes: acknowledgement, understanding,
critical thinking, analyzing and synthesizing, planning,
decision making, problem solving, development and
improvement, operations, mutual benefit distribution,
and taking responsibility. This can lead to unification,
transformation, and even the mobilization of a community
(Phukamchanoad, 2016). Generally, a participation
process consists of seven significant stages:

1. collective thinking,

2. collective design,

3. collective planning, goal setting and employee/
member selection,

. collective operation,

. collective responsibility,

. collective evaluation and benefit,

. collective lesson learning and follow-up

(Phukamchanoad, 2019).

In this research, participation is an essential factor
encouraging positive changes in the Klong-Lad-Ma-
Yom floating market in accordance with the demands
of the local communities. It can prevent inappropriate
changes or negative impacts on local communities as
well as the tourists who would like to gain authentic
experiences from the traditional way of life in the
market. A research project which involves public
participation over time and sustainably can gradually
add value to the identity of a community.

N o U

2.2. COMMUNITY PRODUCTS

Community products are any kind made, designed,
innovated or cultivated by a local community. These
products should be available as souvenirs of the
local community, and their packaging should represent
community identity. In Thailand, there was a policy
called “One Tambon' One Product (OTOP)” which
was implemented during Prime Minister Thaksin
Shinawatra’s regime in 2001. The idea was adapted from
the “One Village One Product (OVOP)” project conducted
at Oyama Village, Oita Province, Japan. This project
aimed to develop human resources in both self-reliance
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and creativity as well as to promote local wisdom on
a global scale (Jaiborisudhi, 2013). Its ultimate goal was
to achieve prosperity and generate revenues in remote
areas by developing creative community products
with new ideas, production processes, technologies
and marketing patterns, and then selling them in both
domestic and international markets. The new capital
flows could support the Thai government in helping
its local communities flourish and establish a “creative
economy”. A creative economy can be developed based
on intellectual properties and a creative set of knowledge
which involves local culture and new innovations. This
leads to the advancement of products and services
which are economically, socially and cognitively value-
added, so-called creative products. These creative,
value-added products could be the adaptations of Thai
traditional products in order to meet the latest trends
and demands. Creative community products are one
of the factors affecting consumer demand psychologically,
culturally and socially. They are legacies of Thai local
wisdom, deriving from the evolution, transformation
and exchange of cultures. The concept of community
products emerges from design knowledge, advanced
technology, and product development and application;
they are perceived as intellectual property (Sangaimsak,
Sukserm, 2018). In other words, community products
are initiated by the use of local resources, intelligence,
culture and social capital. They are adapted, evolved,
value-added and differentiated, providing social
and economic value to local communities. Storytelling
is also applied to the local products of the Klong-Lad-Ma-
Yom floating market, the research setting in this study.

2.3. FLOATING MARKET TOURISM

Community-based tourism is a new concept
emphasizing local participation in tourism activities.
It is crucial to analyze the factors affecting the capacity
of a floating market based on this concept. Generally,
tourists travel for four main purposes, including;:
1. physical purposes,
2. cultural purposes,
3. relationships,
4. status or prestige (McIntosh, Charles, 1986).
Toillustrate, the factors influencing tourism in the Lum-
Nam-Tha-Chin floating market included public policies,
floating market contexts, marketing mix, communication
innovations and public participation. These factors
had direct influence on the performance of the Lum-
Nam-Tha-Chin Floating Market at a significance
level of 0.05 (the corresponding confidence level was
95%) (Kiertubolpaiboon, Pungnirund, 2020). Another
example is the Bang Nam Phueng floating market
in Bang Nam Phueng Subdistrict of the Phra Pradaeng
District in Samut Prakan Province. Most visitors went
to this floating market once a year and considered price

as the most significant marketing factor, followed by
process, product, place, physical evidence along with
presentation, promotion and local people (Satjatham,
Chongsitthiphol, Na Thalang, 2017). On the other hand,
the behavior of the Taling Chan floating market visitors
was significantly influenced by the following factors:
marketing, customer services and facilities (Lamprakhon,
Cherdbunmuang, YenYam, 2017).

For the Klong-Lad-Ma-Yom floating market, most
prior studies discovered that the local people who lived
in Taling Chan (covering five floating markets including
Taling Chan, Wat Taling Chan and Klong-Lad-Ma-Yom)
still sold their products on boats, but some of them
had also started selling on land. The floating markets
were opened every weekend and on public holidays.
The local people travel along the river and canals
in their daily life including traditional-cultural festivals
(Loy Krathong, Chak Phra and Song Kran) and rituals
or superstitious activities (i.e. river worshipping, ‘boat
nymph’ worshipping). They also participated in water
and environmental conservation, and they were aware
of public responsibility at a high level (Phukamchanoad,
2016). Governmental support also had a positive effect
on the level of public participation, but the problem
was that the general public were not fully aware of its
importance (Nunthawong, 2016). Additionally, other
research claimed that the behavior of the tourists at
the Klong-Lad-Ma-Yom floating market was influenced
by four major factors:

1. service fees, location and service readiness,

2. marketing and advertising,

3. tourism activities, transportation and safety;,

4. food price labeling and affordable prices (Limprem-

wattana, Koolkaew, 2018).

In this research, the local products are expected to be
sustainably value-added by applying the storytelling
technique to the traditional community products of the
Klong-Lad-Ma-Yom floating market.

3. RESEARCH METHODOLOGY

A mixed method research was applied while this
area-based study also employed participatory
action research to systematically explore the public
participation process. The data collection process was
divided into four stages.

3.1. RESEARCH PROCESS

In the first stage, the Klong-Lad-Ma-Yom floating market
was geographically and anthropologically investigated
by College of Architecture and Department of Social
Development Management, Faculty of Social Sciences
and Humanities, Suan Sunandha Rajabhat University. At
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the second stage, a questionnaire survey was conducted
with a sample of 220, including Thai and foreign tourists,
and local merchants at the floating market. Next,
focus group discussions were conducted with the key
informants: local community leaders and developers led
by Chuan Chuchan. The last stage involved interviews
with local merchants who could provide insight into
local stories and value-added products.

3.2. POPULATION AND SAMPLING

In this study, there were 220 questionnaire respondents,
consisting of Thai and foreign tourists and local
merchants of the floating market. There were also 10 key
informants participating in focus group discussions;
these key informants were local community leaders
and developers. Lastly, 30 local merchants were selected
as interviewees.

3.3. RESEARCH SETTING

This study was conducted in the Klong-Lad-Ma-Yom
floating market. Many generations ago the Klong-Lad-
Ma-Yom zone was rural rice fields, until a short-cut
was constructed to connect the Bang Ramat canal

Way of Klong-Lad-Ma-Yom
floating market community
(on Saturday-Sunday)

and the Bang Phrom canal (Chujan, 2020). Over three
generations, it had transformed into an organic farm
and then a floating market originating at the connection
between two natural canals. To the north is Bang
Ramat canal, and in the south; Bang Phrom canal.
The two canals created a two-kilometre waterway
which is six meters wide. Combining with a land
market, the floating market was operated by the local
people who ran restaurants, food stalls and souvenir
shops both on land and from boats. Many farmers
sold their vegetables and fruit on boats. There were
also traveling boats available for tourists at weekends
and public holidays, transforming this floating market
into a major tourist attraction in Taling Chan District.
According to the interview with Chuan Chuchan,
initiator of the Klong-Lad-Ma-Yom floating market,
it is called “Klong-Lad (short-cut canal)” because
connects canals, including Bang Ramat and Bang
Phrom. The word “Ma-Yom” is derived from the fact
that there used to be a lot of star gooseberries (“mayom”
in Thai) in this area around 100 years ago. The spatial
changes occurred in 1958; even though there were
rice fields, the productivity was too low, so the local
people converted them into organic farms for growing
vegetables, fruit and flowers. The organic farmers

Food/good/products booth
7 zones

Waterfront/house/residence

Figure 1. Pictorial diagram of Klong-Lad-Ma-Yom floating market community
Source: author
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became a major business at the center of Bangkok. More

roads were built, and the urban population increased.

However, the urbanization process also negatively

affected the area as there were fewer and fewer pieces

of land to be preserved.

Once Thailand’s tourism had become trendy,
Chuan Chuchan, the Klong-Lad-Ma-Yom community
leader, convinced the local people to start preserving
the canals and the local way of life. A key point
showing the sustainability of this floating market
is the sense of belonging, which reflects that the local
people considered this community as home rather
than workplace (Phukamchanoad, 2016). At first, there
were only about 20 local people who made use of their
front yards (Zone 1) and Aunt Chanai Kaochareon’s
land (Zone 2) to officially open the floating market on
20 November 2004. There were seven zones in this
floating market. The selling points of “the Klong-Lad-
Ma-Yom floating market” were its diverse kinds of food
and desserts such as noodles, salt-crushed grilled
snakehead fish, seafood, pork satay, rice noodles in fish
curry sauce, fruit-shaped mung beans, ancient black
jelly, and other Thai traditional desserts. In the traveling
programs, the Klong-Lad-Ma-Yom floating market was
identified as the sole natural park in Bangkok. The canals
were kept clean, and the garbage was collected weekly.
There was also the biggest herb garden in Bangkok,
providing key ingredients for making Tom Yum Goong
which is a signature dish of Thai cuisine.

At present, the Klong-Lad-Ma-Yom floating market
consists of seven zones and 404 local stalls. Most of
these are located in Zones 1-4 and the majority of them
have been operated since 2004 or for 18 years. Each zone
has its own unique characteristics as follows.

1. Zone1 consists of 111 stalls. Most of them sell savory
foods, Thai traditional desserts, beverages, local fruit,
clothes and accessories and common utensils.

2. Zone 2 consists of 78 stalls. The most common
products here include foods, Thai traditional desserts,
and local fruit and vegetables.

3. Zone 3 consists of 53 stalls. Most of them selling clothes,
accessories, souvenirs, vegetables, trees and flowers.

4. Zone 4 consists of 66 stalls. The best-selling products
were savory foods, beverages and Thai traditional
desserts.

5. Zone 5 consists of 32 stalls. Most of them selling
beverages, cooked-to-order dishes, toys, coloring
kits, clay flowers, incense and fragrances.

6. Zone 6 consists of 44 stalls. The most common
products were beverages, papaya salads, Thai
traditional desserts, cooked-to-order dishes,
Thai style fried noodles with prawns (Pad Thai),
steamed rice dumplings and textiles.

7. Zone 7 consists of 20 stalls. Most of them selling
handmade bags, toys, accessories, souvenirs, trees,
cactuses, herbs and flowers.

3.4. DATA ANALYSIS

Data analysis began with a review of questionnaire
responses, followed by coding and computing the data
in the Statistical Package for Social Science (SPSS)
software. Descriptive statistics such as frequency,
percentage, arithmetic mean and standard deviation,
were employed to analyze and interpret the general
demographic data. For the questions on the expectation
and satisfaction of the respondents, they were
quantitatively interpreted by the following rating scale:
4.21-5.00 = highest, 3.41-4.20 = high, 2.61-3.40 = moderate,
1.81-2.60 = low, and 1.00-1.80 = lowest (Silpajaru, 2017).
Qualitative data such as interview results, were
analyzed by the content analysis approach.

4. RESULTS

The findings of this research could be divided into two

main themes as follows:

— public participation for community product
development,

— perceptions of tourists and local merchants on
the floating market.
They will be described in more detail in this chapter.

4.1. PUBLIC PARTICIPATION FOR COMMUNITY PRODUCT
DEVELOPMENT

In order to work with the local community, it is
important to apply the participatory action research
(PAR) approach to brainstorm, tell stories, design,
make decisions and find benefits from the activities
and developments together with the local people.
The public participation process for developing
a community product consists of the following steps.

The participation of community leaders was
the first step of the public participation process in this
research. The community leaders and the local people
of the Klong-Lad-Ma-Yom floating market agreed to
develop creative products from the community with
the research team. A field study was conducted to
collect data about the area-based transformations in the
community as well as the level of community acceptance
of the changes. The research instruments included
questionnaires for tourists, interviews with the key
informants, focus group discussions with stakeholders,
and observation by the College of Architecture research
team. The observation approach was applied to explore
the local stalls which represent the unique identity
of each zone. Focus groups were conducted with
the stakeholders of the Klong-Lad-Ma-Yom floating
market who were involved in the local creative product
development process.
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The community product development process started
from adding local stories to a selected community
product, the so-called “Uncle Chuan’s Ice Cream
1996”. The product was developed in Zone 1 in 2004.
Following this, “Aunt Chanai’s Rice Noodles in Fish
Curry Sauce” (sold on a boat since 2004) and “Mother
Pim Jai’s Thai Pudding with Coconut Topping’
(available since 2012) were developed and marketed
in Zone 2 and Zone 4, respectively. All of these three
products were ready for product enhancement, but the
local people and the research team decided to invest
the budget on the development of “Uncle Chuan’s Ice
Cream 1996”. The research team collected and analyzed
useful data for rebranding the product based on
local stories. As a result, an advertisement board
showing the background of the ice cream was created
and installed in the front of the shop. The background
of the ice cream was narrated as follows.

7

“Uncle Chuan’s Ice Cream 1996” was originated
by Uncle Chuan and Aunt Sai Bua’s family whose
coconut farms were competing with others. Uncle
Chuan decided to add value to his coconuts, so he
developed different kinds of coconut products such as
coconut milk jelly and burnt coconuts. The farms also
grew mixed types of fruit such as jackfruits, pomelos,

— Community survey
— Interview with merchants
INPUT — Thai and foreign tourist
questionnairy
— Focus group tourists
of community leaders

Klong-Lad-Ma-Yom
floating market

— Community leader

— Community committees

— Merchant group
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A

and the Klong-Lad-Ma-Yom
floating market committee

» — Creative product design

PAR

* Thinking

« Storytelling

* Design

 Decisions

* Action

* Acceptance of benefits

Participatory action
research (PAR)

PROCESS

mangoes, limes and home-grown vegetables. These
farm products were processed into a variety of mixed
ice creams which had been officially sold since 1996.
Interestingly, Uncle Chuan’s ice cream was not made
from fresh milk but coconut milk extracted from
young coconuts. Today, there are so many kinds
of flavors available for customers: ice cream is made
from both exotic and seasonal fruit, suitable for
vegetarians and foreigners who love sour and sweet
flavors. The best-selling flavor is the fragrant, mellow,
sweet, “coconut milk”. “Uncle Chuan’s Ice Cream
1996” is now available only at the Klong-Lad-Ma-Yom
floating market. The fine and silky ice cream is made
from coconut milk. There is also coconut juice ice
cream made from coconut juice instead of coconut
milk, giving a sense of freshness. There are also
other unique flavors such as jackfruit, longan, taro,
horseradish, lime, passion fruit, strawberry, roselle,
chocolate, coffee, tamarind, vanilla, blueberry,
mango, durian and sugar apple. The mixed ice cream
is made from taro, jackfruit, rice noodles made from
coconut cream, and young coconuts. The mixed ice
cream provided a great crispy texture together with
mellow sweetness.

The conceptual framework of the community product
development process is demonstrated in Figure 2.

CREATIVE PRODUCT

Figure 2. Conceptual framework for the community product development process

Source: author
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4.2. PERCEPTIONS OF TOURISTS AND LOCAL MERCHANTS
ON THE FLOATING MARKET

The participation of tourists and local merchants in this
study provided up-to-date information for developing
and improving the local community. The information
reflects the opinions of the tourists and the local
merchants which have changed over time (originally
most of the tourists and local merchants did not know
much about local stories and local products).

4.2.1. PERCEPTION OF TOURISTS

According to the behavioral research of 220 tourists
(both domestic and international) between January—
March 2020, which was the time before the country’s
shutdown due to the COVID-19 pandemic, the research
team consisting of students from the Department
of Social Development Management, Faculty of Social
Sciences and Humanities, Suan Sunandha Rajabhat
University, found that:

1. The majority of visitors discovered the Klong-Lad-
Ma-Yom floating market from social media, followed
by personal communication (such as friends, relatives,
and acquaintances). The most ineffective advertising
tools were the billboards on the streets which could

not be used as an effective source of information for
the tourists and should be improved immediately.

2. The most popular activity at the floating market
among tourists was “food tasting”, followed by
souvenir shopping, sightseeing and taking photos
or videos. What needed to be immediately improved
was “local community education” (Table 1) because
it was required for the creative development of local
products.

3. On average, the tourists spent up to 3,000 baht
throughout a trip at the floating market.

4. The tourists’ expectations about the floating market
before arrival were low, but once they had visited they
were highly satisfied. In terms of tourist attractions,
temples received the lowest level of expectation, but
they were still rated with a high level of satisfaction.
The tourist attraction “Temples” was ranked as the
second most satisfying after “price” (Table 2).
Overall, from both Thai and foreign tourists’ points

of view, the best-selling points of the Klong-Lad-Ma-

Yom floating market were “food and restaurants”

(26.83%), followed by “local market” (25.61%), “diversity

of food” (17.07%), and “street food” (8.54%). According

to the open-ended responses, most tourists affirmed
that the most unique characteristic of the floating
market was the diversity of food, followed by boat tours.

Table 1. Popularity of tourism activities at Klong-Lad-Ma-Yom floating market

Klong-Lad-Ma-Yom floating market’s tourism activities No. of respondents Valid percentage
Food tasting 171 77.73
Souvenir shopping 117 53.18
Sightseeing 97 44.09
Taking photos or videos 75 34.09
Facebook live 45 20.45
Cycling touring 11 5.00
Local community education 6 2.73
Source: author’s calculations.
Table 2. Level of expectation and satisfaction among tourists
Expectation Satisfaction
Category Mean S.D. Level Mean S.D. Level
Price 2.10 1.20 low 3.75 0.62 high
Tourist attractions 1.97 1.10 low 3.73 0.58 high
Tourist attraction staff 2.08 1.12 low 3.61 0.62 high
Access to tourist attractions 2.15 1.16 low 3.52 0.58 high
Facilities 2.08 1.13 low 3.51 0.64 high
Mean for all categories 2.08 1.08 low 3.62 0.48 high

Source: author’s calculations.
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4.2.2. PERCEPTION OF LOCAL MERCHANTS

As reported by the local merchants, who run more
than 400 local stalls, a new shopping zone has been
opened, showing that there were more tourists visiting
the floating market. Foreign tourists, especially
Chinese, spent more money at the floating market
than Thai tourists. What needed to be improved was
the parking lots. There were too few available, and most
of the tourists traveled by private vehicle. Most
importantly, there were too few restrooms available
and they were not clean enough either. There was a low
amount of garbage, particularly in the canals, because
the merchants had their own garbage bags and there
were garbage pails at every restaurant.

5. DISCUSSION

The ultimate goal of this area-based research on
the development of local products is to promote
community-based tourism in the Klong-Lad-Ma-
Yom floating market. It was highly challenging
for the research team and the community leaders
to embed sustainability into the creative products
developed. Still, what the local people demanded
was a sustainable product which could reflect
the genuine identity of the floating market. The local
community had transformed primitive farmlands
to organic farms and into a tourist attraction (in
this case, a floating market) over three generations.
The spatial changes in Taling Chan District led to
public concern about sustainable tourism. Accordingly,
a local product called “Uncle Chuan’s Ice Cream
1996” was developed to promote a sustainable way
of life for the local community with the storytelling
technique. The product developed as well as its
business sustainably grew as a small but beautiful
local enterprise. The development and promotion
of community products of the Klong-Lad-Ma-Yom
floating market community included:

1. The ice cream from “Uncle Chuan’s Ice Cream 1996”
shop had been available on a daily basis, not only
at weekends. The shop was located in Zone 1 where
the floating market originated. The founder of the
floating market was Mr. Chuan Chuchan who
is still alive and voluntarily participated in this
research.

2.”Uncle Chuan’s Ice Cream 1996” was one of the top 10
food tasting destinations for the tourists who visited
the floating market. It has been promoted on online
tourism systems.

3.”Uncle Chuan’s Ice Cream 1996” served homemade
ice cream made by Mr. Chuan Chuchan’s family

themselves. The bestselling flavors included coconut
milk, coconut juice, mixed ice cream and seasonal
fruit. The diversity of flavors appealed not only to
Thai but also foreign tourists, especially children.
The shop was officially operated for 16 years, until
research in 2020.

4. Run by the founder of the floating market, the ice

cream shop had welcomed many public and private

agencies and other local merchants. The ice cream

became popular for food tasting experiences
and souvenir shopping. Most importantly, it was
pretty cheap (10 baht/scoop; 20 baht/2 scoops;

25 baht/3 scoops).

5. The local stalls were reinforced by their partnerships
in the floating market while it was also a one-stop
service where both local and popular products
from other places could be found. Visitors could
negotiate with the local merchants to get some
discounts and the best prices. Food tasting was
available, and there was a diversity of cuisine. These
strengths of the floating market constantly attracted
the tourists, leading to sustainable tourism in the
midst of social and economic changes.

Allin all, in order to develop and manage the Klong-
Lad-Ma-Yom floating market, the local merchants
should be allowed manage each zone by themselves
independently. There must be two pricing systems:
standard pricing and bargaining. Premiums, giveaways,
and food tasting must be allowed. Each store could have
its own design. In other words, trading and shopping at
this floating market should be flexible; every merchant
must adapt to the constantly-changing circumstances
for the survival and sustainability of this market.

6. CONCLUSION

The goal of this study is to develop a community
product based on the authentic identity of the Klong-
Lad-Ma-Yom floating market in order to promote
sustainable community-based tourism. Mixed
methods research was applied by which there was
the use of a questionnaire survey, focus group
discussions, interviews and observation for data
collection. The research participants included Thai
and foreign tourists, local merchants, and community
leaders and developers led by Chuan Chuchan. Public
participation in the research process was a key point
in this study. The community product development
process began by adding local stories to a chosen
community product, “Uncle Chuan’s Ice Cream 1996”.
The locally based rebranding process was conducted
by the community leaders and the research team who
collected and analyzed useful data for launching
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an advertisement board with the background of the
ice cream shop. According to the research findings,
this fresh coconut juice ice cream business was

free trials. In addition, the local stalls could decorate
themselves with their own designs and run businesses
together in peace.

opened in the Klong-Lad-Ma-Yom floating market
in 2004. Local stories and folktales related to it were
created in order to help local people to promote it as
a part of community-based tourism. Furthermore,
the research results showed that many tourists still
came to buy a variety of ready-to-eat food and desserts
at the floating market even after the successive waves
of the COVID-19 pandemic had subsided. The main
reasons were negotiable food prices and available

ENDNOTES

! Tambon — alocal self-goverment unit in Thailand, at the third
level of the administrative division. The country is divided
into 76 provinces (changwat), 926 districts (amphoe) and 7255
sub-districts (fambon).
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ABSTRAKT

Celem artykutu jest opracowanie koncepcji produktéw dla turystyki opartej na lokalnych
spotecznosciach, aby podkresli¢ wartosci produktéw, ktére bazuja na autentycznej toz-
samosci ptywajacego targu Klong-Lad-Ma-Yom. Na podstawie wynikéw badan mozna
stwierdzi¢, ze w 2004 r. zaczeta sie tam rozwijac sprzedaz lodéw o smaku §wiezego soku
ananasowego. Powstalo wéwczas wiele historii i ludowych opowiedci na temat tego
produktu, co pomoglo miejscowym wypromowac go jako element turystyki opartej
na lokalnej spotecznosci, przyczyniajac sie do jej znacznego rozwoju gospodarczego.
Po wygasnieciu kolejnych fal pandemii COVID-19 wielu turystow wciaz przyjezdzato,
by zakupié¢ przerézne owoce i desery do zjedzenia na miejscu. Ceny zywnosci podle-
gaty negocjacji, a produktéw kosztowano nieodptatnie. Innymi stowy, rynek na wodzie
Klong-Lad-Ma-Yom byt miejscem, gdzie mozna byto sie targowac, kazde lokalne stoisko
mialo swoj wlasny styl, a firmy wspoétdziataly ze soba. Wniosek: produkt oparty na
lokalnej spotecznosci moze efektywnie i w zréwnowazony sposob podnosi¢ wartosé
ptywajacego rynku Klong-Lad-Ma-Yom.
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1. WSTEP

Turystyka jest istotnym narzedziem generujacym
dochody ogoétu spoteczenstwa i napedzajacym go-
spodarke narodowa. To globalne zjawisko nie tylko
wzmaga konkurencyjnos¢, ale réwniez powoduje, ze
powstaja nowe atrakcje turystyczne, przemawiajace
do wyobrazni podrdéznych z catego swiata. Tajlandia
nie jest wyjatkiem. W 2019 r. kraj ten odwiedzito ponad
40 milionéw turystow, zostawiajac nie mniej niz 3 bilio-
ny bahtéw. Ponad 63% dochodéw z turystyki pochodzi-
o od turystéw zagranicznych, ktérzy w tamtym roku
zostawili w Tajlandii ok. 1,9 biliona bahtéw (Ministry of
Tourism and Sports, 2019). Po tym, jak Tajlandia zwiek-
szyta swoje dochody, przyznano wiekszy budzet na roz-
woj spotecznosci lokalnych i ich atrakeji turystycznych.
Jednakze sukces nadal zalezy od zadowolenia turystéw.
W ostatnim dziesigcioleciu sektor turystyczny miat wie-
le osiagnie¢, ale trudno jest utrzymywac przez caty
czas tak wysoki poziom ustug. Dzisiejsza turystyka
skupia si¢ bardziej na niematerialnym niz material-
nym dziedzictwie kulturowym (Richards, 2009). Trend
przesunat si¢ w strone turystyki opartej na lokalnej
spotecznosci. Zgodnie z zatozeniami XI Narodowego
planu rozwoju gospodarczego i spotecznego Tajlandii zarza-
dzanie turystyka skupi sie na zbilansowanym ekosy-
stemie i rozwoju zrownowazonym dzieki promowaniu
kreatywnej i przyjaznej dla sSrodowiska branzy. Nalezy
poddac analizie zrownowazony charakter kazdej atrak-
cji turystycznej oraz jej dostepnosc cenowa. Plan zaleca
takze rozwdj produktéw i ustug wysokiejjakosci, zrow-
nowazonej infrastruktury oraz zintegrowanej turysty-
ki, ktora taczy sposob zycia mieszkanicow z miejscowa
kultura i zasobami naturalnymi (Office of the National
Economic and Social Development Board, 2011b).
Badania prezentowane w niniejszym artykule maja
na celu przedstawienie rozwoju produktu turystycznego
bazujacego na lokalnej spotecznosci, lokalnej tozsamosci
i takich zasobach, jak koscioty, S$wiatynie, czy tez me-
czety stojace wzdtuz rzeki. Uniwersytet Suan Sunandha
Rajabhat zostat wyznaczony do przeprowadzenia badan
na ptywajacym targu Klong-Lad-Ma-Yom w dzielnicy
Banh Ramat dystryktu Taling Chan, w Bangkoku. Tar-
gowisko od lat jest odwiedzane zaréwno przez krajo-
wych, jak i zagranicznych turystow w czasie wakacji
i $wiat. Jest to rynek utrzymywany przez lokalnych
mieszkancow — starsi nadal uzywaja f6dek jako srodka
transportu i sprzedaja z nich wlasne produkty rolnicze
(Phukamchanoad, 2016). Od 2004 r. targ stanowi pub-
liczng przestrzen przeznaczona do handlu miejscowy-
mi produktami. W tamtym czasie bylo tylko 20 stoisk,
podczas gdy dzi$ do zwiedzania udostepniono ponad
800 stanowisk podzielonych na siedem stref. Poczat-
kowo glownymi zajeciami turystéw odwiedzajacych
to miejsce bylo posilanie sie i ogladanie rzeki. Gdy co-
raz wiecej produktéw z innych obszaréw zaczeto by¢

dostepnych, w ciagu kolejnych 16 lat rynek zapelnit sie
rozmaitymi kuchniami i towarami. To z kolei sprawia,
Ze turysci zapominaja o oryginalnosci lokalnych produk-
tow i koncentruja sie raczejna réznorodnosci, ktora tutaj
znajduja. Dlatego tez wazne jest, aby wybrac i rozwi-
nac¢ prawdziwie autentyczne produkty targu na wodzie
z uwzglednieniem zapotrzebowania turystow. Produkty
lokalne musza by¢ rozwijane kreatywnie i opierac si¢
na wartosci dodanej tozsamosci miejskiej spotecznosci.
Miejscowe zaplecze i historia powinny by¢ odzwiercie-
dlone po to, zeby wypromowac targowisko na wodzie
jako niezwykla atrakcje turystyczng Bangkoku.

2. KLUCZOWE KONCEPCIJE
2.1. PARTYCYPACJA SPOLECZNA

Partycypacja spoteczna jest kluczem do rozwoju wspdl-
noty, dotyczacego jej pragnien i potrzeb. Pojecie party-
cypagji to jedna z 23 zasad dziatania ustalonych przez
niezyjacego juz krola Tajlandii, Bhumidola Adulyadeja
(Rama IX), ktory popieral demokracje i wystuchania
publiczne, wyrazajace opinie cztonkow danej grupy
i urzednikow rzadowych wszystkich szczebli. Naj-
wazniejsze to mie¢ otwarty umyst, stuchac¢ innych
oraz krytykowac ich, opierajac si¢ na burzy mézgow
i ré6znorodnych doswiadczeniach w celu osiagniecia
prawdziwego sukcesu (Office of the National Economic
and Social Development Board, 2011a). Partycypacja po-
winna pociagac za soba wspdlne podejmowanie decy-
zji, wspdlne wdrazanie, wzajemne korzysci i wspdlna
ewaluacje (Cohen, Uphoff, 1977). Na przykiad badania
partycypacyjne prowadzone na terenie That Phanom
Beach w prowincji Nakhon Phanom dotyczyly czterech
etapOw partycypacji spotecznej:

1. planowania,

2. implementacji,

3. uzyskiwania korzysci,

4. ewaluacji (Dechakhumphu, Homdee, 2017).

Aby nastapita partycypacja, obywatele i spotecznos¢
musza sie zintegrowa¢ w nastepujacych czynnosciach
i procesach: rozpoznanie, zrozumienie, myslenie kry-
tyczne, analiza i synteza, planowanie, podejmowanie
decyzji, rozwigzywanie problemoéw, rozwoj i popra-
wa jakosci, dziatanie, wzajemne czerpanie korzysci
oraz wziecie odpowiedzialnosci. Moze to prowadzi¢
do unifikacji, transformacji, a nawet mobilizacji spo-
lecznosci (Phukamchanoad, 2016). Ogolnie mdéwiac,
proces partycypacji sktada sie¢ z siedmiu waznych
etapow:

1. kolektywnego myslenia,

2. kolektywnego projektowania,

3. kolektywnego planowania, wyznaczania celéw i wy-
boru pracownikdéw/czionkdw,
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. wspdlnego dziatania,
. wspolnej odpowiedzialnosci,
. wspodlnej ewaluacji i korzysci,
wspolnego wyciagania wnioskéw i planowania
przysztego postepowania (Phukamchanoad, 2016).
W prezentowanym badaniu partycypacja jest istot-
nym czynnikiem promujacym pozytywne przeo-
brazenia zachodzace na targu na wodzie Klong-Lad-
-Ma-Yom, zgodnie z oczekiwaniami lokalnych spotecznosci
Moze to zapobiec niewtasciwym zmianom albo negatyw-
nemu wptywowi na te wspdlnoty, a takze na turystow,
ktorzy chcieliby zdoby¢ autentyczne doswiadczenia,
obserwujac tradycyjny sposob zycia na targu. Projekt
naukowy, w ktorym bierze udziat dana grupa spoteczna,
w okreslonym czasie i w zréwnowazony sposob, moze
stopniowo zwieksza¢ wartosc jej tozsamosci.

N O U1

2.2. PRODUKTY LOKALNE

Produkty lokalne (ang. community products — “‘produkty
spotecznosci lokalnej’) to wszelkiego rodzaju produk-
ty wytworzone, zaprojektowane, zmodyfikowane lub
uprawiane przez miejscowg ludnos¢. Powinny by¢ one
dostepne jako pamiatki lokalnej spotecznosci, a opako-
wanie powinno reprezentowac jej tozsamos¢. W Taj-
landii istniat program ,Jeden tambon, jeden produkt”,
ktéry wdrozono w czasach rezimu premiera Thaksina
Shinawatry w 2002 r. Pomyst zaczerpnieto z projektu
pod nazwa ,Jedna wioska, jeden produkt”, prowadzo-
nego we wsi Oyama, w prowingji Oita w Japonii, ktéry
zaktadat rozwdj zasobdéw ludzkich pod wzgledem sa-
mowystarczalnosci i kreatywnosci, jak réwniez pro-
mocje lokalnej madrosci na $wiecie (Jaiborisudhi, 2013).
Jego ostatecznym celem bylo osiagniecie dobrobytu
i generowanie dochodu w odlegtych regionach przez
rozwijanie kreatywnych produktéw lokalnych za po-
mocg nowych pomystéw, procesow produkcyjnych,
technologii i technik marketingowych, a nastepnie
sprzedazy tych produktéow na rynkach krajowych
i zagranicznych. Nowy przyptyw kapitatu moze wes-
prze¢ tajski rzad w pomaganiu spotecznosciom lokal-
nym w rozwoju i tworzeniu kreatywnej gospodarki.
Jest to mozliwe dzieki wykorzystaniu wlasciwosci
intelektualnych i kreatywnej wiedzy, taczacej lokalng
kulture i innowacje, co prowadzi do rozwoju ustug
i kreatywnych produktéw o gospodarczej, spotecz-
nej i poznawczej wartosci dodanej. Moga one stanowic¢
odmiane tradycyjnych produktéw tajskich, zgodnie
z biezacymi trendami i oczekiwaniami. Kreatyw-
ne produkty lokalnej spotecznosci sa jednym z czyn-
nikéw wptywajacych na popyt konsumentéw w sposdb
psychologiczny, kulturowy i spoleczny. Sg spuscizna
tajskiej madrosci ludowej, majacej swoje zrédta w ewo-
lugji, transformacji i wymianie kulturowej. Koncepcja
produktéw lokalnych wynika z wiedzy o projekto-
waniu, z zaawansowanej technologii oraz z rozwoju

i zastosowania produktu. Sa one postrzegane jako
wlasnos¢ intelektualna (Sangaimsak, Sukserm, 2018).
Innymi stowy, produkty lokalne powstaja na bazie lo-
kalnych zasobdw, inteligencji, kultury i kapitatu spo-
fecznego. Produkty sq adaptowane, rozwijane, tworza
wartos¢ dodang i sa roznorodne, nadajac spoteczna
i ekonomiczng wartos¢ miejscowym spotecznosciom.
Lokalnym produktom z targowiska Klong-Lad-Ma-
-Yom towarzysza opowiesci, ktére stanowity tto badan
opisywanych w niniejszym artykule.

2.3. TURYSTYKA NA TARGOWISKU NA WODZIE

Turystyka oparta na lokalnej spotecznosci to nowa
koncepcja podkreslajaca uczestnictwo cztonkow
danej wspdlnoty w dziatalnosci turystycznej. Na pod-
stawie tej koncepcji nalezy przeanalizowa¢ czynniki
wplywajace na pojemnos¢ turystyczng targowiska
na wodzie. Ogdlnie rzecz biorac, sa cztery gtéwne cele
podrézowania:

1. regeneracja sit fizycznych,

2. cele kulturalne,

3. nawigzanie relacji miedzyludzkich,

4. cele zwiazane ze statusem spotecznym i prestizem

(McIntosh, Charles, 1986).

Dla przyktadu, czynniki rozwoju turystyki na pty-
wajacym targu Lum-Nam-Tha-Chin obejmowaty:
kontekst polityki publicznej, marketing mix, inno-
wacje w komunikacji oraz partycypacje spoteczna.
Elementy te miaty bezposredni wptyw na funkcjono-
wanie wspomnianego targowiska na poziomie istot-
nosci wynoszacym 0,05 (odpowiadajacy mu poziom
pewnosci wynosit 95%) (Kiertubolpaiboon, Pungni-
rund, 2020). Mozna to zauwazy¢ rowniez w przy-
padku ptywajacego targu Bang Nam Phueng w Bang
Nam Phueng (czes¢ dzielnicy Phra Pradaeng, w pro-
wingcji Samut Prakan). Wiekszos¢ turystow odwiedza-
fa ten rynek na wodzie raz w roku i za najwazniejszy
czynnik marketingowy uznali oni ceng, a nastepnie:
organizacje, produkty, lokalizacje oraz takie elemen-
ty, jak prezentacja, promocja i miejscowa ludnos¢
(Satjatham, Chongsitthiphol, Na Thalang, 2017). Z ko-
lei na zachowanie 0s6b odwiedzajacych ptywajace
targowisko Taling Chan silnie oddzialywaty mar-
keting, obstuga klienta i udogodnienia (Lamprakhon,
Cherdbunmuang, YenYam, 2017).

Jesli chodzi o targ Klong-Lad-Ma-Yom, autorzy
wiekszosci wezesniejszych prac odkryli, ze miejscowa
ludnos¢ mieszkajaca w Taling Chan (obejmujacym
pie¢ targowisk na wodzie, w tym Taling Chan, Wat
Taling Chan oraz Klong-Lad-Ma-Yom) nadal sprzeda-
wala swoje produkty na todziach, chociaz niektdrzy
rownolegle rozpoczeli handel na ladzie. Rynki na wo-
dzie byty otwarte w kazdy weekend oraz w Swie-
ta panstwowe. Miejscowi podrozuja wzdtuz rzeki
i kanaléw kazdego dnia, takze podczas tradycyjnych
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festiwali kulturowych (Loy Krathong, Chak Phra
oraz Song Kran) i rytualnych obrzedéw (np. od-
dawanie czci rzece, ,nimfie fodzi”). Uczestniczyli
oni rowniez w ochronie $rodowiska naturalne-
go oraz posiadali wysoka sSwiadomos¢ odpowiedzial-
nosci spotecznej (Phukamchanoad, 2016). Pozytywny
wplyw na poziom partycypacji spolecznej wywarto
takze wsparcie rzagdowe, natomiast problemem byt
fakt, ze cztonkowie spotecznosci nie w pelni zdawali
sobie sprawe, jak istotny jest ich udziat (Nunthawong,
2016). Co wigcej, wedtug innych badan, na zachowanie
turystow na targu Klong-Lad-Ma-Yom wplyw miaty
cztery gldwne czynniki:

1. optaty za ustugi, lokalizacja i gotowos¢ do swiad-

czenia ustug,

2. marketing i reklama,

3. dziatalno$¢ turystyczna, transport i bezpieczenstwo,
4. metki cenowe na produktach zywnosciowych i przy-

stepne ceny (Limpremwattana, Koolkaew, 2018).

W omawianym badaniu produkty lokalne maja
stanowi¢ warto$¢ dodana w sposéb zréwnowazony,
dzieki zastosowaniu techniki storytelling (fopowiadanie
historii’) odnoszacej si¢ do tradycyjnych produktow
z targowiska Klong-Lad-Ma-Yom.

3. METODYKA BADAN

W przeprowadzonym badaniu postuzono si¢ me-
todami mieszanymi, podczas gdy analiza doty-
czaca konkretnego obszaru czerpata z badan od-
noszacych sie do dzialan partycypacyjnych w celu
doktadnego poznania procesu partycypacji spo-
lecznej. Procedura zbierania danych zostata podzie-
lona na cztery etapy.

3.1. PROCEDURA BADAWCZA

W pierwszym etapie targ na wodzie Klong-Lad-Ma-
-Yom zostal zbadany pod katem geograficznym i an-
tropologicznym przez pracownikéw Wyzszej Szko-
ty Architektury i Katedry Zarzadzania Rozwojem
Spotecznym na Wydziale Nauk Spotecznych i Hu-
manistycznych Uniwersytetu Suan Sunandha Ra-
jabhat. W drugim etapie wykonano badania ankie-
towe na probie 220 tajskich i zagranicznych turystéw
oraz miejscowych sprzedawcow. Nastepnie przepro-
wadzono dyskusje w grupach fokusowych z gtow-
nymi informatorami: lokalnymi liderami spoteczno-
$ci oraz deweloperami, ktéorym przewodzit Chuan
Chuchan. Ostatni etap polegal na przeprowadzeniu
wywiadéw z lokalnymi sprzedawcami, ktérzy mogli
rzuci¢ dodatkowe $wiatto na miejscowe opowiesci
i produkty stanowiace warto$¢ dodana.

3.2. POPULACIA | DOBOR PROBY

W badaniu wzieto udziat 220 respondentow — tajskich
i zagranicznych turystow oraz miejscowych sprzedaw-
cow targowiska na wodzie. Byto takze 10 kluczowych
informatorow uczestniczacych w dyskusjach grup
fokusowych — przywodcéw spolecznosci i dewelope-
row. Oprocz tego do udzialu w wywiadach wybrano
30 lokalnych sprzedawcéw.

3.3. MIEJSCE BADANIA

Badania prowadzono na terenie targowiska na wo-
dzie Klong-Lad-Ma-Yom. Wiele pokolen temu stre-
fe Klong-Lad-Ma-Yom stanowily wiejskie pola ry-
zowe. Bylo tak do czasu, kiedy zbudowano skrét
laczacy kanal Bang Ramat z kanatem Bang Phrom
(Chujan, 2020). Na przestrzeni trzech pokolen strefa
przeksztalcita si¢ w farme organiczng, a nastepnie
w targ na wodzie zaczynajacy sie na skrzyzowa-
niu tych dwdch naturalnych kanatéw. Na potnocy
przebiega kanat Bang Ramat, a na potudniu — Bang
Phrom. Tworza one dwukilometrowy odcinek wodny
o szerokosci szesciu metrow. W polaczeniu z ryn-
kiem potozonym na ladzie ten na rzece byl zawia-
dywany przez miejscowych mieszkancow, kto-
rzy prowadzili restauracje, stoiska z Zywnoscia
oraz sklepy z pamiatkami, zaréwno na ladzie, jak
i na todziach. Wielu rolnikéw sprzedawato na wo-
dzie swoje warzywa i owoce. Pojawily sie rowniez
lodzie wycieczkowe, dostepne dla turystow w week-
endy i $wieta, przeksztalcajgce ten targ w wazna
atrakcje turystyczng w dystrykcie Taling Chan. We-
diug wywiadu z Chuanem Chuchanem, zalozycielem
targowiska, miejsce to nazwano ,Klong-Lad” ("kanal-
-skrot’), poniewaz taczy dwa kanaty. Stowo ,,Ma-Yom”
natomiast wywodzi sie z faktu, ze kiedys, ok. 100 lat
temu, rést w tym rejonie agrest gwiazdzisty (w jezy-
ku tajskim mayom). Istotne zmiany przestrzenne na-
stapity w1958 r. — produktywnos¢ pol ryzowych byta
zbyt niska, wigc miejscowi przeksztalcili je w farmy
organiczne, na ktérych uprawiano warzywa, owoce
i kwiaty. Wtasciciele tych farm zostali gtownymi
przedsigbiorcami w centrum Bangkoku. Zbudowano
wiecej drog, a liczba mieszkaricow miast wzrosta.
Niestety proces urbanizacji wplynal negatywnie
na okolice — spowodowat, ze bylto coraz mniej natu-
ralnych i niezajetych potaci ziemi.

Gdy turystyka w Tajlandii zrobita si¢ popularna,
Chuan Chuchan, przywoédca spotecznosci Klong-Lad-
-Ma-Yom, przekonat lokalnych mieszkancéw, aby za-
czeli chroni¢ kanaty i lokalny sposoéb zycia. Glownym
elementem wskazujacym na zréwnowazony rozwdj
targowiska jest poczucie przynaleznosci, Swiadcza-
ce o tym, ze tubylcy traktowali Klong-Lad-Ma-Yom
raczej jak dom niz miejsce pracy (Phukamchanoad,
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2016). Poczatkowo byto tylko 20 mieszkancow, ktérzy
wykorzystali swoje podwoérka przed domem (strefa 1)
oraz tzw. ziemie Ciotki Chanai Kaochareon (stre-
fa 2), by oficjalnie otworzy¢ targowisko na wodzie
20 listopada 2004 r. Ptywajacy rynek byt podzielony
na siedem stref. Punkty sprzedazy oferowaty rozma-
ite rodzaje jedzenia i deserow, takich jak: makarony,
grillowana ryba wezowata w soli, owoce morza, satay
z wieprzowiny, makaron ryzowy w rybnym sosie
curry, fasola mung w ksztalcie owocow, galaretka
z czarnej trawy oraz inne tradycyjne desery tajskie.

W programach wycieczek turystycznych rynek
Klong-Lad-Ma-Yom byt okreslany jako jedyny natural-
ny park w Bangkoku. Kanaty utrzymywano w czysto-
$ci, $mieci odbierano raz w tygodniu. Byt tam rowniez
najwiekszy ogrdéd zielny w Bangkoku, dostarczaja-
cy gléwne sktadniki do produkecji Tom Yum Goong

— sztandarowego dania kuchni tajskiej.

Obecnie Klong-Lad-Ma-Yom sktada si¢ z siedmiu
stref i 404 stoisk. Wigekszos¢ z nich znajduje si¢ w stre-
fach 1-4 i dziata od 2004 r. Kazda z nich ma swoje uni-
kalne, charakterystyczne cechy:

1. Strefa 1 sktada sie ze 111 stoisk. Najczesciej sprzeda-
je si¢ tam pikantne produkty spozywcze, tradycyjne

Sposoéb zycia spotecznosci
targu na wodzie Klong-Lad-Ma-Yom
(w soboty i niedziele)

desery tajskie, napoje, lokalne owoce, odziez, akce-
soria i narzedzia powszechnego uzytku.

. Strefa 2 sklada si¢ z 78 stoisk. Wérod najchetniej ku-

powanych w tej czesci znajduja sie tajskie produkty
spozywcze, tradycyjne desery oraz miejscowe owoce
i warzywa.

. Strefa 3 sktada sie z 53 stoisk. Wiekszos¢ z nich ofe-

ruje odziez, akcesoria, pamiatki, warzywa, drzewa
i kwiaty.

. Strefa 4 sktada sie z 66 stoisk. Najlepiej sprzedajacy-

mi si¢ produktami sg tam pikantne artykutly spo-
zywcze, napoje oraz tradycyjne desery tajskie.

. Strefa 5 sklada si¢ z 32 stoisk. Sprzedaz obejmuje

gtéwnie napoje, dania gotowane na zamdwienie, za-
bawki, zestawy do kolorowania, kwiaty z gliny,
kadzidetka i aromaty.

. Strefa 6 sktada sie z 44 stoisk. Najbardziej popular-

ne produkty to: napoje, satatki z papai, tradycyjne
desery tajskie, dania gotowane na zamdwienie, sma-
zony makaron z krewetkami (Pad Thai), pierozki
ryzowe na parze, a takze tkaniny.

. Strefa 7 sktada sie z 20 stoisk. Wigkszo$¢ z nich sprze-

daje torby recznej roboty, zabawki, akcesoria, pa-
miatki, drzewka, kaktusy, ziota i kwiaty.

Budki z zywnoscig,
/towarami/produktami
7 stref

Nabrzeze/dom/rezydencja

Rysunek 1. Diagram pogladowy targu na wodzie Klong-Lad-Ma-Yom
Zrédto: opracowanie autora
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3.4. ANALIZA DANYCH

Analize danych rozpoczeto od przejrzenia odpowiedzi
w kwestionariuszach, po czym nastgpito kodowanie
i przetwarzanie danych w programie Statistical Pack-
age for the Social Science (SPSS). Opisowe statystyki,
takie jak czestotliwo$é, procent, srednia arytmetycz-
na i odchylenie standardowe, zostaty wykorzystane
do analizy i interpretacji ogolnych danych demogra-
ficznych. W pytaniach dotyczacych oczekiwan i za-
dowolenia respondentéw dane interpretowane byty
ilosciowo wedlug nastepujacej skali: 4,21-5,00 = naj-
wyzsze; 3,41-4,20 = wysokie; 2,61-3,40 = umiarkowane;
1,81-2,60 = niskie oraz 1,00-1,80 = najnizsze (Silpajaru,
2017). Dane jakosciowe, takie jak wyniki wywiadow,
byly rozpatrywane droga analiz tresci.

4. WYNIKI

Wyniki przeprowadzonych badait mozna podzieli¢

na dwa obszary tematyczne:

— partycypacje spoteczng w rozwoju produktu opar-
tego na lokalnej spotecznosci,

— percepcje turystow i lokalnych kupcow na ptywa-
jacym targu.
Zostana one blizej opisane w niniejszym rozdziale.

4.1. PARTYCYPACJA SPOLECZNA W ROZWOJU PRODUKTU
OPARTEGO NA LOKALNEJ SPOLECZNOSCI

Aby wspotpracowac z lokalna spotecznoscia, nalezy
zastosowac podejscie PAR (ang. participatory action
research), ktore zaklada burze mézgoéw, rozwiniecie
narracji, tworzenie projektéw, podejmowanie decyzji
oraz czerpanie korzysci z dziatania i rozwoju wraz
z lokalnymi mieszkanicami. Proces partycypacji spo-
lecznej w ramach rozwijania produktu spotecznosci
sktada sie z kilku krokéw przedstawionych w dalszej
czesci pracy.

W realizowanym badaniu udzial lideréw spotecz-
nosci byt pierwszym krokiem w procesie partycypacji
spolecznej. Liderzy ci oraz mieszkancy targowiska
Klong-Lad-Ma-Yom zgodzili si¢ rozwija¢ swoje kre-
atywne produkty w obecnosci zespolu badawczego.
Przeprowadzono badanie terenowe w celu zebrania
danych na temat transformacji obszaru, jak rowniez
na temat poziomu akceptacji zmian. Narzedzia ba-
dawcze to: kwestionariusze dla turystéw, wywiady
z gléwnymi informatorami, dyskusje grupy fokuso-
wej z interesariuszami oraz obserwacja prowadzona
przez badaczy z Wyzszej Szkoty Architektury. Me-
tode obserwacji zastosowano, zeby przeanalizowac
dziatalnos¢ lokalnych stoisk, ktore sq reprezentatyw-
ne dla unikatowej tozsamosci kazdej strefy. Dyskusje

grupy fokusowej byly prowadzone z interesariuszami
plywajacego targu Klong-Lad-Ma-Yom, zaangazowa-
nymi w proces rozwoju kreatywnego produktu lokal-
nej wspolnoty.

Proces ten rozpoczat si¢ od dodania lokalnych opo-
wiesci do wybranego produktu — ,Lody Wuja Chuana
1996”. Produkt ten rozwinatl sie w strefie 1, w 2004 r.
Nastepnie opracowano ,Makaron Ryzowy w Rybnym
Sosie Curry Ciotki Chanai” (sprzedawany na fodzi
od 2004 r)) oraz , Tajski Pudding z Kremem Kokosowym
Mateczki Pim Jai” (w sprzedazy od 2012 r.). Mozna
je kupi¢ odpowiednio w strefie 2 i 4. Wszystkie wy-
mienione produkty byly gotowe, aby je dalej rozwi-
ja¢, ale miejscowi i zespo6t badaczy zdecydowali sie
zainwestowac swoje srodki w rozwdj ,,Lodéw Wuja
Chuana 1996”.

Zespot badawczy zebrat i przeanalizowat przydatne
dane pod katem rebrandingu produktu na bazie lokal-
nych opowiesci. W rezultacie stworzono tablice rekla-
mowaq przedstawiajaca historie lodéw i zainstalowano
ja przed sklepem. Oto ta historia:

,Lody Wuja Chuana 1996” opracowata rodzina Wuja
Chuana i Ciotki Sai Bua, ktérych farmy kokosowe ry-
walizowaty z innymi. Wuj Chuan zdecydowatl sie
zwigkszy¢ wartos¢ swoich kokoséw, wiec rozwinat
produkcje réznych rodzajow produktéw kokosowych,
takich jak: mleczko kokosowe, galaretka i palone ko-
kosy. Na farmach uprawiano takze inne owoce, takie
jak: jackfruit (owoc drzewa bochenkowego), pomelo,
mango, limonki oraz przydomowe warzywa. Produkty
te byty przerabiane na rézne lody mieszane, oficjalnie
sprzedawane od 1996 roku. Co ciekawe, lody Wuja Chu-
ana nie byty robione ze $wiezego mleka, ale z mleczka
kokosowego, pozyskiwanego z mtodych kokoséw. Dzi-
siaj istnieje mndéstwo smakow dostepnych dla klien-
téw: lody robione sa z owocéw egzotycznych,
jak i sezonowych, odpowiednich dla wegetarian
oraz cudzoziemcéw, ktérzy uwielbiaja smak kwasny
i stodki. Najlepiej sprzedajacym si¢ smakiem jest pach-
nace, tagodne, stodkie mleczko kokosowe. , Lody Wuja
Chuana 1996” mozna obecnie kupic¢ wylacznie na pty-
wajacym targu Klong-Lad-Ma-Yom. Delikatne, jedwabi-
ste lody robione sa z mleczka kokosowego. Robi si¢ tez
orzezwiajace lody o smaku soku kokosowego — z soku
zamiast mleczka. Istnieja tez inne unikalne smaki: jack-
fruit, longan, taro, chrzanowy, limetkowy, marakuja,
truskawkowy, malwa sudanska, czekoladowy, kawo-
wy, tamaryndowy, waniliowy, jagodowy, mango, du-
rian i stodkie jabtko. Lody mieszane robione sa z taro,
owocu jackfruit, makaronu ryzowego ze $mietanki
ryzowej i mtodych kokoséw. Sa one cudownie chru-
piace i daja delikatna stodycz.

Ramy koncepcyjne procesu rozwoju produktu spo-
fecznosci lokalnej przedstawiono na rysunku 2.
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Rysunek 2. Ramy koncepcyjne procesu rozwoju produktu spotecznosci lokalnej
Zrédto: opracowanie autora

4.2. PERCEPCJA TURYSTOW | LOKALNYCH SPRZEDAWCOW
TARGOWISKA NA WODZIE

Dzigki udzialowi turystéow i lokalnych sprzedaw-
cow w badaniu uzyskano aktualne informacje na temat
rozwoju i podnoszenia jakosci spotecznosci lokalne;j.
Dane te odzwierciedlaja opinie turystéw i lokalnych
kupcow, ktore zmienialy sie w czasie (poczatkowo
wigkszos¢ badanych oséb nie wiedziata zbyt wiele
o lokalnych historiach i lokalnych produktach).

4.2.1. PERCEPCJA TURYSTOW

Na podstawie badan behawioralnych przeprowadzo-

nych wsréd 220 turystéw (zarowno krajowych, jak i za-

granicznych) w okresie od stycznia do marca 2020 r.

(przed lockdownem z powodu pandemii COVID-19)

cztonkowie zespotu badawczego, zlozonego ze stu-

dentéw Katedry Zarzadzania Rozwojem Spotecznym

Wydziatu Nauk Spotecznych i Humanistycznych Uni-

wersytetu Suan Sunandha Rajabhat, ustalili, Ze:

1. Wigkszos¢ odwiedzajacych targ Klong-Lad-Ma-Yom
dowiedziala si¢ o nim z mediéw spotecznoscio-
wych oraz z przekazoéw osobistych (od przyjaciot,
krewnych i znajomych). Najmniej efektywnym

narzedziem reklamowym byty billboardy na uli-
cach, ktdre nie sprawdzity sie jako skuteczne zrédio
informacji dla turystéw — dlatego potrzebowaty na-
tychmiastowego ulepszenia.

. Najpopularniejszym zajeciem na rynku na wodzie
bylo kosztowanie jedzenia, a nastepnie kupowa-
nie pamiatek, zwiedzanie i robienie zdjec¢ lub nagry-
wanie filmikéw. To, co wymagato jak najszybszej
poprawy, to edukacja lokalnej spotecznosci (tabe-
la1) —niezbedna do kreatywnego rozwoju lokalnego
produktu.

. Turysci wydaja przecietnie do 3000 bahtéw podczas
wycieczki po targowisku na wodzie.

. Przed przybyciem turystéw oczekiwania dotycza-
ce targu na wodzie byly niewielkie, ale gdy juz
odwiedzili to miejsce, byli bardzo zadowoleni.
Pod wzgledem atrakcyjnosci turystycznej najmniej
spodziewano si¢ po zwiedzaniu Swiatyn, ale zosta-
1y one oznaczone wysokim poziomem satysfakcj.
Atrakcja ,Swiatynie” zostata oceniona jako druga
pod wzgledem satysfakcji turystow — po kategorii
,ceny” (tabela 2).

Ogolnie rzecz biorac, z punktu widzenia zaréw-
no tajskich, jak i zagranicznych turystéw, najlepiej
sprzedajacymi si¢ elementami rynku na wodzie
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Tabela 1. Zachowania turystow na targu na wodzie Klong-Lad-Ma-Yom

Zachowania turystéw na targu Klong-Lad-Ma-Yom Liczba respondentéw Procent waznych odpowiedzi
Kosztowanie jedzenia 171 77,73
Kupowanie pamiatek 117 53,18
Zwiedzanie (ogladanie) 97 44,09
Robienie zdje¢ lub nagrywanie filméw 75 34,09
Facebook na zywo 45 20,45
Rowerowe wycieczki objazdowe 11 5,00
Edukacja lokalnej spotecznosci 6 2,73

Zrédto: opracowanie autora.
Tabela 2. Poziom oczekiwan i satysfakgcji turystow
Oczekiwania Satysfakcja
Kategoria Srednia sz(ri\j;};fgjfe Poziom Srednia s(t?ii(é};};lcfg\ixfe Poziom
Cena 2,10 1,20 niski 3,75 0,62 wysoki
Atrakdje turystyczne 1,97 1,10 niski 3,73 0,58 wysoki
Obstuga atrakgji turystycznych 2,08 1,12 niski 3,61 0,62 wysoki
Dostep do atrakgji turystycznych 2,15 1,16 niski 3,52 0,58 wysoki
Obiekty 2,08 1,13 niski 3,51 0,64 wysoki
Srednia dla wszystkich kategorii 2,08 1,08 niski 3,62 0,48 wysoki
Zrédto: opracowanie autora.
Klong-Lad-Ma-Yom byty: jedzenie i restauracje (26,83%), 5. DysKusIA

nastepnie lokalny rynek (25,61%), r6znorodnos¢ jedze-
nia (1707%) oraz tzw. street food — jedzenie uliczne
(8,54%). W odpowiedziach otwartych wiekszo$¢ tu-
rystow potwierdzita, Ze najbardziej wyjatkowa ce-
cha targowiska na wodzie byta rozmaitos¢ jedzenia,
a nastepnie wycieczki todzia.

4.2.2. PERCEPCJA LOKALNYCH SPRZEDAWCOW

Wedtug informacji uzyskanych od lokalnych kupcow,
prowadzacych ponad 400 straganow, zostata otwarta
nowa strefa handlu, co wskazuje na wzrost liczby tu-
rystéw odwiedzajacych ptywajace targowisko. Tury-
Sci zagraniczni, zwlaszcza ci z Chin, wydawali wiecej
pieniedzy na rynku na wodzie niz turysci tajscy. Ele-
mentem wymagajacym ulepszenia byty parkingi. Byto
ich zbyt mato, a wigkszo$¢ turystéw podrézowata pry-
watnymi samochodami. Co najwazniejsze, brakowato
rowniez toalet i nie byty one wystarczajaco schludne.
Byto mato smieci, zwtaszcza w kanatach, poniewaz
handlarze mieli wlasne torby na resztki, a w kazdej
restauracji staty kubly na odpadki.

Ostatecznym celem badan dotyczacych rozwoju lokal-
nego produktu jest promowanie na ptywajacym targo-
wisku Klong-Lad-Ma-Yom turystyki opartejna lokalnej
spotecznosci. Byto to nie lada wyzwanie dla zespotu
badawczego i lideréw spotecznosci, by wprowadzi¢
zasade rozwoju zréwnowazonego do rozwoju produk-
tow kreatywnych. Jednakze lokalni mieszkancy po-
trzebowali zréwnowazonego produktu, ktéry mogtby
odda¢ prawdziwa tozsamos¢ targu na wodzie. Lo-
kalna spoteczno$¢ zmienita prymitywny teren upraw-
ny w farmy organiczne oraz w atrakcje turystyczna
(w tym przypadku ptywajacy rynek) na przestrzeni
trzech pokolen. Zmiany przestrzenne w dzielnicy Ta-
ling Chan wywotaty niepokoj spoteczny o przysztosc
turystyki zréwnowazonej. W konsekwencji powstat
produkt lokalny pod nazwa ,,Lody Wuja Chuana 1996,
ktéry ma promowac zréwnowazony styl zycia lokalnej
spotecznosci za pomocq techniki storytelling. Produkt
rozwinat sie, podobnie jak dziatalnos$¢ z nim zwiaza-
na, w sposob zrownowazony, jako mate, ale pigkne lo-
kalne przedsiewziecie. Rozwdj i promocja produktow
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lokalnych wytwarzanych i sprzedawanych przez spo-

fecznos¢ ptywajacego targowiska Klong-Lad-Ma-Yom

objety nastepujace wytwory:

1. Lody ze sklepu Wuja Chuana — byly dostepne
codziennie, nie tylko w weekendy. Sklep zlokali-
zowano w strefie 1, tam, gdzie narodzit si¢ rynek
na wodzie. Zatozycielem targowiska byt Chuan Chu-
chan, ktéry nadal zyje i dobrowolnie wziat udziat
w badaniach.

2. Zakup ,Lodéw Wuja Chuana 1996” byt jednym
z 10 najbardziej popularnych celow turystéw zwie-
dzajacych ptywajacy targ. Sklep reklamowany byt
na turystycznych portalach internetowych.

3. Sklep ,Lody Wuja Chuana 1996” serwowat lody
domowej roboty wykonywane przez pana Chuana
Chuchana i jego rodzine. Najlepiej sprzedawaty sie
lody o smaku mleczka kokosowego, soku kokoso-
wego oraz lody z owocami sezonowymi. Rozma-
itoé¢ smakow byta atrakcyjna nie tylko dla tajskich,
ale rowniez dla zagranicznych turystéw, zwlaszcza
dzieci. Sklep oficjalnie dziatat przez 16 lat, do czasu
prowadzenia badan w 2020 r.

4. Lodziarnia prowadzona przez zatozyciela tar-
gowiska na wodzie byta otwarta na wspotprace
z wieloma panstwowymi i prywatnymi agencjami
oraz innymi lokalnymi sprzedawcami. Lody sta-
ty si¢ popularne wsrod osob poszukujacych do-
$wiadczen kulinarnych i zainteresowanych kup-
nem pamiatek. Co najwazniejsze, produkt byt
stosunkowo tani (10 bahtéw za gatke, 20 za dwie
gatki, 25 za trzy gatki).

5. Lokalne stoiska wzmocnily swoja pozycje dzigki
partnerstwu na ptywajacym targu, ktory stat sie
miejscem kompleksowej obstugi, gdzie mozna
znalez¢ zaréwno produkty lokalne, jak i popular-
ne produkty z innych miejsc. Zwiedzajacy mogli
targowac sie¢ z handlarzami, zeby uzyskac rabaty
inajlepsze ceny. Mozna bylo probowac jedzenia, do-
Swiadczajac rozmaitosci produktéw i dan. Te mocne
strony targowiska na wodzie nieprzerwanie przy-
ciagaty turystéow, umozliwiajac rozwoj turystyki
zrownowazonej w samym centrum zachodzacych
zmian spotecznych i gospodarczych.
Podsumowujac, aby efektywnie rozwijac¢ targowi-

sko Klong-Lad-Ma-Yom, nalezy zezwoli¢ lokalnym
kupcom na zarzadzanie kazda strefa samodzielnie
i niezaleznie. Powinny istnie¢ dwa systemy cenowe:
ceny standardowe i ceny, ktére mozna wytargowac.
Musza by¢ dozwolone bonusy, upominki i degusta-
cja jedzenia. Kazdy sklep mogtby by¢ indywidualnie
zaprojektowany. Innymi stowy, handel i zakupy na tym
plywajacym rynku powinny by¢ elastyczne — kazdy
sprzedawca musi sie przystosowaé¢ do nieustannie
zmieniajacych sig okolicznosci, aby przetrwac i dazy¢
do stanu réwnowagi rynkowe;j.

6. WNIOSKI

Celem niniejszego artykutu bylo opisanie produktu
lokalnego opartego na autentycznej tozsamosci tar-
gu na wodzie Klong-Lad-Ma-Yom, aby promowac
rozwoj turystyki bazujacej na lokalnej spotecznosci.
Do uzyskania danych zastosowano mieszane metody
badan, takie jak: ankieta kwestionariuszowa, dyskusje
grup fokusowych, wywiady i obserwacja. Uczestni-
kami badan byli turysci tajscy i zagraniczni, miejsco-
wi sprzedawcy oraz liderzy lokalnych spotecznosci
i deweloperzy, ktorym przewodzit Chuan Chuchan.
Badania koncentrowaty si¢ przede wszystkim na par-
tycypacji spoteczne;.

Proces tworzenia produktu opierajacego sie na dzie-
dzictwie lokalnej spotecznosci rozpoczat si¢ od doda-
nia miejscowych opowiesci do produktu wybranego
do badania — ,, Lodoéw Wuja Chuana 1996”. Lokalny
proces rebrandingowy zostat przeprowadzony przez
lideréw spotecznosci oraz zespdt badawczy, ktéry ze-
brati przeanalizowat informacje przydatne do przygo-
towania tablicy reklamowej przedstawiajacej historie
lodziarni. Ustalono, ze sklep sprzedajacy lody o sma-
ku soku ananasowego zostal otwarty na targowisku
w 2004 r. Lokalne ludowe opowiesci z nim zwigza-
ne zostaly stworzone po to, aby pomdc miejscowym
wypromowac produkt jako czesé¢ turystyki opartej
na lokalnej spolecznosci. Co wiecej, wyniki analizy
pokazuja, ze wielu turystéw nadal przyjezdza, zeby
kupic¢ na targowisku rézne dania i desery, takze po wy-
gasnieciu kolejnych fal pandemii COVID-19. Gléw-
na zachete stanowia ceny do negocjacji i mozliwos¢
bezptatnego probowania jedzenia. Sprzedawcy moga
dowolnie dekorowac swoje stoiska i razem, w zgodzie,
prowadzic¢ interesy.

PRzYPIS

! Tambon — jednostka samorzadu lokalnego w Tajlandii
na trzecim poziomie podzialu administracyjnego. Kraj
podzielony jest na 76 prowincji (changwat), 928 dystryktow
(amphoe) 1 7255 subdystryktow (tambon).
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Awareness of World Heritage Sites (WHS) is a marketing tool used to promote a destination. Received:

Once a tourist arrives, the ‘trip experience’ becomes a vital tool to ensure repeat visits 29 June 2021

and showcase a positive image of a destination to potential tourists. This study has tried Accepted:

to link the impact of the ‘trip experience’ of tourists to awareness of WHS aiming to 10 May 2022

understand the relationship of the six ‘domains’ and forming a proposed model. The data Published:

was collected from an on-site survey of 309 tourists from July to December 2019 using a
structured questionnaire following a pilot study. For data analysis, logistic regression
analysis was used. This revealed that four out of six domains increase the probability of
tourists” awareness of WHS status during a trip, namely: welcoming, local travel, tour
leader and tour guide. The earlier model for using WHS awareness only for promotional
purposes has been shifted by adding the trip experience of the tourists. The findings
can be applied by tourism and hospitality facilitators in providing services to tourists.
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1. INTRODUCTION enhancing the value and prestige of destinations (Smith,

2002). Tourism facilitators consider the tag a marketing

UNESCO’s World Heritage Sites (WHS) enhance
the tourism competitiveness of a country. Such
sites are of international importance and there is a

compulsion to preserve them for future generations.

The WHS therefore acts as a destination promotional
tool and has the potential to increase economic
prosperity (Santa-Cruz, Lépez-Guzman, 2017). WHS
status is said to have a positive impact on attracting
domestic and international tourists (Su, Lin, 2014) acting
as a driving force in increasing tourist numbers, while

tool, especially in developing nations, to attract more
international tourists (Adie, Hall, Prayag, 2017).

The listing of sites on the World Heritage List
becomes a primary reason for many tourists to visit
(Fyall, Leask, 2006, Yan, Morrison, 2008) such that
the impact of the income generated from tourism
benefits the destination and tourism industry service
providers (Su, Lin, 2014). A study conducted by Breakey
(2012) concluded that a strong relationship between
WHS status and tourism resulted in an increasing
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number of tourists to such destinations. Few studies
have only looked at the association between awareness
of a WHS and demographic variables with several
focussed mainly on the domestic tourist (Nyaupane,
Timothy, 2010; Wu, Xie, Tsai, 2015) and others taking
gender as a variable (Remoaldo, Ribeiro, Vareiro,
Santos, 2014).

Past research in tourism has concentrated on
different demographic characteristics such as gender,
nationality, ethnicity and race to better understand
the tourists (Poria, Reichel, Biran, 2006) in the context
of WHS status awareness. However, no attention has
been paid to the tourist experience regarding this
awareness (Santa-Cruz, Lépez-Guzman, 2017). Tourists
have a diverse set of needs and perceptions that can
be seen in the trip experience and the motivation to
visit WHS is to connect with this heritage (Remoaldo,
Ribeiro, Vareiro, Santos, 2014). According to Cohen’s
Theory of tourist typologies (1972) there are four major
types of tourist: Organised Mass tourist, Individual
Mass tourist, Explorers and Drifters. The destination’s
perception influences tourist experience and behaviour
(Shankar, 2020) and the impact of trip experience has
not yet been explored on awareness of WHS status.

This study fills this research gap by searching for
the relationship between these two variables, enabling
better understanding of both organised and individual
mass tourists. It uses logistic regression, commonly
used in tourism studies, when the dependant variable
is dichotomous (Santa-Cruz, Lopez-Guzman, 2017). For
the research, tourists visiting the city of Delhi, the capital
city of India, were examined. Delhi is considered
one of the oldest inhabited cities and has served as
a capital for many dynasties. The city has numerous
heritage sites, of which three are listed as WHS by
UNESCO. Apart from heritage, the city’s culture
and location position Delhi among the top tourist
destinations in India (Government of India, Ministry
of Tourism, 2018). A self-administrated questionnaire
was designed to capture WHS status, trip experience
and the demographic profile of tourists who visited
Delhi from July to December 2019.

This research has tried to further the understand-
ing of tourists visiting WHS through identifying
the dominant choices made by those from different
countries (Petr, 2009). This knowledge can help manage
the WHS (Adie, Hall, 2016; Santa-Cruz, Lépez-Guzman,
2017) to better enhance the tourist experience. The study
aims to increase knowledge of organised and individual
mass tourists once they have reached the destination
as earlier work had claimed that trip experience is an
important variable but its impact on awareness of WHS
status is yet to be explored.

WHS awareness should not be limited to attracting
tourists but should be used during the trip experience
itself. Such experiences are formed by the services

and facilities offered by tourism service providers
which, once understood well, can aid in improving
site management and attract more tourists in the
future. Providing high-quality services to enhance
the tourist experience is the aim of policymakers when
formulating strategies and programs. To the best of our
knowledge, no research has explored the relationship
between trip experience and WHS awareness in the
Indian context.

2. LITERATURE REVIEW

UNESCO adopted the World Heritage Convention
in 1972 and it came into effect on 17 December 1975.
The different countries worldwide who have accep-
ted the Convention identify heritage sites needing
protection and preservation. A heritage site should
be of ‘outstanding universal value” and possess one
of the ten criteria listed by the convention (UNESCQO,
2021a). The original idea behind the adoption of the
Convention was to recognise, protect and conserve
heritage sites for future generations (Rakic, Chambers,
2008), however, there has been a shift and tourism
itself has started to play an essential role in preserving
and conserving WHS (UNESCO World Heritage
Committee, 2012).

World heritage sites are admired for their quality
and uniqueness and the WHS tag acts as an ‘authenticity
stamp’ for tourists at national and international levels
(Rakic, Chambers, 2008) while being perceived as
a brand for labelling a destination (Yang, Lin, Han,
2010) meant for global recognition (Poria, Reichel,
Cohen, 2013). For tourism promotion, WHS status is an
excellent marketing tool used extensively by tourism
intermediaries for both the sites and the destination
(Rakic, Chambers, 2008). The WHS tag is further used
to promote and impact domestic and international
tourist arrivals (Su, Lin, 2014) used by governments
and tour operators (Yang, Lin, Han, 2010). There are still
inconsistencies in the use of WHS status in tourism
marketing; while specific campaigns advertise
the status of destinations, others promote the site
without mentioning it (Rakic, Chambers, 2008).

A study conducted in Greece identified places
where WHS status was being used for promotional
purposes. The published material included guidebooks,
advertising booklets published in other languages,
print advertisements, advertising videos and the
government’s official website (Rakic, Chambers, 2008).
These are all regarded as the first stage of promotion,
according to Petr (2015), while in the second stage,
in-situ communication with the tourist includes
signage and information boards, reinforced by a tour
leader and guides. A study highlighting the museum




Articles/Artykuty 79

experience identified three significant features: good
signage, effective tour guides and interactive exhibits
(Cameron, Gatewood, 2000). Other points included
accessibility to the site, restaurants and clean toilets
(Santa-Cruz, Loépez-Guzman, 2017) re-enforcing in their
study aspects that need to be looked into regarding
the type of tourist. The factors include accommodation,
cleanliness, food and safety. Tourist demand is also
affected by the services provided at the destination,
not only at WHS (Abuamoud, Libbin, Green, Alrousan,
2014). The study highlights avenues for awareness
of WHS status and is used in the model proposed.

The experience starts from the time the tourist
reaches the destination and during the trip, both
the tour guide as well as the tour leader have an
impact on the tourist experience. Information given
at the pre-visit stage can be strengthened if there
is no gap in communication during the trip. Bowie
and Chang (2005) identified hotel selection and tour
leader performance as primary causes of success with
guided tours (Bowie, Chang, 2005). The tour guide
and tour operator partnership shapes a great tourist
experience and enhances the overall destination image.

Hotels play an essential role in framing the tourist
experience (Elghani, 2012). A study by Quan and Wang
(2004) suggested that the role of food should not be
neglected from tourist trip experience. Tourists
spend much time at such locations for eating,
socializing, unwinding and relaxing in a friendly and
welcoming environment (Gunter, 2005) and they offer
tourists space by providing a warm and welcoming
environment (Presbury, Fitzgerald, Chapman, 2005).
For entertainment, tourists are driven to ‘tangible
and intangible’ cultural centres for a lasting experience
more than history, and are also taken to intangible
cultural heritage as well: performing arts, festivals
and events (Huh, 2002). Performances such as live
shows depicting heritage are also an essential part
of the experience (Elghani, 2012). As shopping offers
a significant tourist activity, tour operators include it on
the itinerary (Fairhurst, Costello, Holmes, 2007) and the
purchase of local souvenirs, keepsakes and mementoes
by tourists are regional specialities that contribute to
the tangible experience (Wilkins, 2011).

Murphy, Pritchard and Smith (2000) suggest
that trip experiences are both tangible (physical)
and intangible (emotional) in nature which, according
to Swarbrooke (2001), are constructed from the different
dimensions encountered on a trip. Physical dimensions
include places of interest, facilities, infrastructure,
transportation and accommodation with tourists
building on each of these resulting in the actual overall
experience (Cetin, Bilgihan, 2015). Despite research on
the dimensions of tourist experience in the literature,
there is no agreement on what constitutes a tourism
experience typology (Cetin, Bilgihan, 2015; Kim, Ritchie,

McCormick, 2012). Trip experience is a compilation
of infrastructure, accommodation facilities, places of
interest and accessibility, and these have been used
in the model proposed here.

Tour operators and tourism intermediaries
are curious about tourists’ attitudes, behaviours and
expectations when visiting the destination and WHS
(Calver, Page, 2013; Laing, Wheeler, Reeves, Frost,
2014). Understanding their customers helps enhance
the economic value of a company working in the
tourism sector (Petr, 2015; Su, Lin, 2014). A deep
understanding of the experiences of a tourist visiting
WHS helps manage the destinations better and develop
related strategies for tourism promotion (Santa-Cruz,
Lépez-Guzman, 2017). It must not be forgotten that
the experiences of tourists visiting sites will be different
in each case (Poria, Reichel, Biran, 2006).

An increase in the impact of a WHS on tourists can
be seen calling for strengthening knowledge of their
characteristics (Nguyen, Cheung, 2014). Therefore,
culture and history are essential motivators for
tourists in opting for specific locations (Correia, Kozak,
Ferradeira, 2013). For classification, Cohen’s Theory
of tourist typology (1972) has been used in the study.
The article’s objective is to understand both organised
and individual mass tourists’ trip experience resulting
from awareness of WHS status.

Several studies have explored the relationship between
WHS status and tourists from different contexts around
the world. Those conducted on the European continent
included sites in Portugal (Correia, Kozak, Ferradeira,
2013; Remoaldo, Ribeiro, Vareiro, Santos, 2014), Spain
(Antén, Camarero, Laguna-Garcia, 2014; Santa-Cruz,
Lépez-Guzman, 2017) and Romania (Bucurescu, 2015).
Among countries covered in Asia are China (Yang, Lin,
2014) and Vietnam (Nguyen, Cheung, 2014). In contrast,
there has been no research for India. Work related to
awareness of WHS status in the UK was significantly
less (Smith, 2002) and a similar pattern was seen in the
United States (Timothy, Boyd, 2006) and New Zealand
(Hall, Piggin, 2002). For an opposing view, research
suggests that tourists are becoming more aware of the
designation and status of WHS (Yan, Morrison, 2008).
The study conducted by Nyaupane and Timothy (2010)
highlighted that tourists’ awareness of WHS had
a positive impact on tourist attitudes relative to their
preservation.

Plenty of literature is available on the use of WHS
status to attract tourists, promotion using it and the trip
experience of tourists based on their demographic
profile. However, a gap lies in the relationship between
the awareness of WHS status on the trip experience
of the tourist (based on the ‘domains” of the trip
experience) for organised and individual mass tourists
which has helped in framing the model proposed for
this study (Figure 1).
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Domain 1: welcoming

a) welcome at the airport/station
b) transfer to the hotel

Domain 2: hotel choice

a) hygiene and cleanliness
b) exposure to new food

c) variety of food

d) room comfort

Domain 3: local travel

a) promotional pages
and brochures
of tour operators

b) prominent signage
with logo at WHS

c¢) decor of hotel
and restaurant

a) condition of the vehicle
b) condition of the seats DOMAINS

~ OF TRIP
Domain 4: tour leader EXPERIENCE

d) tour leader announced
AVENUES pre-visiting the WHS
)| FORAWARENESS |4
OF WHS STATUS ) ) )
e) tourist guide narration

a) tour leader’s knowledge
b) tour leader’s interaction skills

Domain 5: tour guide

a) tour guide’s knowledge
b) tour guide’s linguistic abilities

Domain 6: trip excitement

a) trip interest

b) trip engagement

c) evening entertainment
d) shopping

J

at the WHS

f) food experienced
during the trip

g) live shows /
audiovisual presentations

h) buying souvenirs

.

Figure 1. Proposed model for the relationship between trip experience and avenues for awareness of World Heritage Site status
Source: authors

This study, therefore, is explores the relationship
between awareness of WHS status and the trip
experience of tourists to Delhi. Based on a review
of literature, the following hypotheses are proposed:

H;: There is no significant relationship between
the domains of trip experience and awareness
of WHS status.

H_: There is a significant relationship between
the domains of trip experience and awareness
of WHS status.

India has 38 WHS, of which three can be found
in a relatively small area of Delhi including Qutb
Minar and its monuments; Humayun’s Tomb and the
Red Fort Complex. Qutb Minar and its wide variety

of monuments are situated in Mehrauli in South Delhi.

This site fulfils the criterion of an outstanding example
of architecture that illustrates significant stages
in human history (UNESCO, 2021b). It was inscribed
onto the UNESCO World Heritage list in 1993.
Humayun’s Tomb was built in AD 1570 by both
Persian and Indian workers and is one of the first
garden tombs of Mughal architecture in India. It was
inscribed in 1993 by UNESCO and was selected based
on two criteria: it exhibits an important interchange
of human values depicted in architectural development
and is an outstanding example of a particular type
of building (UNESCQO, 2021c). The Red Fort Complex
built by Shah Jahan in the 17" century is mainly made
of red sandstone and was inscribed in 2007 This site

was listed as it fulfils three of UNESCQO’s ten criteria.

Firstly, it exhibits an important interchange of human

values depicted in an architectural development;
secondly, it is a unique testimony to cultural tradition;
thirdly, it is an outstanding example of architecture
(UNESCO, 2021d).

3. RESEARCH METHODOLOGY
3.1. SURVEY INSTRUMENT

The research used a questionnaire as a survey
instrument for the collection of data. This was
developed based on a comprehensive review of the
literature and unstructured discussions with several
tour operators. After preparation, it was circulated
to three senior managers working at different travel
agencies, one tourism academic and one research
analyst. Suggestions given by these experts changed
the sequencing of questions, with the addition or
removal of some others and the questionnaire was
revised based on the changes before conducting
the pilot test. The self-administered questionnaire
was developed to capture information for two
variables and was prepared in English. The first
section determined the demographic profile of tourists,
the second explored tourists” trip experiences
and finally, the third captured information about
awareness of the WHS status of such tourist sites.
The survey used a five-point Likert scale (1 — very
unsatisfied and 5 — very satisfied) for exploring trip
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experiences. The questions in the third section were
based on Yes and No type responses.

Trip experience attributes encompass six domains
of tourist activity: welcoming (2 items), hotel
choice (4 items), local travel (2 items), tour leader
(2 items), tour guide (2 items), and trip excitement
(4 items). The choice of attributes within each
domain varied considerably to reflect all critical
dimensions found suitable by the literature review
and discussion with the experts. Attributes such
as reception at the airport/station and transfer to
the hotel were evaluated under the tourist welcoming
domain. For hotel choice, features such as room
comfort, hygiene and cleanliness, variety of food
and exposure to new food were assessed. For local
travel, two items — the overall condition of the
vehicle and condition of the seats were evaluated.
The tour leaders were evaluated under professional
knowledge and interaction skills, and tour guides
under knowledge and communication skills. Trip
excitement was considered according to engagement,
live shows, entertainment and shopping.

To explore how tourists observe WHS status
during the trip, eight areas were identified based on
the literature review. These included the promotional
pages and brochures of tour operators; prominent
signage with a logo at the WHS; the decor of hotel
and restaurants; tour leader pre-visiting the WHS;
tourist guide narration at the WHS; food experienced
during the trip; live shows / audio visual presentations;
buying souvenirs.

3.2. RELIABILITY

To test the internal consistency of the questionnaire,
a pilot test using Cronbach’s alpha was conducted.
The first draft of the questionnaire was distributed
to 50 randomly selected visitors, of which 38 were
returned. A reliability analysis test resulted in an
internally reliable score with alpha values of 0.823
for ‘trip experience’ (16 items) and 0.837 for ‘overall
satisfaction’ (5 items). Nunnally and Bernstein (2010)
consider an alpha of 0.7 or above as a good indication
of reliability.

3.3. RAMPLING

The target population included tourists visiting
the three WHS of Delhi. To calculate the sample
Slovin’s formulae was used (Valeriani, Putri, 2020)
with a sample size estimated at 399. Non probability
sampling technique was used for collection of the
data. The tourists were contacted personally with
the help of hotel managers and tour operators at WHS;
200 questionnaires were circulated in seven hotels
and 250 questionnaires at the three WHS of Delhi (Qutb

Minar and its monuments, Humayun’s Tomb and the
Red Fort). Data was collected using a self-administered
structured questionnaire as commonly used in tourism
studies (Hassan, Shahnewaz, 2014). The data was
collected from an on-site survey of 309 tourists from
July to December 2019.

A pilot test on 50 respondents was conducted
before the final questionnaire distribution (Chi, 2012;
Hassan, Shahnewaz, 2014), which was distributed at
the hotels. The pilot test helped revise the format
and remove five questions that the respondents had
no knowledge of during their trip. The data was
collected using convenience sampling and a total
of 309 (180 at the hotels and 129 at the sites)
questionnaires were usable out of 450, which shows
an 68.67% response rate.

4. DATA ANALYSIS
4.1. RESPONDENTS’ TRAVEL AND DEMOGRAPHIC PROFILES

A total of 309 usable questionnaires were returned,
representing a 68.67% of response rate. The majority
of respondents (64.08%) were males. The 36-55 year
age group included 479% of the respondents followed
by 16-35 age group at 42.39%. Domestic tourists
formed 74.76% and international tourists 25.24%, 61.81%
were employed, self-employed or working at home.
The group tour package had been chosen by 88.03%
of the sample.

Table 1. Demographic profile of the tourists

Variables (n = 309) Percentage

Male 64.08
Gender

Female 35.92

16-35 42.39
Age 36-55 47.9

Above 55 9.71

Domestic 74.76
Nationality

International 25.24

Student 31.72
Occupation Emplp yed / self employed / 61.81

working at home

Retired 6.47

Group tour package 88.03
Tour

Customised tour package 11.97

Source: authors.




82

Turyzm/Tourism 2022, 32/1

4.2. LOGISTIC REGRESSION ANALYSIS

The logistic regression, an analytical method for
predicting a data value based on prior observations
of a data set, is used to calculate the odds ratio when
there is the presence of more than one explanatory
variable. Logistic regression is like linear regression
with the exception that the response variable
is binomial. The impact of each variable on the odds
ratio of the observed event of interest is the result.
The main benefit is that it eliminates confounding
effects by examining relationships between all
variables (Legaspi, 2020). Many vital variables depend
on tourist-related studies, having only two options for
which logistic regression is ideal for analysis (Santa-
Cruz, Lopez-Guzman, 2017, Thrane, 2004). Our study
used logistic regression analysis technique to identify
the underlying relationship between the trip experience
(independent variable) and awareness of WHS status
(dependant variable).

To confirm the use of logistic regression analysis,
the data set was examined to ensure that the assumptions
were met. The Omnibus Test of Model coefficient shows
that the p-value here is less than 0.05; thus, we can
reject the null hypothesis and accept the alternative
hypothesis, the condition on which the regression
model is built. The chi-square statistic is 27.672 with
seven degrees of freedom having a significance level
p <0.01, showing that the model is statistically significant
and trustworthy (Santa-Cruz, Lépez-Guzman, 2017).
The overall model is thereby statistically significant,
robust and trustworthy. The Hosmer-Lemeshow
Goodness of Fit Test is the best test available to
evaluate the fit of the logistic regression model (Santa-
Cruz, Lopez-Guzman, 2017) and as the significance
value is greater than 0.005, indicating that the data fits
the model well.

The independent variable of a trip experience
covering six domains is used in the model to determine
the probability of awareness of WHS Status. We observe
that four domains namely; welcoming, local travel,
tour leader and tour guide were (p < 0.001) and had
a significant impact on awareness of WHS status.
Welcoming (OR = 1.31), local travel (OR = 1.37), tour
leader (OR =1.39) and tour guide (OR =1.31) increases
the probability of a tourist’s awareness of WHS status,
whereas hotel choice and trip excitement did not present
a significant impact. The model indicated 70.9% of cases
of tourist’s awareness of WHS status correctly and in
total classified 92.5% correctly.

5. CONCLUSION

The study explored the role of awareness of WHS
status as enhancing tourist trip experience. The results
found a significant relationship between the trip
experience of tourists and their awareness of WHS
status through four out of the six domains that make
up the experience: welcoming, local travel, tour leader
and tour guide. There are numerous studies that
highlight WHS status as a marketing and promotional
tool for attracting tourists to a destination. However,
our study has taken a step forward by emphasising
the four domains of trip experience in the awareness
of WHS status, thereby adding to the existing literature
in this field of knowledge.

A study conducted by Remoaldo, Ribeiro, Vareiro and
Santos (2014) identified welcoming, tour leader and tour
guides as important domains that positively influence
tourists’ trip experiences with regard to awareness
of WHS status. Poria, Butler and Airey (2004) agree
that the tour leader and tour guides interpretation

Table 2. Logistic regression analysis

Variables B S.E. Wald Df Odds ratio (OR) 95% C.1.2 p
Welcoming 0.270 0.066 11.610 1 1.310 1.152 1.490 <0.001
Hotel choice -0.023 0.050 0.214 1 0.977 (0.886) 1.077 0.644
Local travel 0.316 0.730 18.989 1 1.372 1.190 1.581 <0.001
Tour leader 0.321 0.740 18.952 1 1.379 1.193 1.593 <0.001
Tour guide 0.272 0.730 13.882 1 1.313 1.138 1.515 <0.001
Trip excitement 0.005 0.041 0.015 1 1.025 (0.822) 1.436 0.902
Constant -2.195 0.689 10.168 1 0.001 0.111 -2.195 -

2 Confidence interval for odds ratio:
Model Coefficient: x2 (6) =27.162; p < 0.01;
Hosmer-Lemeshow: x2 (8) = 12.080; p < 0.148;
Nagelkerke R2 =0.118.

Source: authors.
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help the tourist understand and connect with
the destination at an emotional level which stays long
even after the tourist reaches home. On the contrary,
Abuamoud, Libbin, Green and ALRousan’s (2014)
findings say that interpretation of WHS history has
no impact on revisiting a WHS destination while it is
significant for its awareness as found by our study
prediction for 92.5% of cases. Petr (2015) and Poria,
Butler and Airey (2004) have also concluded in their
study that local travel impacts the experience of the
tourist. These four domains welcoming, tour leader,
tour guide and local travel have been identified by
our study as important for awareness of WHS status.
It can be argued that trip excitement and hotel choice
are also important for the trip experience of the tourist
at a heritage destination but are less significant for
awareness of WHS status (Poria, Butler, Airey, 2004;
Poria, Reichel, Biran, 2006; Remoaldo, Ribeiro, Vareiro,
Santos, 2014). These two domains have also been found
insignificant by our model.

5.1. THEORETICAL IMPLICATIONS

Our study has proposed a model that derived from
six domains of trip experience whose impact on
WHS status awareness has been studied. Out of the
six domains, four — welcoming, local travel, tour
leader and the tour guide — are significant for organised
and individual mass tourists. The findings should be
considered a crucial contribution towards this area
of tourism research. Earlier studies have explored
the relationship between WHS status and tourists.
In contrast, our study has taken a different viewpoint to
understand the impact of a tourist’s trip experience on
awareness of WHS status, adding to existing knowledge
by understanding tourists from a different perspective.
Tourism service providers can apply the domains
identified to spread awareness related to WHS status.
The model proposed has been explored in the Indian
context, but its impact can be applied worldwide.
WHS status is recognition for a site and destination
throughout the world. A good marketing tool (Adie,
Hall, Prayag, 2017) as heritage motives are essential
for attracting the tourists to the destination (Nguyen,
Cheung, 2014). Designing brochures, online
information and social media influence the travel

decision and during the trip experiences of tourists
(Singh, Yadav, 2018). The domains identified can be
moulded by tourism service providers for improving
site management that would benefit by attracting more
tourists in the future (Remoaldo, Ribeiro, Vareiro,
Santos, 2014).

In this study, WHS status awareness has been
conceptualised using the trip experience of tourists.
The tourism and hospitality facilitators have
a prominent role in providing facilities and services
to tourists, which are then translated into the trip
experience at the tourist destination and its sites.
Understanding the depth of tourist experience at
a WHS is an essential element in making managerial
strategies by tourism service providers (Nguyen,
Cheung, 2014). Policymakers should also think about
high-quality services as that is the key to better
tourist experiences. WHS status is a good marketing
and promotional tool linked to the trip experience.
The tourism planners need to provide constructive
and unforgettable elements to surpass expectations
while tourism service providers should enable positive
and exciting experiences leading to ‘mindful visitors’
(Nyaupane, Timothy, 2010) and a well-managed site to
increase the tourist inflow.

5.2. LIMITATIONS AND FUTURE RESEARCH DIRECTIONS

Future research could address some limitations that
came up while undertaking this study. Firstly, the study
took a sample of tourists booked through tour operators,
leaving aside free individual travellers. According to
Cohen’s Theory of tourist typology (1972) the explorer
and the drifter could be studied in further research as
they were outside the scope here. Secondly, the study
area was limited to the city of Delhi; similar studies
can be conducted for other destinations having WHS
to compare the similarities and differences, including
both cultural and natural heritage sites. To add further
knowledge useful insights based on open ended
questions could also be incorporated in future research.
The study has only included the tourist viewpoint,
whereas tourism and hospitality facilitators have not
been considered. Addressing these limitations may
help bridge the gap to a better understanding of tourist
awareness of WHS status.
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ABSTRAKT

Swiadomos¢ istnienia miejsc i obiektow $wiatowego dziedzictwa UNESCO (World
Heritage Sites — WHS) to narzedzie marketingowe wykorzystywane w promowaniu
destynagcji turystycznych. Przezycia turysty w czasie podrdzy staja sie¢ waznym in-
strumentem zachecajacym do powtdérnych wizyt oraz przedstawiajacym pozytywny
wizerunek danej miejscowosci innym potencjalnym odwiedzajacym. Celem autorow
artykutu byto wykazanie wptywu doswiadczenia podrozy turystow na ich swiadomosé
statusu $wiatowego dziedzictwa, zrozumienie jej szesciu sktadowych oraz stworzenie
zaproponowanego modelu. Dane zostaty zebrane podczas lokalnego badania ankie-
towego obejmujacego 309 turystow, w okresie od czerwca do grudnia 2019 r., przy
uzyciu ustrukturyzowanego kwestionariusza, po przeprowadzeniu badania pilotazowe-
go. Do analizy danych zastosowano metode analizy regresji logistycznej. Wykazata
ona, ze cztery sposrod szesciu sktadowych potencjalnie zwigkszaja podczas podrozy
u odwiedzajacych $wiadomos¢ statusu $wiatowego dziedzictwa. Sa to: powitanie, po-
drézowanie po okolicy, pilot wycieczki i miejscowy przewodnik. Wezesniejszy model,
w ktérym swiadomos¢ przebywania w miejscu swiatowego dziedzictwa byta wykorzy-
stywana wylacznie do celow promocyjnych, zostat zmodyfikowany przez dodanie do
niego elementu doswiadczenia podrézniczego turystéw. Wyniki moga by¢ przydatne
dla 0s6b zajmujacych sie turystyka i hotelarstwem przy organizacji ustug turystycznych.
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$wiadomos¢

1. WSTEP

Obiekty swiatowego dziedzictwa UNESCO (World
Heritage Sites — WHS) podnosza turystyczna konku-
rencyjnosc danego kraju. Miejsca takie majg znaczenie
miedzynarodowe i musza by¢ zachowane dla przy-
sztych pokolen, pelnia zatem funkcje narzedzia
wykorzystywanego do promowania miejscowosci
i poprawienia ich sytuacji gospodarczej (Santa-Cruz,
Lépez-Guzman, 2017). Uwaza sig, ze status $wiato-
wego dziedzictwa ma pozytywny wplyw na przy-
cigganie turystow krajowych i zagranicznych (Su,
Lin, 2014), dzialajac jak sita napedowa wzrostu liczby
odwiedzajacych, a jednoczesnie podnoszac wartosc
i prestiz miejscowosci (Smith, 2002). Posrednicy tury-
styczni, zwlaszcza w krajach rozwijajacych sig, uznaja

to pojecie za narzedzie marketingowe, stosowane, by
zwiekszy¢ liczbe odwiedzajacych (Adie, Hall, Prayag,
2017). Obecnos¢ miejsc na liscie swiatowego dziedzi-
ctwa stala sie dla wielu turystow gtéwnym powodem,
dla ktérego je odwiedzaja (Fyall, Leask, 2006; Yan,
Morrison, 2008), tak wiec dochdéd wygenerowany przez
turystyke korzystnie wptywa na miejscowosci i do-
stawcow ustug turystycznych (Su, Lin, 2014). Breakey
(2012) twierdzi, ze silny zwiazek miedzy statusem
Swiatowego dziedzictwa a turystyka poskutkowat
rosnaca liczba turystéw w takich miejscowosciach. Jed-
nakze niewiele badan poswiecono zwigzkowi miedzy
$wiadomoscig statusu obiektow $wiatowego dzie-
dzictwa a zmiennymi demograficznymi, przy czym
kilka analiz skupiato si¢ gléwnie na turystach krajo-
wych (Nyaupane, Timothy, 2010; Wu, Xie, Tsai, 2015),
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a w innych opracowaniach jako zmienng przyjmowano
tylko pte¢ (Remoaldo i in., 2014).

Woczesdniejsze badania w dziedzinie turystyki
(Poria, Reichel, Biran, 2006) koncentrowaly sie na
roznych cechach demograficznych, takich jak: pte¢,
narodowos¢, tozsamos¢ etniczna i rasa, by lepiej
rozumie¢ turystéw w kontekscie ich swiadomosci statu-
su obiektow $wiatowego dziedzictwa. Nie zwracano
jednak uwagina doswiadczenie turystyczne zwigzane
z ta Swiadomoscia (Santa-Cruz, Lopez-Guzman, 2017).
Turysci maja rézne potrzeby i sposoby postrzegania,
ktore ujawniaja si¢ podczas doswiadczania podrozy.
Natomiast motywacja, by odwiedzi¢ takie miejsca, jest
cheé nawigzania relacji z tym dziedzictwem (Remoaldo
iin., 2014). Wedtug typologii Cohena (1972) istnieja cztery
gltéwne typy turystow: uczestnik zorganizowanej
turystyki masowej, indywidualny uczestnik turystyki
masowej, odkrywca (ang. explorer) i wtdczega (ang.
drifter). Sposob postrzegania miejscowosci przez
odwiedzajacych oddziatuje na ich doswiadczenie
i zachowanie (Shankar, 2020), ale wptyw do$wiadczenia
podrézy na $wiadomosc statusu obiektow swiatowego
dziedzictwa nie zostat jeszcze zbadany.

Niniejszy artykut wypetnia luke badawcza przez
poszukiwanie zwigzku miedzy tymi dwiema zmien-
nymi, umozliwiajac lepsze zrozumienie zaréwno
indywidualnych, jak i zorganizowanych turystow
masowych. Autorzy zastosowali regresje logistyczna,
powszechnie uzywang w badaniach turystycznych,
gdzie zmienna zalezna jest dychotomiczna (Santa-
-Cruz, Lopez-Guzman, 2017). Badania objety turystow
odwiedzajacych stolice Indii — Delhi, uwazane za jed-
no z najstarszych zamieszkanych miast i od wiekéw
pelniace funkcje stoteczna. Miasto posiada liczne za-
bytki, z ktorych trzy zostaly wpisane na liste dziedzi-
ctwa UNESCO. Oproécz tego kultura i lokalizacja Delhi
czynia je jednym z najwazniejszych centrow turystycz-
nych w Indiach (Government of India, Ministry of
Tourism, 2018). Kwestionariusz do samodzielnego
wypelniania skonstruowano tak, aby uchwycic¢ sta-
tus obiektow $wiatowego dziedzictwa, doswiadcze-
nie podrézy oraz demograficzny profil turystow, kto-
rzy przyjechali do Delhi w okresie czerwiec—grudzien
2019 r. Badanie miato na celu pogtebienie zrozumienia
odwiedzajacych obiekty swiatowego dziedzictwa dzie-
ki zidentyfikowaniu dominujacych wyboréw doko-
nywanych przez turystéw z réznych krajow (Petr,
2009). Wiedza ta moze pomoc w zarzadzaniu obiektami
Swiatowego dziedzictwa (Adie, Hall, 2016; Santa-Cruz,
Lopez-Guzman, 2017) w taki sposéb, zeby podniesc ja-
ko$¢ doswiadczenia turystycznego. Celem artykutu
jest poszerzenie wiedzy na temat zachowan zorga-
nizowanych i indywidualnych turystéw masowych
po dotarciu do danej destynacji, bo chociaz wczesniej-
sze prace sugerowatly, iz doswiadczenie podrozy jest
istotng zmienna, tenze wplyw na swiadomos¢ statusu

obiektow $wiatowego dziedzictwa musi by¢ jeszcze
doktadnie zbadany.

Swiadomo$¢ istnienia obiektow $wiatowego dzie-
dzictwa ma nie tylko przyciagac turystow, ale réwniez
powinna by¢ wykorzystywana w czasie podrézowa-
nia. Doswiadczenie podrézy jest ksztattowane dzieki
obiektom i ustugom oferowanym przez dostawcéw
ustug turystycznych, ktérzy moga pomodc podniesc ja-
kos¢ zarzadzania miejscem i przyciagnac w przysztosci
wiecej odwiedzajacych. Celem decydentow podczas
konstruowania strategii i programow turystycznych
jest zapewnianie ustug wysokiej jakosci, by popra-
wi¢ doswiadczenie turystyczne. Zgodnie z obecnym
stanem wiedzy Zzadne badania nie zglebity jeszcze
zwiazku miedzy do$wiadczeniem podrézy a $wiado-
moscia statusu obiektow $wiatowego dziedzictwa
w kontekscie Indii.

2. PRZEGLAD LITERATURY

W 1972 r. UNESCO przyjeta Konwencje w sprawie
ochrony $wiatowego dziedzictwa kulturalnego i naturalnego,
a 17 grudnia 1975 r. weszta ona w zycie. Wiele krajow
na catym $wiecie, ktore podpisaty konwencje, wska-
zuje miejsca i obiekty dziedzictwa wymagajace opie-
ki i ochrony. Powinny one reprezentowac , wybitna,
uniwersalna wartos$¢” i spetnia¢ jedno z dziesieciu
kryteriow wymienionych w konwencji (UNESCO,
2021a). Pierwotnym celem przyjecia konwengji byto
rozpoznanie, ochrona i opieka nad miejscami dziedzi-
ctwa dla przysztych pokolen (Rakic, Chambers, 2008).
Nastapita jednak pewna zmiana i sama turystyka
zaczela odgrywaé wazna role w zachowaniu i kon-
serwacji obiektow swiatowego dziedzictwa (UNESCO
World Heritage Committee, 2012).

Obiekty $wiatowego dziedzictwa s podziwiane
za ich jako$¢ i unikatowos$¢, a status obiektu $wiato-
wego dziedzictwa dziala na turystow krajowych i mie-
dzynarodowych jak , piecze¢ potwierdzajaca auten-
tyczno$¢” (Rakic, Chambers, 2008). Jednoczesnie status
takiego obiektu postrzegany jest jako marka, poniewaz
okresla destynacje (Yang, Lin, Han, 2010) rozpozna-
walng na calym $wiecie (Poria, Reichel, Cohen, 2013).
W promogji turystyki tenze status stanowi doskona-
fe narzedzie marketingowe, stosowane powszechnie
przez posrednikow turystycznych, zaréwno przy pro-
mocji pojedynczych miejsc, jak i catych miejscowosci
(Rakic, Chambers, 2008). Status obiektu swiatowego
dziedzictwa jest dalej uzywany przez rzady i opera-
torow turystycznych (Yang, Lin, Han, 2010), by promo-
wac dana destynacje i wplywac na liczbe przyjazdow
turystéw krajowych i zagranicznych (Su, Lin, 2014). Na-
dal jednak obserwuje si¢ brak konsekwencji w jego wy-
korzystaniu w marketingu turystycznym, podczas gdy
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niektére kampanie podkreslaja ten unikatowy status
destynacji, inne promuja miejsca, w ogdle o nim nie
wspominajac (Rakic, Chambers, 2008).

Badania prowadzone w Grecji wskazaty destyna-
cje, gdzie status obiektu swiatowego dziedzictwa byt
wykorzystywany dla celow promocyjnych. Publika-
cje obejmowaty przewodniki, materiaty reklamowe
wydawane w innych jezykach, drukowane reklamy,
filmy reklamowe i oficjalng strone rzadowa (Rakic,
Chambers, 2008). Wszystkie one sa uwazane przez Petr
(2015) za pierwszy etap promocji, podczas gdy w dru-
gim etapie komunikacja z turysta na miejscu obejmu-
je oznakowanie i tablice informacyjne, jak rowniez
wiadomosci przekazywane przez pilotow wycieczek
i przewodnikow turystycznych. Badanie ktadace
nacisk na do$wiadczenie muzealne zidentyfikowato
trzy istotne cechy: dobre oznakowanie, kompetentni
przewodnicy oraz interaktywne eksponaty (Cameron,
Gatewood, 2000). Inne elementy to dostep do miejsca,
restauracje i czyste toalety. Santa-Cruz, Lopez-Guzman
(2017) podkreslali w swojej pracy, ze takie czynniki,
jak zakwaterowanie, czysto$¢, jedzenie i bezpieczen-
stwo nalezy badac¢ pod katem typu turysty. Na popyt
turystyczny maja wptyw réwniez ustugi swiadczone
w catej miejscowosci (destynacji), nie tylko w samym
obiekcie $wiatowego dziedzictwa (Abuamoud i in.,
2014). W pracy zaprezentowano sposoby podnoszenia
wsrod odwiedzajacych swiadomosci istnienia obiek-
tow swiatowego dziedzictwa, co zostato wykorzystane
w zaproponowanym modelu.

Doswiadczenie zaczyna si¢ w momencie, gdy turysta
dociera do danej miejscowosci. Wptyw na to doswiad-
czenie maja zaréwno lokalny przewodnik turystyczny,
jak i pilot wycieczki. Informacje podane przed wizyta
moga zosta¢ wzmocnione, jesli nie wystapi luka w ko-
munikacji w czasie podrézy. Bowie i Chang (2005)
wskazali na wybor hotelu i postepowanie pilota jako
podstawowe przyczyny sukcesu wycieczek zorgani-
zowanych. Wspédtpraca pilota wycieczki i touropera-
tora ksztattuje wspaniale doswiadczenie turystyczne
i poprawia ogolny wizerunek destynaciji.

Hotele odgrywajg bardzo wazna role w ksztal-
towaniu doswiadczenia turystycznego (Elghani, 2012).
Wyniki badan Quan i Wang (2004) sugeruja, ze nie
powinno sie tez pomijac¢ roli wyzywienia (gastrono-
mii). Tury$ci spedzaja duzo czasu w miejscach, gdzie
spozywa sie positki i uczestniczy w spotkaniach to-
warzyskich, odprezajac si¢ i relaksujac w przyjaznym
i goscinnym srodowisku (Gunter, 2005; Presbury,
Fitzgerald, Chapman, 2005). W celach rozrywkowych
turysci sa zabierani do miejsc wystepowania mate-
rialnego i niematerialnego dziedzictwa kulturowego
bardziej po to, aby pogtebi¢ i utrwali¢ doswiadcze-
nie, niz pozna¢ historie danego miejsca, biorg zatem
udzial w przedstawieniach teatralnych, festiwalach
i innych wydarzeniach kulturalnych (Huh, 2002).

Przedstawienia na zywo obrazujace dziedzictwo to
takze wazna cze$¢ doswiadczenia (Elghani, 2012).
Poniewaz zakupy stanowia istotny element aktyw-
nosci turystycznej, touroperatorzy wiaczaja je do pro-
gramow wycieczek (Fairhurst, Costello, Holmes, 2007),
a nabywanie przez turystow lokalnych produktéw
i pamiatek jako regionalnych specjalnosci przyczy-
nia sie do powstania namacalnej (materialnej) czesci
doswiadczenia (Wilkins, 2011).

Murphy, Pritchard i Smith (2000) sugeruja, ze do-
$wiadczenia z podrézy z natury sa zardwno materialne
(fizyczne), jak i niematerialne (emocjonalne). Wedtug
Swarbrooke’a (2002) s one zbudowane z kilku réznych
wymiaréw, z ktéorymi ma si¢ do czynienia podczas
podrdzy. Do sfery fizycznej naleza ciekawe miejsca,
obiekty, infrastruktura, transport oraz zakwaterowa-
nie. Na ich podstawie turysci tworza swoje rzeczywi-
ste, ogélne wrazenia (Cetin, Bilgihan, 2015). Pomimo
opisanych w literaturze badan dotyczacych wymiaréw
doswiadczenia turystycznego nie ma zgody wsrod au-
torow co do klasyfikacji tego doswiadczenia (Cetin,
Bilgihan, 2015; Kim, Ritchie, McCormick, 2012). Do-
$wiadczenie podroznicze to kompilacja infrastruktury,
obiektéw noclegowych, miejsc turystycznych oraz do-
stepu do nich. Zostaty one wykorzystane w modelu
zaproponowanym w tym artykule.

Touroperatoréw i posrednikéw turystycznych in-
teresujq podejscia, zachowania i oczekiwania zwie-
dzajacych okreslone destynacje i obiekty $wiato-
wego dziedzictwa (Calver, Page, 2013; Laing i in., 2014).
Zrozumienie swoich klientow pomaga podnies¢ eko-
nomiczng wartos¢ firmy pracujacej w sektorze tury-
stycznym (Petr, 2015; Su, Lin, 2014). Doglebne rozumie-
nie doswiadczen turysty odwiedzajacego obiekty
Swiatowego dziedzictwa ulatwia lepsze zarzadzanie
miejscowoscia i opracowywanie zintegrowanych tury-
stycznych strategii promocyjnych (Santa-Cruz, Lopez-
-Guzman, 2017). Nie wolno przy tym zapomina¢, ze
doswiadczenia zwiedzajacych beda w kazdym przy-
padku inne (Poria, Reichel, Biran, 2006).

Wzrost znaczenia obiektow swiatowego dziedzictwa
dla odwiedzajacych wymaga wigkszej wiedzy na te-
mat cech charakterystycznych tychze miejsc (Nguyen,
Cheung, 2014). Dlatego tez kultura i historia sa istotny-
mi czynnikami motywujacymi turystow do wyboru
konkretnych lokacji (Correia, Kozak, Ferradeira, 2013).
W pracy dla potrzeb klasyfikacji wykorzystano tury-
styczna typologie Cohena (1972). Celem artykutu jest
przedstawienie doswiadczenia podrozniczego turysty
masowego, zardwno zorganizowanego, jak i indywidu-
alnego, ktore wynika ze $wiadomosci statusu obiektéw
swiatowego dziedzictwa.

Zwiazek pomiedzy statusem obiektu swiatowego
dziedzictwa a turystami byl rozpatrywany w wielu
pracach naukowych na calym $wiecie. Badania pro-
wadzone w Europie dotyczyly miejsc w Portugalii
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(Correia, Kozak, Ferradeira, 2013; Remoaldo i in., 2014),
Hiszpanii (Antén, Camarero, Laguna-Garcia,
2014; Santa-Cruz, Lopez-Guzman, 2017) oraz Rumu-
nii (Bucurescu, 2015), a w Azji — w Chinach (Yang,
Lin, 2014) oraz Wietnamie (Nguyen, Cheung, 2014).
Nie przeprowadzono natomiast zadnych badan
dotyczacych Indii. Zakres prac nad $wiadomoscia
statusu obiektow Swiatowego dziedzictwa w Zjed-
noczonym Kroélestwie byl znaczaco mniejszy (Smith,
2002), co réwniez obserwuje sie w przypadku USA
(Timothy, Boyd, 2006) i Nowej Zelandii (Hall, Piggin,
2002). Inny punkt widzenia zaklada, ze turysci sta-
ja si¢ coraz bardziej swiadomi przeznaczenia i statusu
obiektow swiatowego dziedzictwa (Yan, Morrison,
2008). Badania przeprowadzone przez Nyaupanego
i Timothy’ego (2010) wykazaty, ze taka $wiadomosc
miala pozytywny wplyw na podejscie turystéw
do ochrony danych miejsc.

Dostepna jest obszerna literatura na temat wykorzy-
stania statusu obiektu $wiatowego dziedzictwa w celu
przyciagniecia turystow. Do promocji miejsca wyko-
rzystuje sie zaréwno tenze status, jak i doswiadcze-
nia podrozy, opierajac sie na profilu demograficznym
odwiedzajacych. Jednakze pojawia si¢ luka miedzy
Swiadomoscia statusu obiektu $wiatowego dziedzi-
ctwa a dos$wiadczeniem (sktadowymi doswiadczenia)
podrézy turysty, zaréwno zorganizowanego, jak i in-
dywidualnego. Ten fakt pomdgt stworzy¢ model pro-
ponowany w tym artykule (rysunek 1).

Sktadowa 1: przywitanie

a) przywitanie na lotnisku/stacji
b) przejazd do hotelu

Skiadowa 2: wybér hotelu

a) higiena i czystos$¢

b) kontakt z egzotycznym jedzeniem
c¢) réznorodnos$¢ jedzenia

d) komfort pokoju

Skiadowa 3: podréze lokalne

W niniejszym opracowaniu zatem poddano analizie
relacje pomiedzy swiadomoscia statusu obiektu swia-
towego dziedzictwa a doswiadczeniem podrézniczym
turystéw w Delhi. Na podstawie przegladu literatury
postawiono nastepujace hipotezy:

H;: Nie zachodzi istotny zwigzek miedzy sktado-
wymi do$wiadczenia podrézniczego a $wia-
domoscig statusu WHS.

H_: Zachodzi istotny zwigzek miedzy sktadowymi
doswiadczenia podrdzniczego a Swiadomoscia
statusu WHS.

W Indiach jest 38 miejsc i obiektow swiatowego dzie-
dzictwa, z ktérych trzy zlokalizowane sa na stosun-
kowo niewielkim obszarze Delhi: minaret Kutb Minar,
grobowiec Humajuna i Czerwony Fort. Kutb Minar i ze-
spot zabytkowych budowli znajdujq si¢ w Mehrauli, w po-
ludniowym Delhi. Miejsce to spetnia kryteria wybitne-
go przykladu architektury, ktory ilustruje donioste etapy
historii ludzkosci (UNESCO, 2021b). Zostato ono wpisa-
ne na liste Swiatowego dziedzictwa UNESCO w 1993 r.
Grobowiec Humajuna wybudowano w 1570 r. przez
perskich i hinduskich robotnikéw. Jest to jeden z pierw-
szych grobowcdw ogrodowych i egzemplifikacja archi-
tektury Wielkich Mogotéw w Indiach. W 1993 r. zostat
on wpisany na liste UNESCO na podstawie dwdch kry-
teriow: przedstawia wazna wymiane ludzkich wartosci
zobrazowanych przez rozwoj architektury, jak rowniez
jest wybitnym przyktadem szczegdlnego typu budowli
(UNESCO, 2021c). Kompleks Czerwony Fort, wzniesiony

a) promocyjne strony
internetowe i broszury
touroperatoréw

b) wyrazne oznakowania
zawierajace logo WHS

c) wystrdj hotelu i restauracji

d) wczesniejsza wizyta

a) stan pojazdu
b) stan siedzenia

SKLADOWE

Y

Skiadowa 4: pilot wycieczki PODROZY

a) wiedza pilota wycieczki

DOSWIADCZENIA |EE)

pilota wycieczki w miejscu
DROGI dziedzictwa swiatowego
DO SWIADOMOSCI <

STATUSU OBIEKTU WHS

e) narracja przewodnika

b) zdolno$ci interakcyjne pilota wycieczki

Skiadowa 5: przewodnik turystyczny

a) wiedza przewodnika
b) umiejetnosci jezykowe przewodnika

Skiadowa 6: atrakcyjnos¢ wycieczki

a) zainteresowanie wycieczkg
b) zaangazowanie w wycieczke
c) wieczorna rozrywka

d) zakupy

W miejscu dziedzictwa
Swiatowego

f) jedzenie prébowane
w czasie wycieczki

g) przedstawienia na zywo /
prezentacje audiowizualne

h) zakup pamiatek

Rysunek 1. Propozycja modelu zwiazku pomiedzy doswiadczeniem podrézy a sposobami uzyskiwania swiadomosci
statusu miejsca Swiatowego dziedzictwa
Zrédlo: opracowanie autoréw
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przez szacha Jahana w XVII w,, jest zbudowany gtow-
nie z czerwonego piaskoweca i zostat wpisany na liste
UNESCO w 2007 r., poniewaz spelnia trzy kryteria.
Po pierwsze — przedstawia istotng wymiane ludzkich
wartosci zobrazowana za pomocg rozwoju architek-
tury, po drugie — stanowi unikatowe $wiadectwo tra-
dycji kulturowej, po trzecie —jest to wyjatkowy obiekt
architektoniczny (UNESCO, 2021d).

3. METODY BADAWCZE
3.1. ANKIETA

W badaniach do zbierania danych uzyto kwestiona-
riusza ankiety. Zostat on przygotowany na podstawie
wszechstronnego przegladu literatury i nieustruk-
turyzowanych dyskusji z kilkoma touroperatorami.
Po opracowaniu formularza rozprowadzono go po-
miedzy trzema dyrektorami réznych agengji turystycz-
nych, jednym naukowcem zajmujacym sie turystyka
oraz jednym analitykiem badan. Pod wptywem suge-
stii tych specjalistow zmieniono kolejnos¢ pytan, nie-
ktére z nich usunieto, a kilka dodano. Kwestionariusz
ulegt zmianom przed przeprowadzeniem testu pilota-
zowego. Opracowano kwestionariusz do samodzielne-
go wypelnienia w jezyku angielskim w celu zebrania
informacji na temat dwdch zmiennych. Czes$¢ pierw-
sza okreslata demograficzny profil turystow, czes¢ dru-
ga badata ich doswiadczenia podrdznicze. W trzeciej
natomiast zbierano informacje na temat $wiadomosci
statusu swiatowego dziedzictwa miejsc turystycznych.
W ankiecie do zbadania doswiadczen podrédzniczych za-
stosowano pieciopunktowa skale Likerta (od 1-bardzo
niezadowolony, do 5 — bardzo zadowolony). Pytania
w czesci trzeciej wymagaty odpowiedzi , tak” lub ,nie”.

Atrybuty doswiadczenia podrézy obejmuja szes¢
obszaréw aktywnosci turystycznej: powitanie (dwa
elementy), wybor hotelu (cztery elementy), wycieczki
lokalne (dwa elementy), pilot wycieczki (dwa elemen-
ty), przewodnik lokalny (dwa elementy) oraz atrak-
cyjnosc¢ podrozy (cztery elementy). Dobdr atrybutow
w kazdym obszarze znacznie si¢ réznil, odzwiercied-
lajac wszystkie najwazniejsze aspekty, ktére uznano
za wlasciwe w wyniku przegladu literatury i rozmow
z ekspertami. Takie cechy, jak przyjecie na lotnisku/
dworcu i przejazd do hotelu, byly oceniane w ramach
obszaru powitania turystow. Pod szyldem wyboru
hotelu opiniowano wygode pokoju, higiene i czystos¢,
roznorodnoéé jedzenia i okazje do poznawania nowych
potraw. Odnosnie do podrézowania po okolicy recen-
zowano dwa elementy: ogélny stan pojazdu oraz stan
siedzen. Piloci wycieczek byli oceniani za ich pro-
fesjonalng wiedze i umiejetnosc interakcji, przewodnicy
turystyczni - za ich erudycje i zdolnosci komunikacyjne.

Atrakcyjnos¢ podrézy byta rozwazana pod katem zaan-
gazowania, przedstawien na zywo, rozrywek i zakupow.

W celu sprawdzenia, jak turysci postrzegaja status
obiektow $wiatowego dziedzictwa w czasie podro-
zy, opierajac sie¢ na przegladzie literatury, zidentyfi-
kowano osiem obszaréw. Nalezaly do nich: strony
internetowe i broszury promocyjne touroperatorow,
klarowne oznakowanie za pomoca logo w miejscu
(obiekcie) $wiatowego dziedzictwa, wystrdj hote-
lu i restauracji, opowies¢ pilota wycieczki przed wi-
zyta w miejscu (obiekcie) Swiatowego dziedzictwa,
opowies¢ przewodnika w miejscu (obiekcie) $wiato-
wego dziedzictwa, jedzenie podczas wycieczki, pokazy
na zywo / prezentacje audiowizualne, zakup pamiatek.

3.2. RZETELNOSE

W celu przetestowania wewnetrznej spdjnosci prze-
prowadzono test pilotazowy z zastosowaniem wspot-
czynnika alfa Cronbacha. Pierwszy szkic kwestiona-
riusza zostat rozdany 50 losowo wybranym turystom,
sposrdd ktdérych 38 wypelnito i oddato ankiete. Analiza
rzetelnosci wykazata wewnetrznie niezawodny wynik
o wartosciach a = 0,823 za , doSwiadczenie podrozy”
(16 elementow) oraz 0,837 za ,,0g0Ing satysfakcje” (5 ele-
mentéw). Nunnally i Bernstein (2010) uwazaja wartosc
a =0,7 lub wyzsza za dobry wskaznik rzetelnosci.

3.3. DOBOR PROBY

Populacja docelowa sktadata sie z odwiedzajacych trzy
obiekty $wiatowego dziedzictwa w Delhi. Aby skalkulo-
wac probe, uzyto wzoru Slovina (Valeriani, Putri, 2020)
dla grupy szacowanej na 399 turystéw. Do zebrania da-
nych zastosowano dobor celowy. Z turystami skontakto-
wano sie osobiscie za posrednictwem dyrektoréw hoteli
i touroperatordw w miejscach swiatowego dziedzictwa,
200 kwestionariuszy rozdano w siedmiu hotelach, a 250
we wspomnianych trzech obiektach swiatowego dzie-
dzictwa w Delhi (Kutb Minar wraz z jego pomnikami,
grobowiec Humajuna oraz Czerwony Fort). Dane zbie-
rano przy uzyciu ustrukturyzowanego kwestionariusza
do samodzielnego wypetnienia, jako powszechnie sto-
sowanego w studiach turystycznych (Hassan, Shahne-
waz, 2014), podczas ankiety przeprowadzonej wsrod
309 turystow od czerwca do grudnia 2019 r.

Test pilotazowy na 50 respondentach przepro-
wadzono przed rozdaniem ostatecznego kwestiona-
riusza (Chi, 2012; Hassan, Shahnewaz, 2014) w hotelach.
Test ten pomogt poprawic format i spowodowat usunie-
cie pieciu pytan, na ktérych temat respondenci nie mieli
w czasie podrézy zadnej wiedzy. Dane zostaly zebrane
przy zastosowaniu doboru wygodnego. Do wykorzy-
stania bylo 309 z 450 kwestionariuszy — 180 zebrano
w hotelach, a129 — we wskazanych miejscach (wskaznik
zwrotu: 68,67%).
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4. ANALIZA DANYCH

4.1. PROFILE PODROZNICZE | DEMOGRAFICZNE
RESPONDENTOW

Zwrocono 309 (68,67%) prawidlowo wypelionych
kwestionariuszy. Wigkszo$¢ respondentéw (64,08%) sta-
nowili mezczyzni (tabela 1). Grupa wiekowa 36-55 lat
obejmowata 47,9% uczestnikow badania, druga naj-
liczniejsza grupe tworzyly osoby w wieku 16-35 lat
(42,39%). Turysci krajowi stanowili 74,76%, a turysci
zagraniczni — 25,24%; 61,81% bylto zatrudnionych, sa-
mozatrudnionych lub pracujacych w domu. Grupowy
pakiet turystyczny zostat wybrany przez 88,03% proby.

Tabela 1. Profil demograficzny turystow

Zmienne (n = 309) Odsetek (w %)
Mezczyzni 64,08
Pte¢
Kobiety 35,92
16-35 42,39
Wiek 36-55 47,90
ponad 55 9,71
Turysci krajowi 74,76
Narodowos¢
Turysci zagraniczni 25,24
Student 31,72
Zatrudniony /
Zawod samozatrudniony / 61,81
pracujacy w domu
Emeryt 6,47
Pakiet grupow 88,03
Wycieczka POy
Pakiet indywidualny 11,97

Zrédto: opracowanie autorow.

4.2. ANALIZA REGRESJI LOGISTYCZNEJ

Regresje logistyczng (analityczng metode przewidy-
wania wartosci danych na podstawie wczesniejszej
obserwagji ich zestawu) stosuje sie¢ do obliczania ilo-
razu szans przy obecnosci wiecej niz jednej zmiennej
objasniajacej. Regresja logistyczna charakteryzuje sie
podobienstwem do regresji liniowej, z ta roznica,
ze zmienna odpowiedzi jest dwumianowa. Wynika
z tego, ze kazda zmienna wpltywa na iloraz szans
obserwowanego zdarzenia. Gléwna korzys¢ stanowi
eliminacja mylacych wynikéw przez zbadanie relacji
pomiedzy wszystkimi zmiennymi (Legaspi, 2020). Wie-
le waznych zmiennych zalezy od badan zwigzanych
z turystyka, przy tylko dwdch opcjach, dla ktorych re-
gresja logistyczna doskonale sie sprawdza (Santa-Cruz,
Lopez-Guzman, 2017; Thrane, 2004). W tym badaniu
uzyto techniki analizy regresji logistycznej w celu zi-
dentyfikowania ukrytego zwigzku miedzy doswiad-
czeniem podrozy (zmienna niezalezna) a swiadomo-
$cig statusu obiektu $wiatowego dziedzictwa (zmienna
zalezna).

Aby potwierdzi¢ zastosowanie analizy regres;ji lo-
gistycznej, przebadano zestaw danych w celu upew-
nienia sig, Zze zatozenia zostaty spelnione (tabela 2).
Test zbiorczy omnibus wspotczynnika modelu po-
kazuje, ze wartos¢ p jest tutaj mniejsza niz 0,05. Moz-
na zatem odrzuci¢ hipoteze zerowa i przyjac hipoteze
alternatywna, na podstawie ktorej zbudowano model
regresji. Liczba chi-kwadrat wynosi 27,672 z siedmio-
ma stopniami swobody o istotnym poziomie p < 0,01,
co wskazuje, iz model jest statystycznie istotny i rze-
telny (Santa-Cruz, Lépez-Guzman, 2017). Caty model
spetnia zatem kryteria statystycznej istotnosci, solidno-
$ci oraz rzetelnosci. Test Hosmera—Lemeshowa to naj-
lepszy dostepny test oceniajacy dopasowanie modelu

Tabela 2. Analiza regresji logistycznej

Zmienne B SIE, Wald Df Iloraz szans (OR) 95% C.1. p
Przywitanie 0,270 0,066 11,610 1 1,310 1,152 1,490 <0,001
Wybér hotelu -0,023 0,050 0,214 1 0,977 (0,886) 1,077 0,644
Podroze 0,316 0,730 18,989 1 1,372 1,190 1,581 <0,001
po okolicy
Pilot wycieczki 0,321 0,740 18,952 1 1,379 1,193 1,593 <0,001
Przewodnik 0,272 0,730 13,882 1 1,313 1,138 1,515 <0,001
turystyczny
Atrakeyjnose 0,005 0,041 0,015 1 1,025 (0,822) 1,436 0,902
podrézy
Stata 2,195 0,689 10,168 1 0,001 0,111 2,195 -

* Przedziat wiarygodnosci ilorazu szans:
wspolczynnik modelu: x2 (6) =27,162; p <0,01;
Hosmer-Lemeshow: x2 (8) = 12,080; p <0,148;
Nagelkerke R2 =0,118.

Zrédto: opracowanie autorow.
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regresji logistycznej (Santa-Cruz, Lopez-Guzman, 2017),
a poniewaz wartos¢ istotnosci jest wieksza niz 0,005,
oznacza to, ze dane pasujg do modelu dobrze.

Zmienna niezalezna doswiadczenia podrdzniczego
w obrebie szesciu sktadowych doswiadczenia zostata
zastosowana w modelu w celu okreslenia prawdopo-
dobienstwa $wiadomosci statusu obiektu $wiatowe-
go dziedzictwa. Zaobserwowano, ze cztery obszary,
a mianowicie powitanie, podréze po okolicy, pilot
wycieczki oraz przewodnik turystyczny, mialy wartosc¢
p <0,0011 istotny wptyw na Swiadomos¢ statusu obiek-
tu $wiatowego dziedzictwa. Powitanie (OR =1,31), po-
dréze po okolicy (OR =1,37), pilot wycieczki (OR =1,39)
oraz przewodnik turystyczny (OR = 1,31) zwigkszajg
prawdopodobienstwo $wiadomosci statusu obiektu
Swiatowego dziedzictwa u odwiedzajacego, podczas
gdy wybdr hotelu i atrakcyjno$é podrdzy nie wywiera-
ty istotnego wptywu. Model prawidlowo wskazat 70,9%
przypadkdéw swiadomosci statusu obiektu swiatowego
dziedzictwa u turystow, a ogotem — 92,5% poprawnie
sklasyfikowanych.

5. WNIOSKI

Artykut przedstawia role swiadomosci statusu obiektu
$wiatowego dziedzictwa jako czynnika wzbogacajacego
doswiadczenie podréznicze turysty. Wyniki wykazaty
znaczace powigzanie miedzy doswiadczeniem podro-
zowania turystow a ich $wiadomoscig statusu $wia-
towego dziedzictwa za posrednictwem czterech spo-
$rod szesciu sktadowych budujacych doswiadczenie:
powitanie, podrézowanie po okolicy, pilot wycieczki
oraz miejscowy przewodnik. Istnieje wiele badan pod-
kreslajacych role statusu swiatowego dziedzictwa jako
marketingowego i promocyjnego narzedzia, przyciaga-
jacego odwiedzajacych do danej miejscowosci. W tym
badaniu zrobiono jednakze krok naprzod, podkreslajac
cztery skladowe doswiadczenia podrézy w kontekscie
$wiadomosci statusu Swiatowego dziedzictwa. Na tym
polega wkiad autoréw w istniejaca literature w tej dzie-
dzinie wiedzy.

W trakcie badan przeprowadzonych przez Remo-
aldo i in. (2014) zidentyfikowano przywitanie, prace
pilotow wycieczek oraz przewodnikdw turystycznych
jako wazne obszary, ktore maja pozytywny wptyw
na doswiadczenie podréznicze turysty w odniesieniu
do swiadomosci statusu $wiatowego dziedzictwa. Poria,
Butler i Airey (2004) zgadzaja sig, ze piloci wycieczek
i przewodnicy pomagaja turystom zrozumie¢ odwie-
dzane miejsce i polaczy¢ sie z nim na poziomie emo-
cjonalnym, co utrzymuje si¢ dtugo, nawet po powrocie
do domu. W przeciwienistwie do wspomnianych au-
toréw Abuamoud i in. (2014) twierdza, ze interpreta-
cja historii obiektow swiatowego dziedzictwa nie ma

zadnego wplywu na decyzje ponownego ich odwie-
dzenia, podczas gdy jest ona wazna dla $wiadomosci
statusu miejsca, co wykazaly niniejsze badania w 92,5%
przypadkdw. Petr (2015) oraz Poria, Butler i Airey (2004)
stwierdzili rowniez, ze lokalne podrézowanie wpty-
wa na doswiadczenie turysty. Wspomniane cztery
obszary zostaly potwierdzone w tej pracy jako istot-
ne dla $wiadomosci statusu $wiatowego dziedzictwa.
Mozna przyja¢, ze ekscytacja podréza i wybor hotelu
sq wazne rowniez dla doswiadczenia podroznicze-
go turysty w miejscowosci reprezentujacej dziedzictwo,
ale sa mniej wazne dla ksztatltowania swiadomosci
statusu $wiatowego dziedzictwa (Poria, Butler, Airey,
2004; Poria, Reichel, Biran, 2006; Remoaldo i in., 2014). Te
dwa obszary okazaty sie tez nieistotne w tym modelu.

5.1. IMPLIKACJE TEORETYCZNE

W niniejszej pracy zaproponowano model wywodza-
cy sie z szesciu skltadowych doswiadczenia podrdzy
i przebadano ich wptyw na $wiadomos¢ statusu swia-
towego dziedzictwa. Z tych szesciu obszarow cztery
(powitanie, podrézowanie po okolicy, pilot wycieczki
i przewodnik miejscowy) sa istotne dla masowego tu-
rysty zorganizowanego i indywidualnego. Wyniki
tych dociekann powinny by¢ uznane za wazny wkiad
w dziedzine badan nad turystyka. Wczesniejsze pra-
ce badaty zwigzek migdzy statusem obiektu swiato
wego dziedzictwa a turystami. Natomiast w zaprezen-
towanych rozwazaniach zostat przyjety inny punkt
widzenia w celu zrozumienia wptywu doswiadczenia
podrdzy turysty najego $wiadomosc¢ $wiatowego dzie-
dzictwa, co wzbogacito istniejaca wiedze o turyscie z in-
nej perspektywy. Dostawcy ustug turystycznych moga
wykorzystac¢ zidentyfikowane obszary, by upowszech-
ni¢ swiadomos¢ statusu miejsc i obiektow swiatowego
dziedzictwa. Zaproponowany model zostat przeana-
lizowany w kontekscie Indii, ale moze by¢ odniesiony
takze do innych miejsc na calym $wiecie.

Status obiektu $wiatowego dziedzictwa oznacza roz-
poznawalno$¢ destynacji na calym $wiecie. Dobre na-
rzedzie marketingowe (Andie, Hall, Prayag, 2017), takie
jak motyw dziedzictwa, jest niezbedne, zeby przyciag-
nac turystéw do danej miejscowosci (Nguyen, Cheung,
2014). Publikowane materiaty promocyjne, informacje
zamieszczane w Internecie i w mediach spoleczno-
sciowych maja wptyw na decyzje podejmowane przez
turystow przed podrdza i w jej trakcie (Singh, Yadav,
2018). Wspomniane obszary moga by¢ ksztattowane
przez dostawcéw ustug turystycznych za posredni-
ctwem lepszego zarzadzania miejscem, co w przy-
sztosci poskutkuje przyciagnieciem wigkszej liczby
odwiedzajacych (Remoaldo i in., 2014).

W tym artykule status obiektu swiatowego dzie-
dzictwa zostal skonceptualizowany za pomoca do-
$wiadczenia podrozniczego turystow. Osoby pracujace
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w sektorze turystyki i hotelarstwa odgrywaja znaczaca
role w zapewnieniu turystom udogodnien i ustug, ktore
nastepnie przektadaja si¢ na doswiadczenie podrézy
w danej miejscowosci turystycznej i jej poszczegol-
nych obiektach. Zrozumienie glebi doswiadczenia tury-
stycznego w miejscu swiatowego dziedzictwa stanowi
bardzo wazny element decyzji podejmowanych przez
dostawcéw ustug turystycznych (Nguyen, Cheung,
2014). Tworcy polityki turystycznej powinni réwniez
uwzgledniac¢ ustugi wysokiej jakosci, poniewaz jest to
droga do wywotywania lepszych wrazen u turystow.
Status obiektu $wiatowego dziedzictwa to dobre narze-
dzie marketingowe i promocyjne zwigzane z doswiad-
czaniem podrdzy. Osoby zajmujace si¢ planowaniem
turystyki musza zapewni¢ konstruktywne i nie-
zapomniane elementy, by wyprzedzac¢ oczekiwania,
podczas gdy dostawcy ustug turystycznych powinni
umozliwi¢ ,$wiadomym gosciom” przezycie pozytyw-
nych i ekscytujacych doswiadczen (Nyaipane, Timothy,
2010) i dazy¢ do stworzenia dobrze zarzadzanego miej-
sca przyciagajacego coraz wigcej turystow.

5.2. OGRANICZENIA | KIERUNKI DALSZYCH BADAN

W przysztych projektach badawczych powinno sie
uwzgledni¢ pewne ograniczenia, ktére wyniknety
w trakcie opisywanego tutaj badania. Po pierwsze,
uwzglednilo ono probe turystow, ktorzy zarezerwo-
wali wycieczki za posrednictwem touroperatoréw,
a pomineto turystow indywidualnych. Przyszte ba-
dania mogtyby obja¢, wedtug typologii Cohena (1972),
odkrywcdw (ang. explorers) i wtoczegdw (ang. drifters).
Po drugie, obszar badan ograniczony byt do miasta
Delhi. Podobne analizy moga by¢ przeprowadzone
w innych destynacjach posiadajacych obiekty swiato-
wego dziedzictwa, aby znalez¢ podobienistwa i roznice
miedzy miejscami dziedzictwa kulturowego, jak i na-
turalnego. Przyszle badania mogtyby takze zawierac
rozwazania oparte na pytaniach otwartych. Niniejszy
artykut prezentuje jedynie punkt widzenia odwiedza-
jacego, natomiast nie uwzgledniono pracownikow tu-
rystyki i hotelarstwa. Usuniecie tych ograniczen moze
pomoéc wypetni¢ luke na drodze do lepszego zrozu-
mienia roli swiadomosci statusu obiektu Swiatowego
dziedzictwa wsrdd turystow.
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1. INTRODUCTION 2011; Pandy, Rogerson, 2019; Van der Borg, 2022). With
socio-economic development, cities became centers
for people with different travel motivations. In the

early phase, the main motive for travel was related to

Modern tourism development implies constant
research on the needs and travel motivation of tourists

with the aim of adapting to new forms of tourism.
In recent times, in contrast to mass tourism which
does not recognize differences in tourists’ needs
and preferences, there have been new forms whose
offer is intended for specific segments of tourist
demand. One of the specific forms is urban tourism,
whose development has taken place in parallel with
mass tourism (étetic’, Cvijanovi¢, Simidevid, 2014) but
was recognized as a significant generator of urban
development only during the 1980s (Ashworth, Page,

business (trade, concluding contracts, fairs, etc.) but
today visits to cities are not exclusively of a business
nature, and include rest, entertainment, recreation,
education, etc. Due to mass tourist trips, cities
adapted to the needs of tourists by building not only
the necessary infrastructure and suprastructure,
but also additional facilities for spending free time.
The importance of tourism development in cities stems
from the fact that it contributes to the diversification
of their economies (Edwards, Friffin, Hayllar, 2008;
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Novy, Colomb, 2019), as well as the revitalization
of areas that have not developed economically (Galdini,
2007; Gospodini, 2001; Shoval, 2018).

Travel motivation is one of the most common topics
researchers analyze in order to explain the behavior
of tourists as well as why they make a decision to
visit a particular destination (Hsu, Huang, 2008; Li,
Cai, 2012; Vujici¢ et al., 2020a; Vujic¢i¢ et al., 2020b;
Wijaya et al., 2018; Yoo, Yoon, Park, 2018; Yu et al,,
2020). Insight into the motivation of tourists provides
a more complete understanding of their decision-
making process and helps service providers to adapt
to those needs as well as to improve their competitive
position in the tourism market (Navickas, Petroké,
Baciuliené, 2020). Although, during the last 30 years,
some authors have pointed out the need to analyze
motivations for visiting cities (Blank, Petkovich, 1987
Dunne, Flanagan, Buckley, 2011; Page, 1995), this topic
is still not sufficiently researched. The main problem
in answering the question why tourists visit cities
is related to the lack of continuity in publishing
theoretical and empirical studies, which could make
a great practical contribution to the development
of cities as tourist destinations. This topic is more
complex considering that cities are destinations whose
offer is based on a combination of different resources
and attractions (Nieuwland, Van Melik, 2020; Vujic¢i¢
et al.,, 2021a) which are also used for the development
of other forms of tourism in cities.

Earlier studies have mainly examined the motivations
of tourists to visit certain urban destinations, which
is why it cannot be said with certainty that tourists visit
other cities for the same reasons. This article examines
the motivation for visiting urban destinations in the
Republic of Serbia (further — Serbia). The primary
purpose is to determine the main reasons due to
which tourists choose to visit urban destinations there.
The existence of statistically significant differences
among the motives of tourists visiting such destinations,
depending on demographic characteristics, was also
examined.

Serbia is one of the few countries on the European
continent whose potential is not sufficiently used for
tourism development. In spite of the fact that this country
has the potential for the development of spa, business,
event and rural tourism (Peri¢, Avramovi¢, Stojiljkovic,
2018), urban tourism is identified as a tourist product
with significant potential for further development
(Ministry of Trade, Tourism and Telecommunication
of the Republic of Serbia, 2016). However, urban tourism
has not developed uniformly in all cities but primarily
in the larger ones, i.e. Belgrade and Novi Sad. Significant
potential for urban tourism development exists in smaller
cities too which, with the engagement of destination
management and cooperation with the producers
of the tourist offer, could become recognizable

urban destinations. The comparative advantages of such
destinations in Serbia include a favorable geographical
position, preserved nature, human attractions, cultural
and historical sites, rich in events throughout the year,
congress facilities and others for rest and recreation
(Podovac, 2016). According to official statistics (Statistical
Office of the Republic of Serbia, 2019), i.e. before
the outbreak of the global health crisis, the share of urban
destinations in the total number of tourist arrivals
in Serbia, was about 46%, while that in the total number
of overnight stays was 34.2%. In this year, as many
as 63% of the total number of foreign tourists stayed
in urban destinations, which is especially important
from the aspect of international tourism development.
These quantitative indicators show a significant role
for urban tourism in the development of the tourism
industry in Serbia. The fact that the largest number
of foreign tourists visit urban destinations indicates
its significant economic contribution to national
economic development.

2. LITERATURE REVIEW

Travel motivation is a very sensitive research issue as
it involves examining a wide range of needs, motives
and preferences, which tourists seek to meet by
traveling to a particular tourist destination. Special
attention has been paid to research on travel motivation
since the 1960s (Allan, Shavanddasht, 2017, Chan, Baum,
2007; Li, Cai, 2012), i.e., since the period when tourism
gained a mass character, in order to examine the factors
that influence the decision-making process (Kim, Oh,
Jogaratnam, 2007). In academic circles authors interpret
travel motivation in different ways but there is a
certain degree of agreement that this notion implies
inner strengths (Huang, Hsu, 2009; Marangkun,
Thipjumnong, 2017; Pestana, Parreira, Moutinho, 2020;
Yoon, Uysal, 2005; Yousaf, Amin, Santos, 2018; Xie,
Ritchie, 2019) which urge and encourage an individual
to choose and visit a particular destination that will
provide benefits and satisfaction (Kara, Mkwizu, 2020).
Travel motivation also implies a condition which
arises as a consequence of the existence of a need that
the tourist seeks to satisfy by taking a certain action,
in this case by going to a tourist destination (Heitmann,
2011; Ramadania et al., 2021).

Various motivation theories have been developed
and some are applicable to the analysis of travel. One
of the first theories was developed by Maslow, who
defined five levels of needs (physiological, security,
social, respect and self-esteem), emphasizing that
lower-level needs must first be met to activate higher
levels (éimkové, Holzner, 2014; Uysal, Aydemir, Geng,
2017). Push-pull motivation theory, developed by Dann
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(1977), is most commonly used in travel motivation
research. This author defined push factors as those that
encourage people to travel while pull factors attract
them to a certain destination. The essence of this theory
refers to the existence of factors, i.e. needs that represent
internal stimuli which urge a person to travel, such
as the need to get away, relaxation, status, adventure,
personal interests, etc. Pull factors include destination
resources such as climatic characteristics, heritage,
natural landscapes and recreational conditions
(Wangari, 2017).

A study on travel motivation published by Crompton
(1979) has contributed to a clearer division of push
and pull motives whereby the author defined eight
motives that move a tourist to travel (self-exploration,
escape, relaxation, retreat, prestige, regaining energy,
social interaction and family relationships) while
on the other hand, the author singled out novelty
and education as pull motives. Plog’s psychographic
motivational theory (1974) implies a division of tourists
into psychocentrics and allocentrics depending on
their personal characteristics, values and lifestyle.
Plog classified as psychocentrics those tourists who
expect standard services in the destination and are
not prone to adventure, while allocentrics are tourists
who very often go on trips with the goal of discovering
unknown places with new and authentic experiences.
Iso-Ahola (1982) defined a two-dimensional theory
of travel motivation, which consists of two key
elements, namely escape (a need to temporarily
get away from everyday obligations, problematic
situations, stress, environment, etc.) and search (for
a certain type of reward or experience). The essence
of motivational theories indicates the existence of
a complex mechanism of origin and satisfaction
of tourist needs and motives, which is why they have
contributed to a better understanding of factors that
act and direct people to get involved and choose
a destination to visit.

Urban travel motivation has been analyzed in some
research. Primarily, since recognizing cities as attractive
destinations for tourism development, those authors
deal with the identification of problems examining
the motivation of urban tourists. Ashworth and Page
(2011) point to the existence of certain difficulties, which
make it impossible to determine the primary motives
for city travel as well as identifying the characteristics
of urban tourists. First, a visit to a city can be encouraged
by different attributes, which do not necessarily have to
be interpreted in an identical context, whereas tourists
can also be attracted by non-urban experiences due
to which they will spend only some time in the city
therefore it is not possible to determine if a tourist is an
urban tourist. Secondly, it is possible to give a wide
range of answers to the question of why tourists visit
cities that are also related to other motivations. Tourists

can be motivated by all or a specific tourist content
and this also makes it difficult to answer this question.
Third, cities are centers of political and economic power,
headquarters of organizations and associations, places
of entertainment and cultural content, and other leisure
activities. A large number of journeys to a certain city
are conditioned by its attributes so that, for example,
large cities with a rich cultural heritage will have higher
rates in comparison to cities with a more modest offer
of cultural and historical sites.

Blank and Petkovich (1987) were among the first
authors who pointed out the factors which should be
considered in an analysis of motivation for visiting
cities:

1. Cities have a high population density, as a result
of which visits to relatives and friends stand out as
one of the most frequent motives.

2. Cities are very often extremely busy areas, which
is why they are key points for tourist travel.

3. In addition to tourism, other activities are developed
in cities which leads to a high frequency of contacts
there.

4. In cities, there are institutions that deal with

the provision of health services, education, etc.

5. Cities as destinations provide tourists with different
types of experiences (Culture, art, recreation, etc.).
The key problem in researching urban tourists’

motivation is the deficiency of a unique classification
of motives for visiting cities as is shown in the
publication of empirical studies on this topic. One
of the first classifications of motives for visiting cities
was in an article from the 1980s in which the authors
highlighted family visits, social interactions, business
motives, recreational motives, entertainment, city
tours, private reasons and shopping (Blank, Petkovich,
1980). A very similar but extended classification was
defined by Page (1995), starting from the fact that
motives for visiting cities depend on their resources
or attractiveness. In addition, this author singled out
as key conferences and other types of event, education,
religion, one-day tours and culture. In order to define
amodel according to which tourists opt for short stays
in cities, Dunne, Flanagan and Buckley (2011) pointed
out that cities are often destinations which people visit
with the intention of engaging in activities other than
those they do on a daily basis (sightseeing, events, visits
to pubs and clubs). The authors stated that frequent
motives for visiting cities are to meet social needs,
relaxation, entertainment and recreation.

Recent research is mostly focused on determining
travel motivations for visiting a specific urban
destination, where such a classification cannot be
generalized and considered applicable to all others.
In one such study, Bozi¢ et al. (2017b) tried to classify
the motives due to which tourists visited Ljubljana
(Slovenia) by applying push-pull motivational
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theory and ranking the motives from the most to
the least dominant. The authors concluded that the
most dominant were culture and nightlife, while
business and religion were least. By applying the AHP
(Analytic Hierarchy Process) method for measuring
motivation and travel restrictions based on the example
of the city of Novi Sad (Serbia), Vujicic¢ et al. (2020b)
found that the most significant factors were its
spacious and complex heritage, prices, personal safety,
gastronomy, natural beauty, social interaction, etc. On
the other hand, in this work, the less important factors
were health and fitness, visits to relatives and friends,
medical treatment, etc.

Analyzing the motivations of foreign tourists for
visiting Belgrade, Sacirovi¢ and Brati¢ (2021) identified
culture and history, curiosity, gastronomy and tourist
events as the main reasons. An interesting conclusion
is that nightlife and shopping are less represented as
motives for foreign tourists to visit the Serbian capital.
In the study with the aim of defining an analytical
scale for analyzing domestic travel motivation
for visiting destinations with a complex offer,
the authors pointed out four primary motives related
to knowledge, experience, rest, tourist attractions,
status and exploration (Bozi¢ et al., 2017a). Reasons
for visiting cities include the enjoyment of shopping
and visiting cultural sites but also the desire to
enhance cultural and personal development (Lee,
2021). Chi and Phuong (2021) analyzed the impact
of travel motivation, time and city image on travelers’
future intentions for visiting cities in North Vietnam.
The authors concluded that these determinants have
a positive impact, but also that improving a city’s image
is necessary in order to attract tourists who want new
experiences and social interactions in cities.

Examining the motivations of tourists for visiting
cities is an important research field because motivation
influences and shapes future behavior and intentions
when it comes to repeated visits. Given that motivation
is a very complex process with pronounced changes
in the form of the emergence of new travel motives, it is
very important in future research to examine not only
the motives but also the behavior of tourists during
their stay. In this way, it is possible to define a profile
of urban tourists and find not only a classification of
motives but also the segmentation of the market, which
would greatly facilitate destination management
in creating the urban tourism offer.

3. RESEARCH METHODOLOGY

Bearing in mind that cities are destinations which can
with their offer satisfy various travel motives (Aall,
Koens, 2019; Gorcheva, 2015; Podovac, Drpi¢, Milojica,

2020; Schmocker, 2021; Singh, Kumar, 2020), the aim
of this research has been to examine travel motivation
for visiting urban destinations in Serbia. Whether
there are statistical differences among travel motives
according to tourists’ basic characteristics has also been
examined. The survey questionnaire, developed for
research purposes, consists of two parts. Questions
related to basic characteristics enabled insight into
the demographic profile of the participants in the
research. In this part respondents were also asked
about the city in which they stayed and the length
of visit. The second part consisted of 14 motives
for which respondents most often visited urban
destinations in Serbia, but they were also allowed to
list other motives that were not offered. Potential travel
motives were defined based on analysis of previous
research (Chebli, Chabou Othmani, Ben Said, 2020;
Dunne, Buckley, Flanagan, 2007, Podovac, 2021; Vujici¢
et al, 2020b). The study was realized from June 2018
to July 2019.

The target group of respondents were tourists
who visited Belgrade, Novi Sad, Ni$ and Kragujevac.
Belgrade and Novi Sad are major urban centers with
an already established image as an urban destination
on the tourism market, while Ni§ and Kragujevac
have been identified as cities with a tourist offer
that is appropriate for urban tourism development.
The distribution of the questionnaire to tourists was
through hotels where employees provided them for
guests or through licensed tourist guides for groups
of foreign tourists on city tours.

In order to process or collect data, the statistical
program SPSS 25 was used and descriptive statistics
were used for analysis of the basic information about
respondents. The t-test of independent samples
was applied in order to examine the existence
of statistically significant differences between motives
for visiting urban destinations in Serbia depending on
the gender and origin of respondents. The existence
of significant differences between motives in relation
to age and educational level was examined by using
one-factor analysis of variance (ANOVA). By applying
selected statistical tests, the following hypotheses
were tested:

H,: There are statistically significant differences
in motives for visiting Serbian urban destinations
according to gender.

H,: There are statistically significant differences
in motives for visiting Serbian urban destinations
according to education.

H,: There are statistically significant differences
in motives for visiting Serbian urban destinations
according to age.

H,: There are statistically significant differences
in motives for visiting Serbian urban destinations
according to origin.




Articles/Artykuty

97

4. RESULTS

The research sample was 390, with the percentage
of male (50.0%) and female (50.0%) being exactly equal
(Table 1). By age, 115 (29.5%) were 36—45, 210 respondents
or 53.8% have completed master’s or PhD studies, while
134 (34.4%) have completed a bachelor degree.

Table 1. Basic information about respondents (n = 390)

Variables n % | AS | SD
Male 195 | 50.0
Gender 1.50 | 0.501
Female 195 | 50.0
18-25 74 | 19.0
26-35 97 | 24.9
3645 115 | 29.5
Age 2.78 | 1.305
46-55 56 | 14.4
56-65 40 | 10.3
> 66 8| 21
Primary school only 41 1.0
Secondary school 311 79
only
Education Vocational college 11| 28 4.32 1 0.936
Bachelor degree 134 | 344
Master/PhD 210 | 53.8
Domestic 129 | 33.1
Origin 1.67 | 0.471
Foreign 261 | 66.9
Belgrade 251 | 64.4
The city Novi Sad 77 | 19.7
visited by 1.74 | 1.233
respondents | NiS 38| 97
Kragujevac 24| 6.2
Less than a 24h 16 | 4.1
One day 47 | 121
2-3 170 | 43.6
Length 357 1339
of visit 45 71 | 182
6-7 26| 6.7
>7 days 60 | 154

Source: author.

The share of foreign respondents in the sample
is significantly higher (261 or 66.9%) with respondents
coming from 53 countries. The highest figures were
from Romania (74%), Croatia (54%), Macedonia (5.1%),
Slovenia (5.1%), Italy (4.4%), Greece (3.6%), Bosnia
and Herzegovina (3.6%), Poland (2.1%) and Bulgaria

(2.1%). The sample included respondents from other
countries too but with less than 2% (Russia, China,
Spain, Hungary, USA, Mexico, Sweden, Brazil, Ecuador,
Australia, Tunisia, Malta, Libya, Portugal, Cyprus,
Zambia, New Zealand, Maldives etc.). Out of the total
number of respondents, 251 (64.4) stated that they
visited Belgrade, while 77 (19.7%) stayed in Novi Sad.
Ni$ was visited by 38 (9.7%), while 24 (6.2%) stayed
in Kragujevac. According to the length of the visit,
the results have shown that 170 respondents (43.6%)
stayed in urban destinations in Serbia for two to three
days, while 71 (18.2%) stayed between four and five. On
the other hand, 16 (4.1%) stayed less than one day.

Urban tourism is specific in its connection to other
forms of tourism and very often tourists visit cities
due to multiple motives. For the purposes of this
research, 14 potential motives were defined in addition
to giving tourists the opportunity to state others
(Table 2). The largest share were those who visited
urban destinations in Serbia were due to business
(88 respondents or 22.6%), education (64 or 16.4%), family
(56 or 14.4%) and sightseeing (45 or 11.5%). Considering
that the question also included the opportunity for
tourists to state their own motive not among those
offered, six respondents (or 1.5%) included bird
photography, staying in the city while traveling to
another destination (transit tourism), and spending
time with friends, etc.

Table 2. Travel motives for visiting urban destinations in Serbia

Travel motives n %
Business 88 22.6
Education 64 16.4
Family 56 144
Sightseeing 45 115
Social interactions 32 8.2
Passive vacation 25 6.4
An authentic experience 24 6.2
Culture 11 2.8
Sports activities 10 2.6
Events 10 2.6
Shopping 9 2.3
Gastronomy 5 1.3
Sports events 3 0.8
Religion 2 0.5
Other motives 6 1.5
Total 390 100.0

Source: author.
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Analysis of the t-test results determined significant
differences between the male and female respondents
for sightseeing and other motives (Table 3). For
sightseeing as a motive for visiting urban destinations
in Serbia, male respondents rated with higher average
scores (AS=1.93) compared to female (AS =1.84). In the
case of other motives (bird photography, transit tourism
and spending time with friends), higher average scores
were given by female respondents (AS = 2.00).

Table 4 shows also the results of the t-test, which
indicate a statistically significant differences in the
5 of total number of analyzed motives for visiting
Serbian cities as follows: business, education, family,
authentic experience and events. The analysis of the
obtained results indicates that domestic respondents
rated authentic experience (AS =1.98); education (AS =
1.91) and business (AS =1.84) with higher average scores
while foreign respondents gave a higher average score
for events (AS =1.99).

Analysis of variance (ANOVA - Table 5, 6) was
applied to examine whether there are statistical
differences among travel motives (dependent variable)
by respondents of different education and ages
(independent variable). Statistically significant
differences were determined for education (F = 11.558;
p = 0.000), social interactions (F = 5.032; p = 0.001)
and sport (F = 3.527; p = 0.008).

Table 3. T-test according to gender

In order to more precisely identify between which
groups differences in travel motives exist, the Tukey test
was performed. Based on the results it was concluded
that differences exist between respondents with
vocational college and those who completed master’s/
PhD studies (p = 0.053) for sport activities and between
respondents with a Bachelor degree and those who
completed master’s/PhD studies (p = 0.039) for education.
For social interactions, differences exist between
respondents who only finished primary or secondary
school (p = 0.005), as well between those who finished
primary school and master/PhD studies (p = 0.009).
The differences for this motive are also present for those
who have finished a Bachelor degree and those who
completed master’s/PhD studies (p = 0.048). In terms
of education, significant differences exist for four of the
total number of analyzed motives: business (F = 2.866;
p =0.015), education (F =2.780; p = 0.018), family (F =5.432;
p = 0.000) and social interactions (F = 3.664; p = 0.030).
Differences exist between the motives of:

— Age groups 26-35 and 36-45 (p = 0.037) as well as
between those who are 26 to 35 and respondents
aged 46-55 (p = 0.045) for social interactions.

— Age groups 18-25 and 3645 (p = 0.050) for family.

— The mean value differences for education and
business are insignificant among all age groups
of respondents.

Table 4. T-test according to origin

Mean Mean
Travel motives P Travel motives p
Male Female Domestic | Foreign
Business 1.75 1.79 0.334 Business 1.84 1.74 0.028
Education 1.83 1.84 0.785 Education 1.91 1.80 0.003"
Family 1.90 1.83 0.055 Family 1.73 1.93 0.000
Sightseeing 1.93 1.84 0.004" Sightseeing 1.85 1.90 0.157
Social interactions 1.90 1.94 0.269 Social interactions 1.95 1.90 0.126
Passive vacation 1.93 1.94 0.536 Passive vacation 1.93 1.94 0.754
An authentic experience 1.94 1.94 1.000 An authentic experience 1.98 1.92 0.008"
Culture 1.98 1.97 0.523 Culture 1.98 1.97 0.831
Sports activities 1.95 1.98 0.079 Sports activities 1.98 1.96 0.159
Events 1.97 1.98 0.523 Events 1.95 1.99 0.044
Shopping 1.97 1.97 1.000 Shopping 1.95 1.98 0.123
Gastronomy 1.99 1.98 0.654 Gastronomy 1.98 1.99 0.754
Sports events 1.99 1.99 0.563 Sports events 2.00 1.99 0.083
Religion 1.99 1.99 1.000 Religion 2.00 1.99 0.158
Other motives 1.97 2.00 0.013 Other motives 1.98 1.98 0.989

"p<0.05.
Source: author.

"p<0.05.
Source: author.
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Table 5. ANOVA according to education
Education
Travel motives Ti}rf;fly Sesccc;rll(ieiry Vc;ge;ltic;r;al Faculty | Master/PhD F P
Business 1.50 1.84 1.73 1.75 1.79 0.766 0.548
Education 2.00 1.97 2.00 1.96 1.72 11.558 0.000°
Family 2.00 1.81 2.00 1.82 1.89 1.660 0.159
Sightseeing 2.00 1.87 191 1.84 1.92 1.582 0.178
Social interactions 1.50 2.00 1.91 1.87 1.95 5.032 0.001
Passive vacation 2.00 1.94 1.82 1.95 1.93 0.784 0.536
An authentic experience 2.00 1.90 1.91 1.95 1.94 0.320 0.864
Culture 2.00 1.97 2.00 1.99 1.97 0.387 0.818
Sports activities 2.00 1.94 1.82 1.96 1.99 3.527 0.008
Events 2.00 1.94 191 1.99 1.98 1.124 0.345
Shopping 2.00 1.90 2.00 1.98 1.98 1.784 0.131
Gastronomy 2.00 2.00 2.00 1.99 1.99 0.168 0.955
Sports events 2.00 1.97 2.00 2.00 1.99 0.921 0.451
Religion 2.00 1.97 2.00 2.00 1.99 1.312 0.265
Other motives 2.00 2.00 2.00 1.99 1.98 0.224 0.925
"p<0.05.
Source: author.
Table 6. ANOVA according to age
Age (in years)
Travel motives F p
18-25 26-35 3645 46-55 56-65 > 66
Business 1.89 1.81 1.76 1.70 1.63 1.75 2.866 0.015°
Education 1.96 1.85 1.79 1.79 1.83 1.63 2.780 0.018
Family 1.69 1.89 1.93 1.88 1.90 2.00 5.432 0.000°
Sightseeing 1.86 1.92 1.85 1.89 1.93 2.00 0.851 0.514
Social interactions 1.92 1.82 1.94 1.96 2.00 2.00 3.664 0.003
Passive vacation 191 1.93 1.95 1.95 1.98 1.88 0.624 0.682
An authentic experience 1.93 1.95 1.93 1.96 1.90 2.00 0.503 0.774
Culture 1.96 1.98 1.99 1.96 1.98 1.88 1.092 0.364
Sports activities 1.97 1.97 1.96 1.98 2.00 1.88 0.921 0.467
Events 2.00 1.94 1.97 1.98 2.00 2.00 1.699 0.134
Shopping 1.96 1.97 1.99 1.98 1.95 2.00 0.672 0.645
Gastronomy 1.97 2.00 1.99 1.98 1.98 2.00 0.651 0.661
Sports events 1.99 2.00 1.98 2.00 2.00 2.00 0.656 0.657
Religion 2.00 1.99 1.99 2.00 2.00 2.00 0.339 0.889
Other motives 2.00 1.99 1.97 2.00 1.95 2.00 1.272 0.275

"p<0.05.
Source: author.
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5. DISCUSSION

Numerous empirical studies indicate the necessity to
examine travel motivation in order to more completely
understand the travel decision-making process
and destination choice (Dahiya, Batra, 2016; Jevic,
Popesku, Jevi¢, 2020; Kiigiikergin et al., 2021; Pestana
etal., 2020; Seabra et al., 2014; Yiamjanya, Wongleedee,
2014). Nonetheless, identifying the motives for which
tourists stay in a particular destination enables greater
knowledge of the tourist profile as well as adjusting
the tourist offer to their needs (Chi, Phuong, 2021;
Srihadi, Sukandar, Soehadi, 2016). Although this
topic is explored from different types of destinations
and forms of tourism (Battour et al., 2017; Chi et al.,,
2020; Dryglas, Salamaga, 2018; Garms et al., 2017;
Hashim et al., 2019; Rittichainuwat, Rattanaphinanchai,
2015), it is still not sufficiently analyzed from
the perspective of urban destinations. Consequently,
this study partially covered the issue of travel
motivations for visiting urban destinations in Serbia.
The research results are to a certain extent consistent
with previously conducted research on urban travel
motivations. According to the results, tourists visit
urban destinations in Serbia due to various motives:
business, education, family and sightseeing. Podovac
(2021) pointed to a similar conclusion for motivations for
visiting Belgrade. The author stated that tourists visit
the Serbian capital for business, academic conferences,
visiting friends and relatives, nightlife and sightseeing,
which is partly in line with the results presented in this
study. Although, cities are very often destinations
visited by tourists because of nightlife, entertainment,
culture and shopping (Almeida, Silva, Amoédo, 2019;
Bozi¢ et al., 2017b; Lopez-Guzman et al., 2019; Pulido-
Fernandez, Cardenas-Garcia, Carrillo-Hidalgo, 2016;
Smith et al., 2022; Tracz, Bajgier-Kowalska, 2019; Zhang,
Mao, Qu, 2004), such conclusions were not drawn from
this study.

A significant number of studies have proven
the influence of demographic characteristics on travel
motivation (Aziz et al., 2018; Blesic¢ et al., 2014; Carvache-
Franco et al, 2020; Moniz et al., 2020; Saayman,
Saayman, 2009). Hypotheses referring to significant
differences among motives for visiting the Serbian
urban destinations according to the demographic
characteristics of tourists were set and tested.

Hypothesis H, which examines the existence
of differences in the motives of male and female tourists,
was not proven due to the small number of motives
for which differences exist. Saéirovi¢ and Brati¢ (2020)
determined the existence of gender differences for travel
motives for visiting Belgrade, i.e. nightlife and cultural
tourism offer. On the other hand, Vareiro and Mendes
(2019) found that gender has a significant impact on
travel motivation whereby the motives of women

and men differ when comes to sporting events, visiting
family or friends, and relaxation.

Hypothesis H, was rejected due to the existence
of significant differences only in the case of educational
motives, social interactions and sports activities relative
to education. These differences are mostly present
among tourists with high educational levels. The results
of this research are partially consistent with the study
conducted by Podovac (2021), which proved significant
differences in sports activities, which motivate tourists
to stay in cities, especially between those with a bachelor
degree and those who have completed master’s/PhD
studies. Kim et al. (2008) determined that education
has a significant impact on travel motivation and that
tourists with higher educational levels are motivated
by a desire to seek knowledge, socialize with other
people as well as to relax.

Given that differences in the motives of tourists
of different ages were found for only 3 of 15 motives,
hypothesis H, was rejected. Motives for which
differences were found among tourists of different
ages refer to business, education, family and social
interactions, primarily in the case of age groups 26-35
and 36-45; 26-35 and 46-55; 18-25 and 36-45. However,
there are studies whose results proved the influence
of age on urban travel motivation. Analyzing the
influence of socio-demographic characteristics on
perceptions and emotional experience during a visit
to the Novi Sad, Sagovnovi¢ and Kovaci¢ (2021) pointed
out the pronounced influence of age on these aspects.
The influence of age on the urban travel motivation was
examined in a study by Vujici¢ et al. (2020a) by applying
the fuzzy model in examining the motivation of tourists
to stay in multi-attraction destinations such as cities,
for example in Novi Sad. The authors determined that
Novi Sad is visited by tourists with multiple travel
motives, as well as social factors (socializing, meeting
other cultures, creating a sense of belonging) are the
most important for tourists aged 29-35. In a study
by Chebli, Chabou Othmani and Ben Said (2020)
it was found that the travel motives of tourists differ
depending on their age. The authors concluded that
tourists over the age 50 travel to renew their social
life, discover new places and acquire knowledge, learn
about new cultures, while tourists under the age 18
are motivated by the need to socialize with local people
and shop. The results of the research are in line with
the conclusions in the study by Tracz and Bajgier-
Kowalska (2019). The authors found that younger
tourists (up to 29 years old) visit cities to participate
in entertainment activities with other people and for
education, while the older population (30-59 years old)
is motivated by business, visits to relatives, sightseeing,
health motives, etc.

Hypothesis H, has not been proven because
differences were established for only five of the
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total number of analyzed travel motives in terms
of the origin of tourists. Differences were found for
business, education, family, authentic experience
and events whereby domestic tourists rated most
travel motives higher (an authentic experience,
educational motives and business). Kara and Mkwizu
(2020) determined significant differences in travel
motivation by origin. The authors determined that
domestic tourists pay more attention to intellectual
motives (self-knowledge, expanding knowledge,
spreading new ideas, etc.), social motives (building
new friendships, interacting with people), competency
motives (physical skills) as well as the stimulus
of avoidance (mental relaxation, stress relief, etc.). On
the other hand, the results of the study conducted by
Tracz and Bajgier-Kowalska (2019) showed based on
the example of Budapest, Warsaw and Prague that
domestic and foreign tourists stay in cities mostly for
sightseeing, cultural events, cultural places and events
and far less for family, business and education.

6. CONCLUSION

The primary goal of this work was to examine the travel
motivation for visiting urban destinations in Serbia.
The research results showed that the largest number
of tourists visit such destinations due to business,
education, family and sightseeing. By applying
appropriate statistical tests, differences among travel
motives of tourists according to their demographic
characteristics were analysed. In this article, it was
found that differences exist for very small number
of travel motives for visiting Serbian urban destinations.

The academic contribution is reflected in the
systematization of previous theoretical knowledge

about travel motivations for visiting urban destinations
and also in the fact that studies on this topic in Serbia
are lacking. In addition, the literature review established
that travel motivationis a very complex matter that opens
up opportunities for research from several different
directions. Tourism is a very dynamic activity, which
changes and adapts under the influence of changes
in the motives and behavior of tourists, and these dictate
the behavior and activities of service providers in this
sector. The practical contribution implies the creation
of opportunities for the segmentation of the urban
tourist market and the creation of products to meet their
needs, which would improve tourism offer of urban
destinations. The key limitation of the research was
the number of cities in which the respondents were
surveyed, which is a consequence of the insufficient
representation of other cities in the urban tourism
market and their insufficient recognition as urban
destinations in the minds of tourists. Future studies
should be based on an analysis of the motives of a larger
number of respondents which would contribute to
the implementation of strategic guidelines in order
to apply a comprehensive approach to urban tourism
development in Serbia.

Based on the study, guidelines for future research
would include examining the level of tourist demand
satisfaction with the quality of the urban tourism offer
in Serbia. Future research should also be directed
towards comparing the research results on the travel
motivation of tourists for visiting the urban destinations
with results from other countries whose cities have
a similar tourist profile and which are similar to
the resource structure for the development of this
form of tourism. One of the recommendations for
future research is to examine the relationship between
the motivation, loyalty and satisfaction of urban tourists
who have visited cities in Serbia.
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ABSTRAKT

Celem artykutu jest przedstawienie badan motywacji podrézowania do osrodkéw
miejskich w Republice Serbii. Przeanalizowano rowniez réznice migdzy motywacjami
w zaleznosci od cech demograficznych turystow. Badania prowadzono w okresie od
czerwca 2018 r. do lipca 2019 r. wsrdd turystow, ktorzy odwiedzili wybrane serbskie
miasta (Belgrad, Nowy Sad, Nisz i Kragujevac). Analiza objeta 390 waznych odpowiedzi
uzyskanych od respondentéw. Wyniki zaprezentowane w artykule $wiadcza o tym, ze
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turysci odwiedzaja osrodki miejskie w Serbii w celach zawodowych, edukacyjnych,
ze wzgleddw rodzinnych oraz poznawczych. Znaczenie tych badan polega na okresleniu
motywacji podrézowania do miast w Serbii, co moze pomdc w przygotowaniu oferty
turystycznej i dostosowaniu ustug do potrzeb i wymagan turystow.
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motywacje podrozowania, cechy demograficzne, osrodki miejskie, Republika Serbii

1. WSTEP

Rozwoj nowoczesnej turystyki oznacza ciagle pro-
wadzenie badan dotyczacych potrzeb zwiazanych
z podrézami i motywacji turystéw w celu przysto-
sowania si¢ do jej nowych rodzajéw. W ostatnim
czasie, w przeciwienstwie do turystyki masowej, ktéra
nie uwzglednia réznic w potrzebach i preferencjach
0s0b podrozujacych, pojawily sie nowe formy turystyki
zawierajace oferte kierowana do konkretnych segmen-
tow rynku turystycznego. Taka specyficznag odmiang
turystyki jest turystyka miejska, ktéra rozwijata sie
rownolegle z masowymi wyjazdami turystycznymi
(étetic’:, Cvijanovié, Simicevié, 2014), ale dopiero w la-
tach 80. XX w. zostata uznana za wazny czynnik rozwo-
ju miast (Ashworth, Page, 2011; Pandy, Rogerson, 2019;
Van der Borg, 2022). Miasta w miare rozwoju spoteczno-
-gospodarczego staty si¢ obiektem zainteresowania
0s6b o réznych motywacjach podrézniczych. Poczatko-
wo gléwna motywacja podrdzy zwigzana bylta z dzia-
falnoscia gospodarcza (handel, zawieranie kontraktow,
targi itd.), natomiast dzisiaj wizyty w miastach nie
maja wylacznie biznesowego charakteru, ale sq odby-
wane réwniez w celach wypoczynkowych, rozryw-
kowych, rekreacyjnych, edukacyjnych itp. Ze wzgle-
du na wycieczki organizowane w ramach turystyki
masowej miasta dostosowaty sie do potrzeb turystow,
budujac nie tylko niezbedna infrastrukture i supra-
strukture, ale réwniez dodatkowe obiekty, w ktérych
mozna spedzac¢ czas wolny. Znaczenie rozwoju tury-
styki w miastach wynika z faktu, ze przyczynia sie
ona do dywersyfikacji gospodarek poszczegdlnych
miejscowosci (Edwards, Friffin, Hayllar, 2008; Novy,
Colomb, 2019), jak rowniez do rewitalizacji tych ob-
szardw, ktore nie sq gospodarczo rozwiniete (Galdini,
2007; Gospodini, 2001; Shoval, 2018).

Motywacja do podrézowania to jeden z najpopular-
niejszych tematow zgtebianych przez badaczy, aby wy-
jasni¢ zachowania turystéw oraz powody odwiedzania

przez nich konkretnego miejsca (Hsu, Huang, 2008; Li,
Cai, 2012; Vujici¢ i in., 2020a; Vujici¢ i in., 2020b; Wijaya
iin., 2018; Yoo, Yoon, Park, 2018; Yu i in., 2020). Wglad
w motywacje turystow umozliwia petniejsze zrozu-
mienie procesu decyzyjnego i pomaga ustugodawcom
zaadaptowac sig do tych potrzeb, jak réwniez poprawic¢
wilasna pozycje na konkurencyjnym rynku turystycz-
nym (Navickas, Petroké, Baciuliené, 2020). Chociaz
w ostatnich 30 latach niektérzy autorzy wskazywali
na potrzebe analizy motywacji do odwiedzania miast
(Blank, Petkovich, 1987, Dunne, Flanagan, Buckley,
2011; Page, 1995), temat ten nadal nie zostal wystar-
czajaco zglebiony. Zasadnicza trudnos$¢ w znalezieniu
odpowiedzi na pytanie, dlaczego turysci odwiedzaja
miasta, jest zwigzana z brakiem ciagltosci w publikowa-
niu prac teoretycznych i empirycznych, ktére mogtyby
stanowic¢ ogromny praktyczny wkiad w rozwoj miast
jako destynacji turystycznych. Problem ten jest bardziej
zlozony, zwazywszy Ze ich oferta opiera si¢ na potacze-
niu réznych zasobow i atrakcji (Nieuwland, Van Melik,
2020; Vujici¢ i in., 2021a), wykorzystywanych réwniez
w rozwoju innych form turystyki w miastach.
Woczesniejsze badania dotyczyly przede wszystkim
motywacji turystow odwiedzajacych wybrane osrod-
ki miejskie, dlatego nie mozna by¢ pewnym, czy odwie-
dzaja oni inne miasta z tych samych powodéw. Niniej-
szy artykul przedstawia badania dotyczace motywacji
zwiedzania miast w Republice Serbii (dalej zwanej
Serbig). Celem nadrzednym jest okreslenie gtéwnych
powoddw, dla ktdrych turysci decyduja sie podrozowac
do takich destynacji. Zbadano rowniez wystepowanie
statystycznie istotnych réznic migdzy motywacjami
turystéow w zaleznosci od ich cech demograficznych.
Serbia to jeden z niewielu krajéw na kontynencie
europejskim, ktérych potencjat turystyczny nie jest
w pelni wykorzystywany. Pomimo ze kraj ten po-
siada mozliwosci rozwoju turystyki uzdrowiskowe;j,
biznesowej, wiejskiej oraz turystyki wydarzen (Peric,
Avramovi¢, Stojiljkovié, 2018), to wilasnie turystyka
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miejska zostala uznana za produkt turystyczny o du-
zym potencjale rozwojowym (Ministry of Trade, Tour-
ism and Telecommunication of the Republic of Serbia,
2016). Jednakze nie rozwijata si¢ ona rownomiernie we
wszystkich serbskich miastach, lecz przede wszystkim
w duzych osrodkach, takich jak Belgrad czy Nowy
Sad. Duzy potencjat drzemie réwniez w mniejszych
miastach, ktére w przypadku zaangazowania w za-
rzadzanie i we wspotprace z tworcami oferty tury-
stycznej moga stac si¢ rozpoznawalnymi destynacjami
turystycznymi. Zalety takich miejscowosci w Serbii
to: korzystne potozenie geograficzne, zachowana
przyroda, atrakcje, miejsca historyczne i zwigzane
z kulturg, réznorodnos¢ i liczba wydarzen organizo-
wanych przez caty rok, obiekty konferencyjne i inne
umozliwiajace wypoczynek i rekreacje (Podovac,
2016). Wedtug oficjalnych statystyk (Statistical Office
of the Republic of Serbia, 2020) przed wybuchem glo-
balnego kryzysu zdrowotnego udzial miast w ogdlnej
liczbie przyjazdow turystycznych do Serbii wynosit
ok. 46%, a udzial w ogolnej liczbie noclegow — 34,2%.
W tym roku az 63% catkowitej liczby turystow prze-
bywato w miastach, co ma szczegdlne znaczenie z punk-
tu widzenia rozwoju turystyki miedzynarodowej. Wy-
mienione wskazniki liczbowe pokazuja na wazna role
turystyki miejskiej w rozwoju branzy turystycznej
w Serbii. Fakt, ze najwiecej turystow zagranicznych
odwiedza osrodki miejskie, wskazuje na ich wielki
ekonomiczny wklad w rozwoj gospodarki narodowe;j.

2. PRZEGLAD LITERATURY

Motywacja do podrozowania to bardzo delikatny prob-
lem badawczy, poniewaz wymaga przeanalizowania
wielu motywodw, preferencji i potrzeb, ktore turysci
pragna zaspokoi¢, podrézujac do konkretnej destyna-
cji turystycznej. Od lat 60. XX w. — to jest od czasu, kie-
dy turystyka nabrata masowego charakteru - szczegol-
ny nacisk ktadzie si¢ na badania dotyczace motywacji
podrézowania (Allan, Shavanddasht, 2017, Chan, Baum,
2007; Li, Cai, 2012), zwtlaszcza te, ktére maja na celu
analize czynnikéw wptywajacych na proces podej-
mowania decyzji (Kim, Oh, Jogaratnam, 2007). W sro-
dowisku akademickim autorzy interpretujg motywacje
podrézy na rézne sposoby, ale zawsze do pewnego
stopnia zgadzajq sie, ze pojecie to uwzglednia jakas
wewnetrzng energie (Huang, Hsu, 2009; Marangkun,
Thipjumnong, 2017, Pestana, Parreira, Moutinho,
2020; Yoon, Uysal, 2005; Yousaf, Amin, Santos, 2018;
Xie, Ritchie, 2019), zachecajaca jednostke, by wybrata
i odwiedzita konkretne miejsce przynoszace korzy-
Sci i satysfakcje (Kara, Mkwizu, 2020). Motywacja po-
drozy zaklada réwniez sytuacje zaistniatq jako konse-
kwencja potrzeby, ktora turysta pragnie zaspokoic przez

podjecie konkretnego dziatania — w tym przypad-
ku przez podréz do danej destynacji turystycznej
(Heitmann, 2011; Ramadania i in., 2021).

Powstaty rézne teorie dotyczace motywacji, a niekto-
re z nich moga by¢ zastosowane w analizie podrozy.
Jedna z pierwszych takich teorii zostala opracowana
przez Maslowa — opisat on pie¢ poziomdéw potrzeb
(fizjologiczne, bezpieczenstwa, spoteczne, szacun-
ku i poczucia wlasnej wartosci), zaznaczajac, ze po-
trzeby z nizszego poziomu musza by¢ zaspokojone
wczesniej, by uruchomic potrzeby wyzszego rzedu
(éimkové, Holzner, 2014; Uysal, Aydemir, Genc, 2017).
Teoria motywacji typu push-pull, opracowana przez
Danna (1977), jest metoda najpowszechniej stosowang
w badaniach nad motywacja podréozowania. Autor ten
okreslit czynniki push jako takie, ktore zachecajq ludzi
do podrézy, natomiast czynniki typu pull przyciagaja
ich do konkretnych destynacji. Istota tej teorii odno-
si sie do czynnikdw, tj. potrzeb, ktdre reprezentuja we-
wnetrzne bodzce sklaniajace dang osobe do podrdzy,
takie jak: potrzeba odcigcia si¢ od codziennej ruty-
ny, potrzeba odpoczynku, posiadany status, chec prze-
zycia przygody, realizacja wlasnych zainteresowan itd.
Czynniki pull zawieraja zasoby danej destynacji, m.in.
cechy klimatu, dziedzictwo, naturalne krajobrazy lub
warunki do wypoczynku (Wangari, 2017).

Opublikowane przez Cromptona (1979) wyniki badan
przyczynity sie do wyrazniejszego podziatu czynni-
koéw push i pull. Autor ten zidentyfikowat osiem powo-
dow, ktore sprawiaja, ze turysta rusza w podrdz (pozna-
wanie samego siebie, potrzeba ucieczki, odpoczynku,
odciecia sie, prestiz, odzyskanie energii, interakcja spo-
feczna i zwiazki rodzinne), wskazat réwniez na potrze-
be nowosci oraz aspekt edukacyjny jako czynniki pull.
Psychograficzna teoria motywacji Ploga (1974) zaktada
podziat turystow na psychocentrykdéw i allocentrykow,
w zaleznosci od ich cech osobowych, wartosci i stylu
zycia. Plog sklasyfikowat psychocentrykéw jako osoby
oczekujace standardowych ustug w miejscu docelowym
inienastawione na przygode, podczas gdy allocentrycy
to turysci, ktorzy bardzo czesto wyruszaja w podroz
z mys$la o odkrywaniu nieznanych miejsc i zbieraniu
nowych, autentycznych doswiadczen. Iso-Ahola (1982)
okreslit dwuwymiarowa teorie motywacji podrézy,
ztozona z dwoch zasadniczych elementéw: ucieczki
(potrzeba, by na jakis czas oderwac si¢ od codziennych
obowigzkoéw, problematycznych sytuacii, stresu, srodo-
wiska itp.) i poszukiwania (dla pewnego rodzaju nagrody
lub doswiadczenia). Istota teorii motywacyjnych wska-
zuje na istnienie zlozonego mechanizmu powstawania
i zaspokajania potrzeb oraz motywow turystycznych.
W ten sposob przyczynity sie one do lepszego zrozumie-
nia czynnikow, ktére powoduja, Ze ludzie sie angazuja
i wybieraja dane miejsce do zwiedzenia.

W niektdrych pracach pojawit si¢ temat motywa-
cji podrozy miejskich. Od czasu, kiedy miasta zostaty
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uznane za destynacje atrakcyjne dla rozwoju turystyki,
autorzy podejmuja si¢ identyfikacji probleméw, anali-
zujac motywacje turystow miejskich. Ashworth i Page
(2011) wskazali na wystepowanie pewnych trudnosci,
ktére uniemozliwiajg okreslenie pierwotnych motywa-
cji oraz cech charakterystycznych turystow miejskich.
Po pierwsze, podréznik moze by¢ zachecony do odwie-
dzenia miasta przez jego rézne atrybuty, ktdére nieko-
niecznie musza by¢ interpretowane w identycznym
kontekscie. Turyste moga réwniez przyciagac doswiad-
czenia niezwiazane z miastem, w wyniku czego spedzi
on tam tylko cze$¢ swojego czasu — wtedy nie mozna
jednoznacznie stwierdzi¢, czy dany turysta jest tury-
sta miejskim. Po drugie, istnieje wiele potencjalnych od-
powiedzi na pytanie, dlaczego turysci odwiedzaja mia-
sta. Moga ich motywowac wszystkie lub tylko niektére
tresci turystyczne, co réwniez utrudnia odpowiedz
na to pytanie. Po trzecie, miasta sq osrodkami wtadzy
politycznej i ekonomicznej, siedzibami organizacijii sto-
warzyszen, miejscami rozrywki i kultury oraz innych
aktywnosci podejmowanych w czasie wolnym. Wiele
podrdzy do konkretnych miast zalezy od ich atrybutow,
np. duze miasta o bogatym dziedzictwie kulturowym
beda odwiedzane czesciej niz osrodki majace o wiele
skromniejsza oferte kulturalng i historyczna.

Blank i Petkovich (1987) jako jedni z pierwszych
wskazali czynniki, ktére powinny by¢ uwzglednione
w analizie motywacji odwiedzania miast:

1. Miasta charakteryzuja sie duza gestoscig zaludnienia,
w wyniku czego wizyty u krewnych i przyjaciét
wyrdzniajq si¢ jako jeden z najczestszych motywow.

2. Miasta to bardzo czesto obszary o niezwykle duzej
ruchliwosci ludzi i dlatego stanowia kluczowe punk-
ty podrézy turystycznych.

3. Oprocz turystyki w miastach rozwijaja sie tez inne
aktywnosci, co zwieksza czestotliwos¢ kontaktow.

4. W miastach funkcjonuja instytucje, ktore zapewniajg
ustugi medyczne, edukacyjne itp.

5. Miasta jako destynacje turystyczne dostarczaja od-
wiedzajacym réznego rodzaju doswiadczen (kultu-
ralnych, artystycznych, rekreacyjnych itp.).
Zasadniczym problemem w badaniu motywacji tu-

rystow miejskich jest brak jednoznacznej klasyfikacji

motywow odwiedzania miast, co jest widoczne w pub-
likacjach studiéw empirycznych na ten temat. Jedna

z pierwszych klasyfikacji takich motywdéw przedsta-

wiona zostata w artykule z lat 80. XX w., w ktorym

Blank i Petkovich (1980) wymienili: wizyty u rodziny,

interakcje spoleczne, cele zawodowe, rekreacyjne, roz-

rywke, wycieczki objazdowe po miescie, powody pry-
watne oraz zakupy. Bardzo podobna, chod rozszerzona

klasyfikacja zostata zaproponowana przez Page’a (1995),

ktéry wyszedt z zatozenia, ze motywy odwiedzania

miast zaleza od ich zasobdw lub atrakcyjnosci. Co wigcej,
autor ten wymienit réwniez konferencje i inne rodzaje
wydarzen, edukacjeg, religie, jednodniowe wycieczki

i kulture. Aby okresli¢ schemat, wedtug ktorego turysci

wybieraja krdtkie pobyty w miastach, Dunne, Flanagan

i Buckley (2011) zatozyli, Ze sq one czesto odwiedzane

w celu podejmowania aktywnosci réznigcych si¢ od tych

codziennych (zwiedzanie, udzial w imprezach, chodze-
nie do pubdw i klubow). Autorzy stwierdzili, ze popu-
larnymi motywami przyjazdow do miast sa: spetnianie

potrzeb spotecznych, relaks, rozrywka i rekreacja.

Najnowsze badania skupiaja si¢ zwtaszcza na usta-
leniu motywacji podrézy do poszczegdlnych miast,
dlatego takie klasyfikacje nie moga by¢ generalizo-
wane ani uznane za majace zastosowanie do wszyst-
kich innych destynacji. W swoim artykule Bozi¢ i in.
(2017b) probowali sklasyfikowac powody, dla ktdrych
turysci odwiedzali Ljubljane (Stowenia) przez zasto-
sowanie teorii motywacyjnej push-pull i utozenie mo-
tywdéw od najbardziej do najmniej waznych. Autorzy
wyciggneli wniosek, ze najbardziej dominujace byty
kultura i zycie nocne, podczas gdy sprawy zawodowe
i religia okazaly si¢ motywami najstabszymi. Dzieki
zastosowaniu metody AHP (Analytic Hierarchy Process)
do pomiaru motywacji i ograniczen w podrdézowaniu
na przykladzie miasta Nowy Sad Vujici¢ i in. (2020b)
doszli do wniosku, ze kluczowymi czynnikami byty:
bogate i ztozone dziedzictwo miasta, ceny, bezpie-
czenstwo osobiste, gastronomia, naturalne piekno, in-
terakcje spoleczne itp. Czynnikami mniej istotnymi
natomiast okazaly si¢ zdrowie i fitness, odwiedziny
u rodziny i znajomych, opieka lekarska itd.

Badajac motywacje odwiedzania Belgradu przez
turystow zagranicznych, Saéirovi¢ i Brati¢ (2021) jako
gléwne powody wizyt wymienili: kulture i historig,
ciekawo$¢, gastronomie i wydarzenia turystyczne. In-
teresujaca konkluzja jest to, ze zycie nocne i zakupy sa
reprezentowane w mniejszym stopniu jako motywy
turystow zagranicznych odwiedzajacych stolice Ser-
bii. Analizujac motywacje do podrdézowania po kraju
i odwiedzania destynacji o zlozonej ofercie, autorzy
wskazali cztery podstawowe motywy zwiazane ze zdo-
bywaniem wiedzy i doswiadczenia, odpoczynkiem,
atrakcjami turystycznymi, statusem oraz eksploracja
(Bozi¢1iin., 2017a). Wéréd powoddw odwiedzania miast
moze by¢ rado$¢ zakupow i zwiedzanie miejsc cieka-
wych kulturowo, ale rowniez pragnienie zwigkszenia
poziomu rozwoju osobistego i kulturalnego (Lee, 2021).
Chi i Phuong (2021) badali wptyw motywacji podrozy,
czasu oraz wizerunku miasta na przyszle zamiary tu-
rystow odwiedzenia miast w pétnocnym Wietnamie.
Autorzy doszli do wniosku, ze powyzsze determinanty
pozytywnie oddziatuja na przyszte intencje turystow
miejskich oraz ze poprawa wizerunku miasta jest
wrecz konieczna, aby przyciagna¢ turystow, ktorzy
pragna zdobywac nowe do$wiadczenia i nawigzywac
w miastach nowe znajomosci.

Identyfikacja motywacji turystow odwiedzajacych
miasta jest istotnym polem badawczym, poniewaz
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umozliwia ksztattowanie przysztych zachowan i zamia-
réow w przypadku powtornych wizyt. Biorac pod uwage,
ze motywacja to bardzo ztozony proces, w ktérym wi-
da¢ wyrazne zmiany w postaci pojawienia si¢ nowych
motywdéw podrozy, w przysztych badaniach bedzie
bardzo wazne, zeby ustali¢ nie tylko motywy, ale réw-
niez zachowania turystéw podczas pobytu w mia-
stach. W ten sposob mozna okresli¢ profil turystéw
miejskich i klasyfikacje motywodw, a takze segmentacje
rynku, co bardzo ulatwiloby zarzadzanie destynacja
w procesie kreowania oferty turystyki miejskiej.

3. METODY BADAWCZE

Zwazywszy na fakt, ze miasta to destynacje, ktore dzieg-
ki swojej ofercie moga odpowiedzie¢ na rézne moty-
wacje podrozowania (Aall, Koens, 2019; Gorcheva, 2015;
Podovac, Drpi¢, Milojica, 2020; Schmocker, 2021; Singh,
Kumar, 2020), celem przeprowadzonych badan byto
okreslenie motywaciji sktaniajacych turystéw do odwie-
dzania osrodkdw miejskich w Serbii. Przeanalizowa-
no rowniez, czy istnieja statystycznie istotne réznice
pomiedzy motywacjami w zaleznosci od podstawo-
wych cech osobowych. Kwestionariusz opracowany
na potrzeby badan sktadat si¢ z dwoch czeéci. Pytania
odnoszace sie do podstawowych cech umozliwi-
ly wglad w profil demograficzny uczestnikéw ba-
dania. W tej czesci respondenci byli rowniez pytani
o miasto, w ktorym przebywali i o dtugos¢ pobytu.
Czeé¢ druga zawierata 14 powoddw, dla ktérych ba-
dani najczesciej odwiedzali miasta w Serbii, ale mogli
oni takze wymieni¢ inne motywy spoza listy. Poten-
cjalne motywy podrézy zostaty okreslone na pod-
stawie wczesniejszych publikacji (Chebli, Chabou
Othmani, Ben Said, 2020; Dunne, Buckley, Flanagan,
2007; Podovac, 2021; Vujicic¢ i in., 2020b). Badania pro-
wadzono w okresie od czerwca 2018 r. do lipca 2019 r.

Docelowa grupe respondentéw stanowili turysci,
ktorzy odwiedzili Belgrad, Nowy Sad, Nisz oraz Kra-
gujevac. Belgrad i Nowy Sad to duze o$rodki miejskie
o ugruntowanym wizerunku destynacji miejskich
narynku turystycznym, podczas gdy Nisz i Kragujevac
sq uznawane za miasta z oferta wtasciwg dla rozwoju
turystyki miejskiej. Kwestionariusz byt rozprowadzony
wsrod gosci w hotelach przez ich pracownikéw albo
przez licencjonowanych przewodnikow turystycznych
wsréd grup zagranicznych turystow podczas wycie-
czek po miescie.

Do przetwarzania lub zbierania danych wykorzy-
stano program statystyczny SPSS 25. Statystyki opiso-
we postuzyly do analizy podstawowych informacji
o respondentach. Zastosowano tez test t-Studenta
niezaleznych probek w celu stwierdzenia, czy istnie-
ja statystycznie istotne réznice miedzy motywami

odwiedzania destynacji miejskich w Serbii w zalezno-
$ci od piciipochodzenia respondentdw. Wystepowanie

znaczacych réznic pomiedzy motywami respondentow
w odniesieniu do ich wieku i poziomu wyksztalcenia

zostato zbadane za pomoca jednoczynnikowej analizy
wariancji (ANOVA). Dzieki testom statystycznym, ktdre

zastosowano, sprawdzono nastepujace hipotezy:

H,: Wystepuja statystycznie istotne roznice miedzy
motywami odwiedzania serbskich miast w za-
leznosci od pici.

H,: Wystepuja statystycznie istotne r6Znice miedzy
motywami odwiedzania serbskich miast w za-
leznosci od wyksztatcenia.

H,: Wystepuja statystycznie istotne réznice miedzy
motywami odwiedzania serbskich miast w za-
leznosci od wieku.

H,: Wystepuja statystycznie istotne rdznice miedzy
motywami odwiedzania serbskich miast w za-
leznosci od pochodzenia.

4. WYNIKI

Proba badawcza liczyta 390 0sob, przy czym odsetek
mezczyzn i kobiet byl jednakowy (po 50,0% — tabela 1).
W strukturze wieku najwiecej oséb, bo 115 ankietowa-
nych (29,5%), miato 36—45 lat. Studia magisterskie lub
doktoranckie ukonczyto 210 respondentdw, czyli 53,8%,
a studia licencjackie — 134 badanych (34,4%).

Tabela 1. Podstawowe informacje na temat respondentéw

(n=390)
Zmienne n % | AS | SD
Mezczyzni 195 | 50,0
Pleé 1,50 | 0,501
Kobiety 195 | 50,0
18-25 74 1 19,0
26-35 97 | 24,9
36-45 115 | 29,5
Wiek 2,78 11,305
46-55 56 | 14,4
56-65 40 | 10,3
> 66 lat 8 2,1
Tylko szkota 4] 10
podstawowa
Tylko .szkola 31| 79
$rednia
Wyksztatcenie | Szkota zawodowa 11 2,8 14,320,936
Stopien licencjata | 134 | 34,4
Stopien
magisterski/ 210 | 53,8
doktorski
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Tabela 1 (cd.)
Zmienne n % | AS | SD
Krajowe 129 | 33,1
Pochodzenie 1,67 | 0,471
Zagraniczne 261 | 66,9
Belgrad 251 | 64,4
Miasto N Sad 77 | 19,7
: owy Sa ,
odwiedzane 174 [1233
przez | Nisz 38| 97
respondentéw
Kragujevac 24 | 6,2
Ponizej 24h 16 | 41
Jeden dzien 47 | 12,1
. 2-3 170 | 43,6
Diugosc 3,57 (1,339
wizyty 4-5 71| 182
6-7 26 | 6,7
>7 dni 60 | 154

Zrédto: opracowanie autorki.

Udziat respondentéw zagranicznych w prébie jest
zdecydowanie wiekszy (261 0sob, czyli 66,9%). Ankieto-
wani pochodzili z 53 krajow (w tym z Serbii). Najwiecej
turystow zagranicznych przybylo z Rumunii (74%),
Chorwacji (54%), Macedonii (5,1%), Stowenii (5,1%),
Wrtoch (4,4%), Grecji (3,6%), Bosni i Hercegowiny (3,6%),
Polski (2,1%) oraz Butgarii (2,1%). Préba zawierata

Tabela 2. Motywy podrézowania do miast w Serbii

rowniez respondentéw z innych krajow, ale ich odse-
tek nie przekraczat 2% (Rosja, Chiny, Hiszpania, Wegry,
USA, Meksyk, Szwecja, Brazylia, Ekwador, Australia,
Tunezja, Malta, Libia, Portugalia, Cypr, Zambia, Nowa
Zelandia, Malediwy itd.). Sposrod wszystkich respon-
dentow 251 0sob (64,4%) odwiedzito Belgrad, a 77 (19,7%)
przebywalo w Nowym Sadzie. Nisz zostal odwiedzo-
ny przez 38 0sob (9,7%), podczas gdy 24 turystow (6,2%)
przebywalo w Kragujevacu. Pod wzgledem dtugosci
wizyty wyniki pokazuja, ze 170 respondentow (43,6%)
spedzilo w miastach serbskich 2-3 dni, a 71 (18,2%)
—4-5 dni. W przypadku 16 osob (4,1%) bylto to krocej
niz jeden dzien.

Turystyka miejska wyrdznia sie na tle innych form
turystyki, gdyz podrézujacy bardzo czesto odwiedzaja
miasta z kilku powoddéw jednoczesnie. Dla potrzeb
tego badania okreslono 14 potencjalnych motywoéw,
przy jednoczesnej mozliwosci podania innych (ta-
bela 2). Najwieksza grupe stanowili ci, ktérzy odwie-
dzali miasta serbskie ze wzgledu na sprawy zawo-
dowe — 88 0s0b (22,6%), edukacje — 64 osoby (16,4%),
rodzine — 56 0sob (14,4%) oraz zwiedzanie — 45 oséb
(11,5%). Jako ze pytanie dopuszczato podanie wtas-
nych powoddéw przez turystow, szesciu respondentow
(1,5%) wymienito fotografowanie ptakow, zatrzyma-
nie si¢ w miescie w drodze do innego miejsca (tury-
styka tranzytowa), spedzanie czasu z przyjaciotmi itp.

Analiza wynikéw testu t-Studenta w odniesieniu
do zwiedzania i innych powodéw ujawnita istotne

Tabela 3. Test t-Studenta w zaleznosci od pici

Motywy podrézowania n %
Sprawy zawodowe 88 22,6
Edukacja 64 16,4
Rodzina 56 14,4
Zwiedzanie 45 11,5
Interakcje spoteczne 32 8,2
Bierny wypoczynek 25 6,4
Autentyczne przezycie 24 6,2
Kultura 11 2,8
Aktywnos¢ sportowa 10 2,6
Wydarzenia/imprezy 10 2,6
Zakupy 9 2,3
Gastronomia 5 1,3
Wydarzenia sportowe 3 0,8
Religia 2 0,5
Inne powody 6 15
Ogotem 390 100,0

Zrédto: opracowanie autorki.

» ) Srednia

Motywy podrézowania Mzezyini| Kobicty P

Sprawy zawodowe 1,75 1,79 0,334
Edukacja 1,83 1,84 0,785
Rodzina 1,90 1,83 0,055
Zwiedzanie 1,93 1,84 0,004
Interakgje spoteczne 1,90 1,94 0,269
Bierny wypoczynek 1,93 1,94 0,536
Autentyczne przezycie 1,94 1,94 1,000
Kultura 1,98 1,97 0,523
Aktywnosc¢ sportowa 1,95 1,98 0,079
Wydarzenia 1,97 1,98 0,523
Zakupy 1,97 1,97 1,000
Gastronomia 1,99 1,98 0,654
Wydarzenia sportowe 1,99 1,99 0,563
Religia 1,99 1,99 1,000
Inne powody 1,97 2,00 0,013

"p<0,05.

Zrédto: opracowanie autorki.
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réznice miedzy respondentami pici meskiej a zen-
skiej (tabela 3). Zwiedzanie jako motyw przyjazdu

Tabela 4. Test t-Studenta w zaleznosci od pochodzenia

do miast w Serbii wskazywane byto czeéciej przez N . Srednia

mezczyzn ($redni wynik AS =1,93) niz przez kobiety | MOyWy podrozowania | Turysei | Turysci - P
(AS =1,84). W przypadku innych motywoéw (fotogra- krajowi | zagraniczni
fowanie ptakow, turystyka tranzytowa i spedzanie | Sprawy zawodowe 1,84 1,74 0,028’
czasu z przyjaciotmi) wskazania byty czestsze u ko- | ¢ dukacja 191 1,80 0,003
biet (AS = 2,00).

Tabela 4 zawiera wyniki testu t-Studenta, ktére | Rodzina 1,73 1,93 0,000
wskazuja na statystycznie istotne réznice dotycza- | zuwiedzanie 1,85 1,90 0,157
ce pieciu ze wszystkich analizowanych motywéw od-
wiedzania serbskich miast: sprawy zawodowe, edu- | Interakde spoteczne 195 1,90 0,126
kacja, rodzina, autentyczne przezycie oraz wydarzenia. Bierny wypoczynek 1,93 1,94 0,754
Analiza otrzymanych wynikéw wskazuje, ze respon- . ;
denci krajowi $rednio wyzej oceniali autentyczne prze- Autentyczne przezycie 198 192 0,008
zycia (AS =1,98), edukacje (AS =1,91) i sprawy zawodo- | Kultura 1,98 1,97 0,831
we (AS = 1,§4), podczas gdy respondenci zagraniczni Aktywnosc sportowa 108 196 0,159
—wydarzenia (AS =1,99).

Przeprowadzono analize wariancji (ANOVA — ta- | Wydarzenia 1,95 1,99 0,044
Pela 5i 6),' Zf}by Z]?adac', czy wystepujq sta’fystycz.nie Zakupy 1,05 1,08 0123
istotne réznice miedzy motywami podrdzy (zmien-
na zalezna) u respondentéw o réznym wyksztalceniu | Gastronomia 1,98 1,99 0,754
iw réznym wieku (zmienna niezalezna). Roznice takie Wydarzenia sportowe 2,00 1,99 0,083
zostaly stwierdzone w przypadku edukacji (F =11,558;

p = 0,000), interakgji spotecznych (F = 5,032; p = 0,001) | Religia 2,00 1,99 0,158
oraz sportu (F = 3,527; p = 0,008). Inne powody 1,98 1,98 0,989

Aby doktadniej stwierdzi¢, pomiedzy ktérymi gru-
pami zachodza réznice w motywach podrézy, wykona- "p<0,05.
no test Tukeya. Opierajac si¢ na wynikach, stwierdzono, Zrédto: opracowanie autorki.

Tabela 5. ANOVA w zalezno$ci od wyksztatcenia
Wyksztatcenie
Motywy s $rednie Wyzsze Wyzsze F P
podstawowe | Srednie techniczne | Istopnia | ILiIIl stopnia
Sprawy zawodowe 1,50 1,84 1,73 1,75 1,79 0,766 0,548
Edukacja 2,00 1,97 2,00 1,96 1,72 11,558 0,000
Rodzina 2,00 1,81 2,00 1,82 1,89 1,660 0,159
Zwiedzanie 2,00 1,87 1,91 1,84 1,92 1,582 0,178
Interakcje spoleczne 1,50 2,00 1,91 1,87 1,95 5,032 0,001"
Bierny wypoczynek 2,00 1,94 1,82 1,95 1,93 0,784 0,536
Autentyczne przezycie 2,00 1,90 1,91 1,95 1,94 0,320 0,864
Kultura 2,00 1,97 2,00 1,99 1,97 0,387 0,818
Aktywnosc¢ sportowa 2,00 1,94 1,82 1,96 1,99 3,527 0,008
Wydarzenia 2,00 1,94 1,91 1,99 1,98 1,124 0,345
Zakupy 2,00 1,90 2,00 1,98 1,98 1,784 0,131
Gastronomia 2,00 2,00 2,00 1,99 1,99 0,168 0,955
Wydarzenia sportowe 2,00 1,97 2,00 2,00 1,99 0,921 0,451
Religia 2,00 1,97 2,00 2,00 1,99 1,312 0,265
Inne powody 2,00 2,00 2,00 1,99 1,98 0,224 0,925

"p<0,05.

Zrédlo: opracowanie autorki.
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Tabela 6. ANOVA w zaleznosci od wieku

Wiek (w latach)
Motywy podrézowania F p
18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 > 66
Sprawy zawodowe 1,89 1,81 1,76 1,70 1,63 1,75 2,866 0,015
Edukacja 1,96 1,85 1,79 1,79 1,83 1,63 2,780 0,018
Rodzina 1,69 1,89 1,93 1,88 1,90 2,00 5,432 0,000"
Zwiedzanie 1,86 1,92 1,85 1,89 1,93 2,00 0,851 0,514
Interakcje spoteczne 1,92 1,82 1,94 1,96 2,00 2,00 3,664 0,003"
Bierny wypoczynek 1,91 1,93 1,95 1,95 1,98 1,88 0,624 0,682
Autentyczne przezycie 1,93 1,95 1,93 1,96 1,90 2,00 0,503 0,774
Kultura 1,96 1,98 1,99 1,96 1,98 1,88 1,092 0,364
Aktywnosc¢ sportowa 1,97 1,97 1,96 1,98 2,00 1,88 0,921 0,467
Wydarzenia 2,00 1,94 1,97 1,98 2,00 2,00 1,699 0,134
Zakupy 1,96 1,97 1,99 1,98 1,95 2,00 0,672 0,645
Gastronomia 1,97 2,00 1,99 1,98 1,98 2,00 0,651 0,661
Wydarzenia sportowe 1,99 2,00 1,98 2,00 2,00 2.00 0,656 0,657
Religia 2,00 1,99 1,99 2,00 2,00 2.00 0,339 0,889
Inne powody 2,00 1,99 1,97 2,00 1,95 2,00 1,272 0,275
"p<0,05.
Zrodto: opracowanie autorki.
ze roznice istniejg miedzy respondentami, ktérzy ukon- 5. DYsKUsIA

czyli technikum zawodowe, a tymi, ktérzy ukonczyli
studia magisterskie/doktoranckie (p = 0,053) w odnie-
sieniu do czynnosci sportowych (sport) oraz miedzy
respondentami ze stopniem licencjackim a tymi, ktérzy
ukonczyli studia magisterskie/doktoranckie (p = 0,039)
w kategorii ,,edukacja”. Jesli chodzi o interakcje spo-
eczne, roznice istniejg miedzy respondentami, ktorzy
mieli tylko wyksztalcenie podstawowe lub $rednie
(p = 0,005), oraz pomiedzy tymi, ktérzy ukonczyli
szkote podstawowa, a tymi po studiach magisterskich/
doktoranckich (p =0,009). Réznice odnosnie do tego mo-
tywu wystepuja takze migdzy osobami, ktore uzyskaty
stopien licencjacki, a tymi z tytutem magistra/doktora
(p=0,048). Jesli chodzi o wyksztalcenie, istotne réznice
wystepuja w odniesieniu do czterech analizowanych
motywéw: sprawy zawodowe (F = 2,866; p =0,015), edu-
kacja (F = 2,780; p = 0,018), rodzina (F = 5,432; p = 0,000)
oraz interakcje spoteczne (F = 3,664; p = 0,030). Roznice
w motywach wystepuja miedzy:
— grupami wiekowymi 26-35 i 36—45 (p = 0,037)
oraz 26-35 i 46-55 (p = 0,045) w kategorii ,interak-
cje spoleczne”,

grupami wiekowymi 18-25 i 36—45 (p = 0,050) w ka-
tegorii ,rodzina”,

roznice wartosci Srednich w kategoriach , edukacja”
i,sprawy zawodowe” s3 znaczne pomiedzy wszyst-
kimi grupami wiekowymi.

Liczne badania empiryczne wskazuja na koniecz-
no$¢ analizowania motywacji podrézy w celu pet-
nego zrozumienia procesu podejmowania decyzji
zwiazanych z podrézowaniem i wyborem destyna-
cji (Dahiya, Batra, 2016; Jevi¢, Popesku, Jevi¢, 2020;
Kiigiikergin i in., 2021; Pestana, Parreira, Moutinho,
2020; Seabra i in., 2014; Yiamjanya, Wongleedee, 2014).
Jednakze rozpoznanie powoddw, dla ktorych turysci
przebywaja w danej miejscowosci, zwieksza wiedze
na temat profilu turysty oraz umozliwia dostosowa-
nie oferty do jego potrzeb (Chi, Phuong, 2021; Srihadi,
Sukandar, Soehadji, 2016). Chociaz zagadnienie to byto
analizowane z perspektywy réznych typéw destyna-
cji i form turystyki (Battour i in., 2017; Chi i in., 2020;
Dryglas, Salamaga, 2018; Garms, Fredman, Mose, 2017,
Hashimiin., 2019; Rittichainuwat, Rattanaphinanchai,
2015), wciaz nie zostato wystarczajaco zbadane pod ka-
tem destynacji miejskich. W zwiazku z tym niniejszy
artykut czesciowo odnosi sie do problemu motywacji
podrézowania do serbskich osrodkéw miejskich. Wy-
niki badan do pewnego stopnia sg zgodne z wczesniej
przeprowadzonymi studiami dotyczacymi motywacji
podrézowania do miast. Wedtug uzyskanych wyni-
kéw turysci odwiedzaja miejskie destynacje w Serbii
z réznych powodow, sa to: sprawy zawodowe, eduka-
Cja, rodzina i zwiedzanie. Podovac (2021) wyciagneta
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podobne wnioski na temat motywacji odwiedzania
Belgradu. Autorka stwierdzita, ze turysci przyjezdzaja
do serbskiej stolicy ze wzgledu na sprawy zawodo-
we, konferencje naukowe, odwiedziny u przyjaciét
i rodziny, zycie nocne i zwiedzanie, co czeSciowo
zgadza si¢ z wynikami zaprezentowanymi w tym
artykule. Chociaz miasta sa bardzo czesto odwiedza-
ne przez turystow rdwniez ze wzgledu na zycie nocne,
rozrywke, kulture i zakupy (Almeida, Silva, Amoédo,
2019; Bozic¢ i in., 2017b; Lopez-Guzman i in., 2019; Pu-
lido-Fernandez, Cardenas-Garcia, Carrillo-Hidalgo,
2016; Smith i in., 2022; Tracz, Bajgier-Kowalska, 2019;
Zhang, Mao, Qu, 2004), takie wnioski nie zostaty wy-
ciggniete w tej pracy.

Wiele analiz udowodnito wptyw cech demograficz-
nych na motywacje podrézy (Aziz i in., 2018; Blesic
iin., 2014; Carvache-Francoiin., 2020; Moniz i in., 2020;
Saayman, Saayman, 2009). Postawiono i sprawdzono
hipotezy dotyczace istotnych réznic miedzy motywami
zwiedzania serbskich miast zaleznie od cech demogra-
ficznych turystow.

Hipoteza H,, ktora zakladata istnienie réznic miedzy
motywami mezczyzn i kobiet, nie zostata potwierdzona
ze wzgledu na niewielka liczbe motywodw, w ktérych
takie roznice zachodza. Sacirovic i Bratié¢ (2020) stwier-
dzili istnienie réznic w powodach odwiedzania Bel-
gradu zaleznie od pici (zycie nocne i kulturalna oferta
turystyczna). Vareiro i Mendes (2019) natomiast odkryty,
iz pte¢ ma duzy wptyw na motywacje podrézy oraz ze
motywy kobiet i mezczyzn roznia sie, jesli chodzi o wy-
darzenia sportowe, odwiedziny u rodziny lub przyja-
ciot oraz odpoczynek.

Hipoteza H, zostata odrzucona ze wzgledu na ist-
niejace znaczne roznice tylko w przypadku przy-
czyn emocjonalnych, interakcji spotecznych i dziatan
sportowych w odniesieniu do wyksztalcenia. Roz-
nice te wystepuja gléwnie wérod turystow o wyso-
kim poziomie wyksztalcenia. Otrzymane wyniki s
czesciowo zgodne z badaniami prowadzonymi przez
Podovac (2021), ktére wykazaty znaczne rdznice
w przypadku kategorii , sport” motywujacej turystow
do pobytu w miastach. Réznice te byly szczegolnie
widoczne miedzy osobami, ktore majq licencjat, a tymi,
ktorzy ukonczyli studia magisterskie lub doktoran-
ckie. Kim i in. (2008) dowiedli, iz edukacja ma silny
wplyw na motywacje podrézowania oraz ze turysci
0 wyzszym poziomie wyksztalcenia sa motywowani
pragnieniem posiadania wiedzy, przebywania z inny-
mi ludzmi oraz odpoczynku.

Biorac pod uwagg, ze motywy turystéw zalezne
od ich wieku zostaty ustalone tylko dla trzech z piet-
nastu kategorii, odrzucono réwniez hipoteze H..
Zroznicowane motywy u turystow w réznym wie-
ku dotyczyty spraw zawodowych, edukacji, rodzi-
ny i kontaktéw spotecznych, zwlaszcza miedzy na-
stepujacymi grupami wiekowymi: 26-35 a 36-45;

26-35 a 46-55; 18-25 a 36—45 lat. Sa jednak badania
potwierdzajace wptyw wieku na motywacje w tury-
styce miejskiej. Analizujac znaczenie cech spoleczno-
-demograficznych dla postrzegania i doswiadczen
emocjonalnych podczas wizyty w Nowym Sadzie,
Sagovnovi¢ i Kovaci¢ (2021) wskazaty na ich wyraz-
ny zwiazek z wiekiem podrézujacych. Oddziaty-
wanie wieku na motywacje podrézowania do miast
badali Vujici¢iin. (2020a) przez zastosowanie modelu
rozmytego w badaniu motywacji turystow do przeby-
wania w miejscach o wielu atrakcjach, takich jak mia-
sta. Autorzy stwierdzili, ze Nowy Sad jest odwiedzany
przez turystoéw, ktdrzy maja po temu rézne powody,
oraz ze czynniki spoteczne (kontakty towarzyskie, po-
znawanie innych kultur, kreowanie poczucia przyna-
leznosci) sq najwazniejsze dla turystow w przedziale
29-35 lat. Chebli, Chabou Othmani i Ben Said (2020)
dowiedli w swoim artykule, ze motywy podrdzy tu-
rystow rdznia sie w zaleznosci od wieku — turysci
w wieku ponad 50 lat podrozuja, by odnowi¢ swoje
zycie towarzyskie, odkrywac¢ nowe miejsca, zdobywac
wiedze i poznawaé nowe kultury, podczas gdy turysci
ponizej 18. roku zycia s3 motywowani potrzeba so-
cjalizowania sie z lokalnymi mieszkanicami i robienia
zakupow. Wyniki tych badan pokrywaja si¢ z kon-
kluzjami artykutu Tracz i Bajgier-Kowalskiej (2019).
Autorki wykazaty, ze mtodsi turysci (do 29. roku zy-
cia) odwiedzaja miasta, by korzysta¢ z rozrywki ra-
zem z innymi osobami oraz w celach edukacyjnych,
zas starsza populacja (30-59 lat) jest motywowana
przez sprawy zawodowe, odwiedziny u rodziny, zwie-
dzanie, wzgledy zdrowotne itp.

Hipoteza H, nie zostala udowodniona, poniewaz
roznice stwierdzono tylko w przypadku pigciu ana-
lizowanych motywow podrézowania w odniesie-
niu do pochodzenia turystéw. Réznice dotyczyly
spraw zawodowych, edukacji, rodziny, autentycz-
nych przezy¢ oraz wydarzen, co ttumaczy wyzsza
oceng turystow krajowych dla wiekszosci moty-
woéw (autentyczne przezycie, motywy edukacyjne
i sprawy zawodowe). Wedtug Kary i Mkwizu (2020)
zachodza istotne réznice w powodach podrézowania
na podstawie pochodzenia — turysci krajowi zwracaja
wieksza uwage na motywy intelektualne (znajomos¢
samego siebie, rozwijanie wiedzy, szerzenie nowych
idei itd.), spoteczne (rozwijanie nowych przyjazni,
interakcje z ludzmi), kompetencyjne (umiejetnosci fi-
zyczne) oraz na mozliwos¢ unikania sytuacji trudnych
(odpoczynek mentalny, ulga od stresu itp.). Z kolei
Tracz i Bajgier-Kowalska (2019) wykazaty na przykta-
dzie Budapesztu, Warszawy i Pragi, ze turysci krajowi
i zagraniczni przebywaja w miastach w celu zwie-
dzania, uczestniczenia w wydarzeniach kulturalnych,
odwiedzania miejsc i imprez kulturalnych, a w znacz-
nie mniejszym stopniu dla rodziny oraz ze wzgledow
zawodowych i edukacyjnych.
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6. WNIOSKI

Gléwnym celem niniejszej pracy byto zbadanie mo-
tywacji odwiedzania destynacji miejskich w Serbii.
Wyniki badan swiadcza o tym, ze najwieksza licz-
ba turystéw odwiedza takie miejsca ze wzgledow
zawodowych, edukacyjnych, rodzinnych i krajo-
znawczych. Stosujac odpowiednie testy statystyczne,
przeanalizowano réznice miedzy motywami podroé-
zy wsrdd turystow wedlug ich cech demograficz-
nych. W artykule stwierdzono, ze réznice wystepuja
w przypadku bardzo niewielu motywoéow odwiedza-
nia serbskich miast.

Naukowy wktad opracowania polega na usystema-
tyzowaniu poprzedniej wiedzy teoretycznej na te-
mat motywacji odwiedzania destynacji miejskich
oraz na cze$ciowym wypelnieniu luki w bada-
niach na ten temat dotyczacych Serbii. Ponadto
przeglad literatury pomogt ustali¢, ze motywacje
podroézy to niezwykle skomplikowana sprawa, ot-
wierajaca mozliwosci badan na kilku réznych fron-
tach. Turystyka jest bardzo dynamicznym zjawiskiem,
ewoluujacym i adaptujacym sie pod wpltywem zmian
w motywach i zachowaniu turystow, ktére dyktuja
zachowania i dziatania ustugodawcow w tym sek-
torze. Praktyczny wkiad badania polega na stwo-
rzeniu mozliwosci segmentacji miejskiego rynku
turystycznego oraz kreowaniu produktéw odpowia-
dajacych na potrzeby odwiedzajacych, co poprawitoby
oferte turystyczna miasta.

Zasadniczym ograniczeniem przeprowadzonych
studiéw byta niewielka liczba miast, w ktérych
badano respondentow, co wynikneto z niewystar-
czajacej reprezentacji innych miast na serbskim
rynku turystycznym i ich stabej rozpoznawalno-
$ci jako destynacji miejskich w oczach turystow.
Przyszte badania powinny opiera¢ si¢ na analizie
motywow wigkszej liczby respondentéw, co przy-
czynitoby sie do wprowadzenia strategicznych
wytycznych rozwoju oraz wszechstronnego podej-
$cia do turystyki miejskiej w Serbii. W swietle ni-
niejszego artykutu wytyczne dla przysztych badan
obejmowatyby okreslenie poziomu zaspokojenia
popytu turystycznego za pomoca jakosci ofer-
ty turystyki miejskiej w Serbii. Powinny rowniez
uwzgledni¢ porownanie wynikéw prac dotycza-
cych motywacji turystow do zwiedzania serbskich
destynacji miejskich z wynikami badan w innych
krajach, gdzie miasta maja zblizony profil turystycz-
ny i sa podobne pod wzgledem struktury zasobow
waznych dla rozwoju turystyki miejskiej. Jedna
z rekomendacji dla przysztych badan jest tez prze-
analizowanie relacji miedzy motywacja, lojalnoscig
i satysfakcja turystow miejskich, ktorzy odwiedzili
miasta w Serbii.
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ABSTRACT ARTICLE INFORMATION DETAILS
This work advances previous work on greening festival management by using the Received:
Sinulog festival as a case in point, as it has conditions resonating with most festivals in 12 August 2021
the Philippines and some other emerging economies. An analysis based on strengths, ~ Accepted:
weaknesses, opportunities and threats (SWOT) was constructed based on an earlier work 17 M.ay 2022
that provided some insights on assessing the green management initiatives of the festival Published:
31 May 2022

organization. The weaknesses in the SWOT analysis are considered inputs to a root
cause analysis to identify the fundamental green management issues. The two analyses
suggest that the festival organization has a limited view of the green management
agenda. Four elements are found crucial for greening the Sinulog festival: crafting an
environmental policy; allocating financial and human resources for implementing
greening initiatives; partnership agreements with local environmental institutions;
and partnership agreements with sponsors who proactively support the environmental
agenda. These insights may have value for other festivals in their greening agendas.

KEYWORDS

festival tourism, green management, SWOT analysis, root cause analysis

1. INTRODUCTION impacts of tourism have driven the industry to

integrate practices supporting the sustainability agenda

Despite tourism’s widely acclaimed economic benefits,
its corresponding adverse environmental impacts
have been increasingly gaining attention. Transport-
related emissions from tourism activities, for instance,
contributed 5% to global carbon emissions in 2016, and
this is projected to increase to 5.3% in 2030 (UNWTO,
2020). The awareness of the role of tourism in climate
change and growing social and environmental
consciousness have shaped interests in sustainability
(Laing, Frost, 2010; Mair, Jago, 2010). The adverse

in their operations, and tourists are now becoming
more aware of their environmental responsibility
(Andereck, 2009). One crucial form of tourism with
considerable ripple impacts across the value chain is
event tourism. Governments have made event tourism
a development tool to generate economic resources
and promote destinations to potential tourists (Getz,
2008; Yuan, 2013). Event tourism provides economic
benefits by attracting bulk tourist arrivals and due
to the many tourists participating in event tourism
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activities, the sector has significant environmental and
social impacts, both positive and negative (Alampay,
2005; Buathong, Lai, 2017). Concerns on biodiversity,
cultural heritage and ethical considerations arise with
managing events (Jones, 2001), so tourist destinations
need to adapt to the new trend and promote local
cultures and traditions that highlight heritage
preservation (Stankova, Vassenska, 2015). There has
been a growing interest in introducing environmental
sustainability into managing event tourism so that
adverse environmental impacts are reduced. Globally,
the growth of events has been reported to effectively
address environmental concerns (Ahmad et al., 2013);
such as the Byron Bay International East Coast Blues
and Roots Festival (Bluesfest) in Australia (Laing,
Frost, 2010) and the Burning Man Festival in the USA
(Kozinets, 2002; Sherry, Kozinets, 2007). The event
industry is now challenged to be more accountable
in curbing its negative impacts on the environment
(Mokhtar, Deng, 2014), however, organizing events has
left much to be desired when evaluating its contribution
to a destinations’ economic, social, and environmental
development (Getz, 2017).

Festival tourism has gained increasing attention
from scholars and practitioners within the event
tourism sector with research emerging in the tourism
literature in the late 1980s and early 1990s (Laing,
2018). Various works in the festival tourism literature
focused on economic impacts (Litvin, Pan, Smith,
2013; Nagy, Nagy, 2013; O’Sullivan, Jackson, 2002; Rao,
2001), socio-economic development (Doe et al., 2022),
attendee profiles (Prentice, Andersen 2003; Song, Xing,
Chathoth, 2015), operations and management (Frisby,
Getz 1989; Frost, Laing 2015), sustainability (Berridge,
Moore, Ali-Knigh, 2018; Boggia et al., 2018; Liu et al.,
2019; Zou et al., 2021), food festivals (Kim, 2015), festival
tourism development (Ma, Lew, 2012), and the staging
of festivals (Mariani, Giorgio, 2017; Ralston et al., 2007).
Getz (2010) organized a comprehensive and structured
literature review on various themes associated with
festival tourism, such as authenticity, political and
social/cultural meanings and discourse, and religion.
On the other hand, despite the adverse environmental
impacts previously highlighted (Ahmad et al., 2013;
Cudny, 2013; O’Sullivan, Jackson, 2002), the emerging
literature considers festivals as a medium for promoting
the green agenda. Some works reported their impacts,
planning and motivation towards green management
(Laing, 2018). Mair and Laing (2012) identified the
drivers and barriers for the greening of festivals and
evaluated how events could promote sustainable
behavior. Martinho et al. (2018) explored solid waste
prevention and management measures by monitoring
the Andancas Festival (Portugal) in 2014 and 2015.
Wong, Wan and Qi (2015) highlighted the influence of
green event attendees’ involvement, its effect on the

perceived green value, and other direct and indirect
effects. Relevant works on green festival management
in the literature highlight strategies and best practices
(Dodds, 2018), socio-cultural concerns (Small, Edwards,
Sheridan, 2005), environmental impact (Collins, Cooper,
2017), waste (Rafiee et al., 2018; Zelenika, Moreau, Zhao,
2018) and green intentions (Boo, Park, 2013).

Despite advances in the literature, streamlining how
to green festivals remains a crucial gap, sustainability
in the context of events has only limited discussion even
concerning threats to the environment (Arcodia, Cohen,
Dickson, 2012). Literature on the adverse impacts of
festivals and festival tourism have become relevant
research topics (Getz, 2010). To this end, the inclusion
of a case study of the greening of festivals would serve
as a jumpstart for improving the festival management
literature by providing managerial and policy insights
from the diverse initiatives of the greening process.
Thus, this work addresses this gap by providing an in-
depth analysis of the organization of a festival in view
of the greening agenda. Specifically, it presents a case
study of the Sinulog festival celebration in Cebu, the
Philippines, highlighting the greening process. Sinulog
is one of the most popular festivals in the Philippines
where local people celebrate their culture and religious
faith. It lasts for weeks, with various cultural and
religious activities, culminating in a festive street
dance parade. However, since it attracts a high crowd
density, with millions of people gathering in a relatively
small area, the festival has faced a rising number of
environmental issues for years, mainly concerning
waste management. The most recent event generated
219 tonnes of solid waste along the parade route in just
one day (Yamagishi, Gantalao, Ocampo, 2022). Rieder
(2012) has emphasized that the Philippines have seen
the significance of adopting and implementing various
programs, initiatives and approaches that are both
receptive and responsive to environmental protection
and conservation. Hence, evaluating the festival’s
environmental management agenda generates critical
inputs to future courses of action.

The main contribution of this work is to provide
in-depth analysis and assessment of the festival
organization in terms of its green management, and
offers possible pathways for greening the Sinulog
festival by extending the work of Yamagishi, Gantalao
and Ocampo (2022). First, the findings and insights
of Yamagishi, Gantalao and Ocampo (2022) obtained
from the PDCA cycle (i.e., main clauses of the Event
Sustainability Management System or ISO 20121)
became inputs to a SWOT (Strengths, Weaknesses,
Opportunities and Threats) analysis. As a management
tool SWOT analysis identifies these factors to inform
the design of organizational goals and subsequent
strategies for achieving them (Ommani, 2011). It provides
the organization with a better understanding of its




Articles/Artykuty

117

resources and capabilities (Namugenyi, Nimmagadda,
Reiners, 2019) and a historical context and possible
solutions to existing or impending problems (USDA,
2008). To address the “weaknesses” factors of the SWOT
analysis, fundamental green management issues were
obtained through the Root Cause Analysis (RCA). RCA
is a structured and systematic process to identify the
causes of a problem (Sweis et al., 2018) and upon finding
the causes, counteractive measures are proposed to
mitigate them. The countermeasures identified in the
RCA serve as bases for further greening the festival.
Possible actions were discussed to inform future
scholarship in this field and provide relevant managerial
and policy insights for festival organizations. The
insights of their management practices can serve as
both a benchmark and guidelines for greening festivals.

The paper is structured as follows: Section 2 reviews
the relevant literature on greening events; discussion
of the methodology is presented in Section 3; Section 4
provides a background of the case study; analysis,
via SWOT and RCA is shown in Section 5; Section 6
highlights the managerial and policy insights; and it
ends with concluding remarks in Section 7.

2. LITERATURE REVIEW

2.1. TOWARDS THE GREEN MANAGEMENT OF EVENTS

Events are regularly held activities that offer unique

experiences brought about by the dynamics of several

factors (Getz, 2008). Getz and Page (2016) characterized
four main categories of planned event in an event
tourism context:

1. business events, including conventions, meetings,
exhibitions, incentives and private parties,

2. festivals and cultural events, often organized in
communities, including commemorations, carnivals,
religious rites, pilgrimages and parades,

3. sports events, comprising professional leagues and
tournaments (e.g. Olympics, the World Cup, and the
SEA Games),

4. entertainment events, offering amusement and the
satisfaction of a specific market (e.g. concerts, shows,
award ceremonies and street performances).

Of these categories, festival tourism is deemed one
of the fastest-growing tourism types, emphasizing
cultural exchange, whether on an international, national
or local scale. Festivals are socio-cultural celebrations
that attract tourists who generate an economic impact
(Frisby, Getz, 1989). Festivals represent the culture,
heritage, history and intercultural communication of
a specific community, while invigorating environmental
consciousness and deepening cultural awareness (Duran,
Hamarat, 2014). Governments currently hold festivals

to attract tourists to boost economic development and
cultural tourism (Raj, Vignali, 2010). However, despite
their attractive economic and socio-cultural appeal,
festivals have adverse impacts on the total environment,
such as pollution or misrepresentation of cultural
heritage resulting in conflicts between the locals and
the tourists (Cudny, 2013). For instance, festivals are at
risk of losing their authenticity due to customizing the
festival proceedings according to tourists’ preferences.
As a result, some tourists may feel cheated and local
artists discouraged, negatively affecting the festival
(Gaworecki, 2007).

Organizations managing festivals typically have
insufficient resources (e.g. financial capital, time and
expertise) and are often organized by local authorities
with generally poor planning and strategy skills (Pugh,
Wood, 2004; Wood, 2008; Wood, 2009). Getz and Frisby
(1988) posited that festival organizers only operate for
a specific period in a year and are highly dependent
on volunteer groups and individuals who may lack the
training and expertise associated with the operation
of a festival. Sustaining the attractiveness and the
capacity of destinations to host events is dependent
on the quality of the environmental resources at
the destination (Yuan, 2013). However, on this note,
festivals are often deemed threats to the natural
environment as they draw a large number of attendees
to a specific space and time while utilizing resources
(Zifkos, 2015). The event industry is compelled to be
more responsible in its managerial decisions and
create positive environmental impacts (Mokhtar, Deng,
2014). In their work, Yamagishi, Gantalao and Ocampo
(2022) found that most festival organizations, at least
in their conditions, have a myopic green management
agenda denying salient environmental threats linked
to managing festivals. Yuan (2013) presented three
main concerns of environmental sustainability in
managing events:

1. resource use, encompassing materials and space,
energy and water,

2. waste and pollution associated with the disruption
of the ecosystem, all types of pollution and waste,

3. behavioral aspects which lead to the generation of
waste and emissions.

Theeventindustry is compelled to be more responsible
for creating positive environmental impacts (Mokhtar,
Deng, 2014) and in the event industry, stakeholders are
increasingly interested in adopting green initiatives to
enhance competitiveness (Mankaa et al., 2018; Whitfield,
Dioko, 2012). Green events incorporate sustainable
measures and practices in their management and
operations (Laing, Frost, 2010; Martinho et al., 2018;
UNEDP, 2009). Tolkes and Butzmann (2018) highlighted
the main characteristics of green events and festivals:
— the adoption of sustainability principles in their

management,
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— the green intention to lessen possible adverse effects.

— financial objectives,

— the intention to provide education on sustainability
issues.

Local authorities commonly support and organize
green events and festivals to motivate and promote
sustainable behavior among attendees and local
communities (Mair, Laing, 2013; Tolkes, Butzmann,
2018). Green festivals have a unique sustainability
characteristic through the lens of entertainment,
products and services, and aesthetics (Tolkes, Butzmann,
2018). They have embraced a green agenda that
emphasizes minimal indirect adverse impacts through
resource conservation, and the loss and deterioration of
the natural environment (Laing, Frost, 2010). This green
agenda is usually developed through local community
involvement with various relevant sectors to implement
local, sustainable development strategies (Laing, Frost,
2010). Festivals and event companies have integrated
environmental practices to reduce their adverse effects
on the environment through proper waste management,
reducing water and energy consumption, supporting
local suppliers and providing environmental awareness
for the attendees (Graci, Dodds, 2008; Mankaa et al.,
2018). Organizations advocating green festivals save
resources by promoting recyclable materials and
resource reuse to minimize the negative impacts
of an event on the environment. Considered part of
a pressing trend, several event organizations and
managers aim to reduce their adverse environmental
impacts but have limited knowledge of how to start
(Ahmad et al., 2013; Laing, Frost, 2010). Organizations
are willing to inculcate these sustainability practices
into their events, however, some are reluctant because
participants are unwilling to spend more to cover
the cost of these green measures, and sponsors are
less supportive due to the lack of information and
knowledge about sustainability (Mokhtar, Deng, 2014).
Among several sustainability issues relevant to events,
waste is considered a priority for large events with
many attendees (e.g. festivals) (Laing, Frost, 2010).

2.2. EVENT SUSTAINABILITY STANDARDS

Currently, there are three major standards for
making events sustainable. These are the Convention
Industry Council Accepted Practices Exchange (APEX)
and ASTM (i.e. a certified international standard
development organization) commonly referred to as
APEX/ASTM, Global Reporting Initiatives (GRI), and
ISO 20121 standards.

APEX/ASTM Green Meeting Standards

An initiative of the Events Industry Council, APEX
is'moting non-profit organizations to embrace
industry-wide practices that aim to enhance efficiency

in the MICE industry. Compared to ISO 20121, the
APEX/ASTM standard is more specific and contains
performance-based criteria for planners and suppliers.
It uses a checklist and scoring scale to measure an
event’s performance covering nine areas:

— accommodation,

— audio/visual and production,

— communication,

— destinations,

— exhibits;

— food and beverage,

— meeting venue,

— on-site offices,

- transportation.

Global Reporting Initiative (GRI)

The GRI, aninternationally known NGO that collaborates
with the United Nations Environment Program
(UNEP), has a sustainability reporting framework
for transparency and reliability. It was created in 1997
with the UNEP and the Coalition for Environmental
Organization, a United States non-governmental
organization, to augment the quality, structure and
coverage of sustainability reporting. The strengths of
the GRI are in its guidelines for sustainability reporting
and it consists of social, environmental, economic, and
institutional sustainability dimensions divided into
eight sub-indicators and 15 leading indicators.

ISO 20121

ISO 20121, or Event Sustainability Management System,
provides an approach to identifying key sustainable
issues, including selecting venues, operation procedure,
supplier chain, logistics and communication (ISO).
While ISO 14001 (i.e. Environmental Management
Systems) can be utilized for any business, ISO 20121
provides the framework, principles and specific
requirements relevant to the event industry sector. With
the release of ISO 20121, the event industry now has
international standards for the sustainability of events
implying that event suppliers and organizations must
incorporate sustainability principles into their processes.
It challenges organizations and relevant stakeholders
to improve their processes on the way to continuous
improvement. Also, it supports organizations to be
creative and flexible in their delivery of event-related
activities towards sustainability without compromising
event objectives.

3. METHODOLOGY

This research utilizes a case study method to gain
a deeper understanding of a phenomenon (e.g. festival)
under observation. Yin (2009) characterizes a case study
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approach as an empirical inquiry where the current
phenomena have an in-depth and within a real-life
context, and the boundaries between the phenomena and
its context are unclear. In this work, the case of the Sinulog
festival is put forward to examine the extent of green
practice adoption in festivals. An in-depth interview was
conducted to ask open-ended questions to obtain rich data
and information (Guion, Diehl, McDonald, 2011) allowing
insights to be gained from the interpretations of research
participants and enables the researchers to understand
the fundamental issues of the study (Miles, Huberman,
1994). In conducting in-depth interviews, seven stages
are observed: thematizing, designing, interviewing,
transcribing, analyzing, verifying and reporting (Kvale,
1996). Thematizing is stating the purpose of the interview;
designing is the strategy to elicit the needed information
through the interview process with an interview guide;
interviewing denotes the structured discussion with
the respondent/s; transcribing develops the verbatim
text of each interview from the audio recording. On the
other hand, analyzing evaluates the interview transcripts
and classifies them into themes; verifying involves
triangulation to examine the credibility of the gathered
data; finally, reporting presents the results, including
an analysis of how the results impact on and contribute
to the research issue. In this work, the data gathered
from in-depth interviews was supplemented with direct
observation and documentation. Direct observation
collects evaluative data where researchers observe
their subjects in their natural environment without
changing that environment. It is used when a study
aims to assess a continuing behavioral process, event or
situation (Holmes, 2013). Finally, a systematic process
of evaluating the supporting documents was carried out,
to analyze the data and interpret it to derive meaning,
understanding and empirical knowledge (Bowen, 2009;
Corbin, Strauss, 2008); it is also a means of triangulation
(Denzin, 1970).

3.1. RESEARCH PARTICIPANTS

Yamagishi, Gantalao and Ocampo (2022) identified the
executive director of the festival organization as the key
informant with a critical role in achieving the objective
of the research. The executive director has extensive
knowledge of administering the Sinulog festival due
to his significant experience and technical expertise.
He is a full-time employee of the organization who
has firsthand knowledge of the operations, providing
insights into greening the festival.

3.2. DATA GATHERING

The data used for this work was gathered primarily
through the structured interview of the key informant,
grounded on the insights provided in Yamagishi,

Gantalao and Ocampo (2022) which measures the
compliance of the festival organization towards green
management using the PDCA cycle. The personal
interview was recorded with consent and included
open and projective questions that allowed the key
informant to express his opinions based on the
structured interview guide. The structured interview
offers all the relevant details regarding the extent
to which the festival organization practices green
management and allows for open communication and
dissemination of the required data. The UCLA Center
for Health Policy Research, Key Informant Interviews,
guided its implementation and extended the data of
Yamagishi, Gantalao and Ocampo (2022) to further
examine crucial elements for greening the Sinulog
festival.

3.3. TREATMENT OF DATA

The recorded results of the key informant interview,
based on Yamagishi, Gantalao and Ocampo (2022),
were transcribed. Then, a thematic analysis was
implemented on the transcribed data, a systematic
process for identifying, analyzing, writing themes
from the data, and arranging and defining the data
set in substantial detail (Braun, Clarke, 2006). The study
utilized the process of Braun and Clarke (2006) that
provides clear and useful guidelines in conducting
thematic analysis through a six-step framework of:

1. transcription of verbal data,

. generating initial codes,

. searching for themes,

. reviewing themes,

. defining and naming themes,

. producing the report.

The themes are based on the research objectives;
the themes within the data were undertaken in
a theoretical or deductive manner and counter-checking
was implemented on the findings via anchoring and
supplementing additional article readings to strengthen
the response. The results were also presented through
various themes parallel to the objectives of the study.

N U1 B WIN

3.4. SWOT AND ROOT CAUSE ANALYSIS

SWOT analysis revolves around the context of
environmental actors, which is a central process in
business planning and strategic planning (Ghazinoory,
Abdi, Azadegan-Mehr, 2011; Phadermrod, Crowder,
Wills, 2019). SWOT is a practical analysis tool that
has been utilized in various domain contexts such
as strategy formulation (Rauch et al., 2015, Wang,
Hong, 2011), medical tourism (Ajmera, 2017, Mohezar,
Moghavvemi, Zailani, 2017), sports tourism (Roslan,
Ramli, Choy, 2018), festivals (Carlsen, Andersson,
2011), and sustainable tourism (Navarro-Martinez
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et al., 2020). Note that this list is not intended to be
comprehensive. Based on SWOT analysis, the identified
weaknesses serve as the basis for root cause analysis
(RCA) designed to examine and classify the root causes
affecting an organization (Tomi¢, Spasojevic Brki¢, 2011).
Understanding the root causes is crucial in ultimately
preventing the reoccurrence of the problems revealed
as weaknesses. Implementing the RCA involves four
steps. First, data are collected to gain an in-depth
knowledge of the problem under consideration, along
with the identification of associated factors and possible
root causes. More time is expected to be spent on
this stage. Second, causal factors are organized and
analyzed following the information obtained. In this
step, possible gaps and deficiencies in knowledge are
identified as the investigation advances. Third, root
cause identification which comes after the causal
factors are determined, involves utilizing a decision
diagram to identify the primary reason for each
causal factor. The diagram provides a structure for
the reasoning framework by answering why causal
factors exist. Fourth, recommendations are charted,
and where possible countermeasures are developed
to prevent future reoccurrence of the problems (Tomic,
Spasojevic Brki¢, 2011). In this work, RCA is undertaken
to identify the core green management issues. When
the root causes are identified, measures to prevent their
reoccurrence could be developed. After finding the root
causes, countermeasures are designed to advance the
green management performance of a festival.

4. THE PHILIPPINE TOURISM INDUSTRY
AND THE SINULOG FESTIVAL

In developing countries, tourism catalyzes additional
revenue from foreign exchange, employment
opportunities, linkages and economic diversification
(Sahli, Nowak, 2007). As a case in point, the Philippine
tourism industry is considered one of the drivers of
economic growth (NEDA, 2017); recording around
8.26 million tourist arrivals in 2019 (DOT, 2020); and
contributing around USD 51 billion in 2019, higher than
the USD 45.6 billion in 2018 (PSA, 2020). This represents
a 12.2% share of the economy as gauged by “Tourism
Direct Gross Value Added” (DOT, 2020). The country’s
inbound tourism expenditure grew by 43.9% in 2017,
and domestic tourism by 25.5%. Employment in the
tourism industry increased by 1.8% in 2018 (PSA, 2020)
and in 2018 was estimated at 54 million (PSA, 2019).
The Sinulog festival is one of the major festivals in
the Philippines which give tribute to the Holy Child
Jesus and is celebrated every third Sunday of January.
The locals’ pride in their rich culture is demonstrated
through dances, creative float displays and puppeteers.

Every year, millions of tourists worldwide come to
witness the festival’s grand parade. Due to its strategic
location, natural features and infrastructure, the Cebu
province, notably the city of Cebu itself, where the
greatest Sinulog celebration is held, has the leverage
to attract international and domestic tourists (Abocejo,
2015). Based on the report of GMR Megawide Cebu
Airport Corporation, in 2019 (pre-pandemic levels),
tourist arrivals reached 292,812 in Cebu for the Sinulog
festival consisting of 157920 domestic passengers and
134,892 international (Saavedra, 2020). In 2020, tourist
arrivals were estimated to reach 336,000, where 174,000
will be domestic passengers, and 162,000 international
(Saavedra, 2020). In 1980, the first Sinulog procession
was held, and universities and colleges were invited
to evaluate and improve the dance movements of the
famed Basilica Minore del Sto. Nifio de Cebu candle
vendors (Yamagishi, Gantalao, Ocampo, 2022). The
Sinulog project was later placed under the supervision
of the Cebu City Historical Committee, which is an
established entity, to conceptualize and organize the
traditional Sinulog festival. Several key sectors were
involved in the festival’s organization in 1981.

The festival organization has established additional
contest categories, which have opened new markets
without risking the essence of the event. The Sinulog
festival can now be accessed on the internet via their
official website. The Sinulog grand parade is the most
awaited street party where there is a Mardi gras with
the puppeteers showcasing their creativity in honor
of the Holy Child Jesus. Other activities include photo
exhibits and competitions, short films and Sinulog Idol
singing competitions. Two different entities organize
the Sinulog Festival: the cultural activities are arranged
by the festival organization, and the church organizes
the religious activities. Both entities work effectively
through the efforts of the local authorities who are
directly involved in the organization and management,
as shown in Figure 1 with committees, working teams
and volunteers to provide services during the festival.
The festival organization has already built a good
reputation and relationship with various sponsors
(both local and international). The term Sinulog and
its logo are the first festival-related assets registered
with the Philippine Intellectual Property Office and it
has been successfully organized for nearly four decades,
making it one of the Philippines” most significant and
popular festiv

Sinulog gained international recognition in 2018
and with this distinction, the local government
has considered measures to improve the festival’s
management, as it generates more tourists every year,
both local and foreign. This growth is accompanied
by specific issues like traffic congestion, crowd control,
crimes and solid waste (Yamagishi, Gantalao, Ocampo,
2022). Regarding the solid waste generated by the festival,
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Figure 1. The structure of the Sinulog organization
Source: authors

the local government has initiated some measures to
address it. As a result, in 2020, local authorities collected
only 131 tonnes of waste, which is 79 tonnes less than
the 210 in 2019 (Erram, 2020). In 2018, Sinulog generated
219 tonnes of garbage on the parade route and nearby
areas, according to the Department of Public Services
(DPS) of Cebu City, requiring 586 personnel to clean up
(Bongcac, 2018). The city generated 155 tonnes of garbage
during Sinulog 2017, higher than the 110 collected in
Sinulog 2016, primarily plastic bottles (Fernandez, 2017).
The DPS inventory of Sinulog waste consists in the
main of plastic bags, disposable water containers, food
wrappings and fruit peel. The volume of solid waste
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Figure 2. Sinulog waste collected in tonnes from 2012-2020
Source: authors

collected in Sinulog 2015 was 197 tonnes, while Sinulog
2014 collected 174. This figure was also higher than the
187 tonnes in 2013 and 100 in 2012 (Demecillo, Florita,
2015). This trend (Figure 2) suggests that managing
solid waste is deemed an important cause of concern
in greening the Sinulog festival.

5. RESULTS AND DISCUSSION

The Sinulog festival benefits the local economy by
attracting millions of visitors each year, providing
revenue for hotels and other tourism-related businesses.
Through numerous contest categories, such as a talent
contest, pageants and a film festival, it hopes to
draw younger generations to reproduce the festival’s
authenticity and character. According to the structured
interview, the festival organization has no established
vision-mission statement, which would provide
a shared objective in organizational decision-making
and represent a sense of identity to its personnel. The
lack of a comprehensive organizational guide has
severe implications for the planning, implementing and
monitoring of the festival’s environmental management
measures. The lack of a formal environmental policy that
would govern all organization activities in greening the
event is one significant ripple effect of such a gap. With
Sinulog’s growing environmental concerns (e.g. resource
use, energy consumption and trash generation), a lack
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Table 1. SWOT analysis of the festival organization

Strengths

Weaknesses

- Has commendable guidelines towards the protection of
Sinulog’s cultural and spiritual value

- Annually adopts a theme and maintains a harmonious
relationship with the church

- Has good coordination and relationship with the local
government and private sectors and has long-term
relationships with sponsors

- Encourages strong engagement from the locals in the planning
and operation of the festival, which creates local pride and
identity

— The poor strategic planning process

— Weak environmental performance evaluation measures
— Lack of environmental programs and associated policies
Weak sponsor environmental commitment

Opportunities

Threats

— Further its competitive advantage through strong strategic
planning

— Can become a green festival benchmark in the Philippines

— Can be a venue in teaching or educating environmental
responsiveness

— Can attract a niche to the festival

— Creating a negative Sinulog environmental image

Source: authors.

of environmental policy would indicate a lack of
environmental performance metrics. The festival
organization’s environmental management activities
can be characterized as a concrete waste management
agenda with a myopic view of an overall environmental
management perspective. The instructions set out on
the organization’s website are insufficient to make
a significant effort to reduce its negative environmental
impact. The current environmental effort is highly
dependent on the local government environmental
office, which may lack direct control over the initiatives
of the entire festival operation.

The lack of a holistic plan for curbing the adverse
impact of gathering a huge crowd of tens of millions

POOR STRATEGIC PLANNING PROCESS

Lacks policy standards
with regard to Sinulog activities

Top level
management
involvement

Various sectors
\ are not well-represented
N1 in planning for Sinulog

Countermeasure:
develop a policy standard together with the local government,
the private sectors, local community, and the heads of the church

of people remains a crucial gap that must be addressed
in its environmental policy. The initiative of their
Sinulog Garbage Watch Program was a good start;
however, its effectiveness remains unknown primarily
since 219 tonnes of garbage were collected in 2018, up
from 155 tonnes in 2017. On the other hand, allocated
resources in environmental initiatives are scarce, which
must be considered in the planning stage. Greening the
festival must be implemented with environmentally
conscious partners. As the festival organization
receives sponsorships from various partners, sponsor
or partner selection must be contextualized within
partners’ commitments to maintaining environmental
efforts. Greater emphasis on the green partner

LACK OF ENVIRONMENTAL PROGRAMS
AND ASSOCIATED POLICIES WITH THE LOCALS

Lacks any direct initiative for
the improvement of the environmental
performance of Sinulog

Depends on CENRO
in initiating environmental
programs for Sinulog and
the implementation of city
environmental policies

Limited operation

resources and is

greatly influenced
by local government
and private sectors

Has limited
financial resources
to initiate green
programs for Sinulog

Lacks the manpower
and expertise

to develop a program

for a greener Sinulog

Countermeasure:
_ allocate financial and human resources
to implement green initiatives for the Sinulog festival

Figure 3. Root cause analysis of the poor strategic planning
process
Source: authors

Figure 4. Root cause analysis of the lack of environmental
programs and associated policies
Source: authors
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WEAK ENVIRONMENTAL PERFORMANCE
EVALUATION MEASURES

No coordination policy
with its engagement with local
government agencies

Highly dependent
on the local government
to coordinate with local
government agencies

Countermeasure:
develop a memorandum of agreement with local government
agencies and lay-out the functions and roles
during the festival to establish stability and accountability

WEAK SPONSOR ENVIRONMENTAL COMMITMENT

The management has
-------- no mandate with regards to the green
commitment of the sponsors

Procurement policy is limited
to certain products

Countermeasure:
develop a memorandum of agreement on sponsorships
and guidelines with regards to environmental commitment
to create accountability and consistency

Figure 5. Root cause analysis of weak environmental
performance evaluation measures
Source: authors

selection process is an important direction for green
festival management. Finally, performance evaluation
post-festival must also address the environmental
performance during the festival, according to material
resource use, energy consumption and waste generation.
Along this line, important indicators for measuring
environmental performance must be institutionalized.
With the given findings of the PDCA cycle reported
in Yamagishi, Gantalao and Ocampo (2022), a SWOT
analysis is presented in Table 1.

An RCA analysis was implemented to determine the
causes of the nonconformance or weaknesses of
the Sinulog festival organization. Figures 3 to 6 show the
results of the RCA analyses for all ‘weakness’ factors.
Future initiatives associated with process improvement
would permanently mitigate, if not eliminate, these
weaknesses. The root causes would serve as inputs to
the continuous improvement plan.

The following provides a discussion of the possible
countermeasures on the weaknesses of the festival
organization for green management. Note that these
countermeasures were obtained from the SWOT
analysis and the RCA.

Crafting of the policy manual

A policy manual describes the rules, policies and
procedures that direct all festival organization
stakeholders. It provides crucial information on the
processes, employee expectations, other committees
involved, and the organization’s performance
standards. With policy standards in place, consistency,
accountability and organizational culture would be
shaped. To represent various sectors in decision-
making, the crafting of the policy manual needs
consultative meetings with the various committees
involved in the festival’s operation. It would require

Figure 6. Root cause analysis of weak sponsor environmental
commitment
Source: authors

a series of meetings with individuals or sectors
involved. In the manual, performance targets in various
areas, including environmental management, must be
adequately defined.

Resource allocation for green initiatives

The festival organization lacks the necessary human
resource and expertise to conceptualize and develop
green initiatives that would address the festival’s
pressing environmental issues. This is coupled with
limited financial resources in the investments for green
initiatives. Financial resource allocation would allow
the festival organization to hire experts and consultants
to conceptualize and develop programs that would help
curb the adverse environmental impacts of Sinulog.
This agenda could also create a brand differentiation
project, a positive public image, and increased
competency, flexibility, motivation and efficiency in
piloting green initiatives. The festival organization
may invest in greener facilities and provide training
to facilitate green practices better.

The following are some initiatives. First, the festival
organization may invest in creating recycling stores
where festival attendees can exchange their garbage
for merchandise or souvenir items (Laing, Frost, 2010).
This initiative could promote a circular economy by
improving the eco-efficiency of products. Second,
utilizing washable plates and cutlery or compostable
cutlery (Laing, Frost, 2010) along with a styrofoam
plastic-free policy during the festival (Laing, Frost,
2010) are among the alternatives. Third, the festival
organization must discourage participants from
purchasing bottled water (Graci, Dodds, 2008) by
encouraging refillable tumblers through water refilling
stations in strategic areas. Lastly, compost bins must be
visible for proper waste disposal (Graci, Dodds, 2008).
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Crafting a partnership agreement with local
environmental agencies

The festival organization should coordinate with other
government and non-governmental institutions and
provide formal and systematic approaches to dealing
with its partners in advancing the environmental
management agenda. The organization must coordinate
and partner with local environmental agencies to attain
a green Sinulog festival during the festival celebration.
In the formal partnership agreement, the festival
organization must stipulate its needed services and
specify each party’s roles. Consultation meetings must
take place to ensure a mutually beneficial partnership
agreement.

Crafting a partnership agreement with sponsors
The festival organization’s partner selection process
of sponsors provides little or no premium on
environmental commitment. Since little regard is
afforded to selecting a partner or sponsor, partners
and sponsors have a weak commitment to addressing
environmental issues. A partnership agreement with
the festival organization and its partner sponsors must
define their responsibilities and functions in attaining
an environmentally-sound Sinulog festival. In executing
the partnership agreement, the expected cooperative
efforts of both parties would improve accountability
and consistency in the delivery of services, particularly
towards a greener festival. This initiative is beneficial to
both parties, as the festival would serve as a platform
for the brand awareness of the sponsor. Improving the
environmental performance of the festival adds value
to the brand image of both the sponsor and the festival
organization.

6. MANAGERIAL AND POLICY IMPLICATIONS

The festival organization is observed to have a dynamic
external environment (i.e., political, economic,
technological, environmental and socio-cultural),
which needs thorough consideration. On the other
hand, it needs to sustain the current competitive
position of the festival and further its growth to be
at par with other festivals in Asia. The organization
has commendable guidelines for protecting Sinulog’s
cultural and spiritual values. It annually adopts the
theme of the church and forges good coordination
with the local government and private sectors. It also
engages long-term relationships with sponsors who
play a significant role in the festival’s success while
encouraging local engagement, which is evident in
the locals” involvement in Sinulog operations. On the
downside, with the lack of written commitment and
partner accountability, various inconsistencies in its

operations have been observed over the years. It lacks
a general policy guideline regarding the sponsors’
commitment to advancing the environmental agenda.
Performance evaluation is generally informal, with
limited available hard data as evidence for future
decision-making initiatives. Their understanding
of green management is more focused on the waste
generated during the grand parade and less on other
festival events; thus, it is crucial to broaden their
knowledge of the core principles of green management.

Nonetheless, the operational procedure of the festival
organization, changes depending on the circumstances
of a given period and on the feedback, suggestions or
recommendations given during evaluation. For instance,
the public services office offered recommendations
to the festival organization during their evaluation on
providing substantial cleaning time after the grand
parade. The following year, the festival organization
limited Sinulog night parties to give more time to
clean up the streets. This lackmof integration and
myopic view is brought about by the lack of vision-
mission statement and overall environmental policy in
addressing the relevant environmental issues. It offers
limited efforts to develop concrete long-term plans
to neither minimize waste nor control the behavior
of the crowd regarding waste disposal during the
festival. Adding to the dilemma is the limited financial
investment of the organization in its environmental
management efforts. With these findings, the festival
organization should create an overall policy on
planning, developing, implementing and controlling
environmental management initiatives.

SWOT analysis and the RCA form the basis of
the continuous improvement plan in environmental
management. First, a partnership agreement between
the festival organization and its partners and sponsors
regarding the advancement of the environmental
management agenda. While the coordination efforts
of the festival organization and its good relationship
with the public and private sectors would become
leverage in working for green festival management.
Such an agreement would have ripple effects on
a more extended value chain as those partners would
likely advance their environmental agenda onto their
supply chains. The reputation of Sinulog as one of the
best festivals in the Philippines and the adoption of
a green festival would create a better public image for
the festival organization and its partners. Second, the
festival organization must develop an overarching
policy manual that documents its governing principles
and initiatives on green management and performance
yardsticks. Third, the organization must develop
a procedure manual that would help enhance employee
cooperation and instill a sense of direction and urgency:.
Fourth, the organization can create profitable income-
generating projects to sustain its additional operational
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costs and enable it to provide other financial resources
in carrying out environmental management initiatives.
Fifth, as the governing body, the organization can closely
monitor the involvement of the different committees and
develop a mechanism for gathering salient information
as inputs to performance assessment. Finally, the
various sectors of the community (e.g. academe, event
experts) must be involved in planning, implementing
and evaluating the festival organization’s efforts.
Experts in event management and members of
academe may be involved in the evaluation process
to provide valuable inputs to the organization’s green
festival agenda.

7. CONCLUSION AND FUTURE WORK

Festival tourism offers a platform for cultural sharing
and provides a unique and memorable experience
to tourists. On the other hand, the domain literature
suggests that it augments economic development by
effectively selling the destination, however, despite
its obvious economic benefits, it is seen to be at the
forefront of various environmental issues. Due to
their spatial coverage, festivals are managed by
governments or organizations that governments
supervise. The seasonality makes it difficult for
governments to organize formal entities which
would be sanctioned to manage the entire operation,
especially that associated with environmental issues.
In addition, the dynamic external environments of
festivals significantly intensify the complexity
of several pressing issues. This study advances the
literature on the greening of festivals by demonstrating
a case study that is representative of most festivals in
developing countries.

This work extends the insights of Yamagishi,
Gantalao and Ocampo (2022), who assessed the green
agenda of the festival organization using the PDCA
cycle. Internal and external analyses were performed,
and a SWOT analysis was demonstrated. Finally, the
weaknesses in the SWOT analysis were considered as

inputs to the RCA, which effectively identified the root

causes of the organization’s lack of green management

agenda. It was found that four crucial elements are
necessary for greening the Sinulog festival:

1. crafting of an environmental policy which would
set the plan, implementation protocols and control
measures in advancing environmental management,
along with defined roles and responsibilities for
relevant stakeholders,

2. financial and human resource allocation for
implementing green festival initiatives,

3. partnership agreements with local environmental
agencies,

4. partnership agreements with sponsors on the

environmental agenda.

These insights promote some managerial and policy
implications in advancing the green agenda of the
festival organization. Although these insights are often
idiosyncratic, they can be crucial starting points of
discussion on the greening of festival management.

Nevertheless, this work is not free from limitations
as it primarily focuses on assessing the green
agenda of a festival organization. Future work could
develop a more systematic assessment platform in
the evaluation process, perhaps using indicators and
composite indices. Supplemental computational tools
that would aid in the evaluation framework, such as
using multiple criteria decision-making methods, may
be an important direction in making the evaluation
process more flexible and tractable for evaluating the
green agenda of other festivals. Using such tools enables
comparison across domain applications, which may
become inputs for benchmarking initiatives and the
sharing of best practices. This work derives its insights
from conducting a structured interview with a key
decision-maker, supported with direct observation and
document reviews. A future evaluation may incorporate
other relevant stakeholders so that various interests,
including those that are conflicting, are addressed for
the design of a more overarching greening strategy.
Finally, a longitudinal evaluation is an interesting
research agenda in order to examine the dynamics of
greening festival management.
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ABSTRAKT

INFORMACIJE O ARTYKULE
Przyjeto:

W artykule szerzej omdéwiono zagadnienia poruszone w poprzedniej pracy
autorow, dotyczacej tzw. zielonego (proekologicznego) zarzadzania wydarzeniami
na przykladzie festiwalu Sinulog, odzwierciedlajacego realia wiekszosci tego typu
imprez organizowanych na Filipinach i w kilku innych krajach rozwijajacych sie.
Przeprowadzono analize mocnych i stabych stron, szans i zagrozen (SWOT), opierajac
sie na wczesniejszym opracowaniu, w ktérym udostepniono spostrzezenia na temat
oceny inicjatyw zielonego zarzadzania organizacjq festiwali. Stabe strony poddane
analizie SWOT zostaly wykorzystane jako dane wejSciowe w analizie przyczyn
zrodlowych (Root Cause Analysis — RCA) do zidentyfikowania gléwnych probleméw
zarzadzania proekologicznego. Na podstawie wynikéw tych dwdéch analiz mozna
stwierdzi¢, ze organizatorzy festiwali w ograniczonym zakresie uwzgledniaja program
zielonego zarzadzania. Ustalono cztery kluczowe elementy, ktére moga przyczynic¢
sie do uekologicznienia festiwalu Sinulog: stworzenie polityki ochrony srodowiska,
przydzielenie zasobéw finansowych i ludzkich dla wdrozenia proekologicznych
inicjatyw, zawarcie uméw partnerskich z lokalnymi instytucjami srodowiskowymi oraz
zawarcie umoéw partnerskich ze sponsorami, ktérzy aktywnie wspieraja proekologiczna
agende. Elementy te moga okazac si¢ przydatne w tworzeniu zielonych programow dla
innych festiwali.
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1. WSTEP

Pomimo powszechnie znanych korzysci ekonomicz-
nych ptynacych z turystyki coraz czesciej zwraca sie
uwage rowniez na jej negatywne oddziatywanie na sro-
dowisko naturalne. Dla przyktadu, w 2016 r. emisja
szkodliwych substancji zwigzana z transportem tu-
rystycznym stanowila 5% $wiatowej emisji weglowej,
awedtug przewidywan Swiatowej Organizacji Turysty-
ki Narodéw Zjednoczonych (UNWTO, 2020) w 2030 r.
udziat ten ma wzrosna¢ do 5,3%. Zrozumienie roli,
jaka turystyka odgrywa w zmianach klimatycznych,
oraz zwigkszajaca sie Swiadomos¢ spoteczna i srodo-
wiskowa wzbudzity zainteresowanie rozwojem, ktory
nie narusza ekologicznej réwnowagi (Laing, Frost, 2010;
Mair, Jago, 2010). Negatywne skutki turystyki sktonity

branze do wlaczania idei rozwoju zrownowazone-
go w swoja dziatalnos¢, a sami turysci takze stopniowo
stajq sie coraz bardziej swiadomi swojej odpowiedzial-
nosci za srodowisko (Andereck, 2009). Jedna z kluczo-
wych form turystyki majacych istotne znaczenie w tzw.
lancuchu wartosci (ang. value chain) jest turystyka wy-
darzen. Wladze uczynity z niej narzedzie rozwoju ge-
nerujace dochody i promujace poszczegdlne miejsco-
wosci wsrdd potencjalnych turystow (Getz, 2008; Yuan,
2013). Turystyka wydarzen przynosi korzysci gospodar-
cze, masowo przyciagajac turystow. W rezultacie sektor
ten wywiera znaczacy wpltyw na $rodowisko i ludzi,
zaréwno pozytywny, jak i negatywny (Alampay, 2005;
Buathong, Lai, 2017). W ramach zarzadzania eventami
pojawiaja sie troska o biordéznorodnos¢ i dziedzictwo
kulturowe oraz watpliwosci natury etycznej (Jones,
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2001), zatem miejscowosci turystyczne musza si¢ do-
stosowac do nowego trendu oraz promowac lokalna
kulture i lokalne tradycje, aby chroni¢ dziedzictwo
przed zniszczeniem (Stankova, Vassenska, 2015).
Zwiegksza si¢ zainteresowanie wprowadzeniem polity-
ki zrownowazonego rozwoju do zarzadzania turystyka
wydarzen w celu ograniczenia jej negatywnych skut-
kéw. Na catym $wiecie odnotowano wzrost liczby wy-
darzen, w ktorych organizacji skutecznie rozwigzano
problemy zwiazane z zagrozeniem dla srodowiska
(Ahmad iin., 2013), czego przyktadem moze by¢ Byron
Bay International East Coast Blues and Roots Festi-
val (Bluesfest) w Australii (Laing, Frost, 2010) lub fe-
stiwal Burning Man w USA (Kozinets, 2002; Sherry,
Kozinets, 2007). Przemyst eventowy stoi obecnie przed
wyzwaniem wzigcia na siebie wigkszej odpowiedzial-
nosci za ograniczenie negatywnego wplywu, jaki wy-
wiera na $srodowisko naturalne (Mokhtar, Deng, 2014).
Jednakze organizacja imprez kulturalnych pozosta-
wia wiele do zyczenia, jesli ocenia¢ ich wkiad w go-
spodarczy, spoteczny i ekologiczny rozwoj destynacji
(Getz, 2017).

Turystyka festiwalowa zwrdcita uwage badaczy
i praktykow w dziedzinie turystyki wydarzen,
co pod koniec lat 80. i na poczatku lat 90. zaowocowa-
o publikacjami w literaturze turyzmu (Laing, 2018).
Autorzy roéznych opracowan dotyczacych turystyki fe-
stiwalowej skupiali sig na: jej skutkach ekonomicznych
(Litvin, Pan, Smith, 2013; Nagy, Nagy, 2013; O’Sullivan,
Jackson, 2002; Rao, 2001), rozwoju spoteczno-gospodar-
czym (Doeiin., 2022), profilach uczestnikow (Prentice,
Andersen, 2003; Song, Xing, Chathoth, 2015), dziala-
niach i zarzadzaniu (Frisby, Getz 1989; Frost, Laing,
2015), rozwoju zrownowazonym (Berridge, Moore, Ali-
-Knigh, 2018; Boggia i in., 2018; Liu i in., 2019; Zou i in.,
2021), festiwalach kulinarnych (Kim, 2015), rozwoju
turystyki festiwalowej (Ma, Lew, 2012) oraz na organi-
zacji festiwali (Mariani, Giorgio, 2017; Ralston i in., 2007).
Getz (2010) skompilowat wszechstronny i ustruktury-
zowany przeglad literatury na rézne tematy zwiaza-
ne z turystyka festiwalowa, takie jak: autentycznos¢,
znaczenia, dyskurs polityczny i spoteczno-kulturowy
oraz religia. Pomimo wskazywanych wczesniej w lite-
raturze przede wszystkim negatywnych oddziatywan
festiwali na sSrodowisko (Ahmad i in., 2013; Cudny, 2013;
O’Sullivan, Jackson, 2002) pojawiajace sie opracowania
traktuja te wydarzenia jako srodek promocji ekologicz-
nej agendy. Niektore prace informowaty o ich wpty-
wie, planowaniu i motywacji do zielonego zarzadzania
(Liang, 2018). Mair i Laing (2012) zidentyfikowaly czyn-
niki motywujace i hamujace uekologicznianie festiwa-
li i ocenity, w jaki sposob imprezy kulturalne moga
promowac zachowania zrownowazone. Martinho i in.
(2018) badali srodki zapobiegania i zarzadzania odpa-
dami stalymi przez stosowanie monitoringu podczas
festiwalu Andancas (Portugalia) w 2014 i 2015 r. Wong,

Wan i Qi (2015) zwrocili uwage na wplyw zaangazowa-
nia uczestnikdéw imprez przyjaznych dla srodowi-
ska na postrzeganie przez te osoby ekologicznych
wartosci, jak réwniez na inne bezposrednie i posrednie
skutki. Prace dotyczace proekologicznego zarzadzania
festiwalami podkreslaja: strategie i najlepsze praktyki
(Dodds, 2018), problemy spoteczno-kulturalne (Small,
Edwards, Sheridan, 2005), oddziatywanie na srodo-
wisko naturalne (Collins, Cooper, 2017), kwestie Smie-
ci (Rafiee i in., 2018; Zelenika, Moreau, Zhao, 2018)
oraz tzw. zielone intencje (Boo, Park, 2013).

Chociaz w literaturze zaistnial temat wptywu fe-
stiwali na otoczenie, to problem ich uekologicznienia
nadal pozostaje niezglebiony — zréwnowazony rozwdj
w kontekscie wydarzen kulturalnych zostal poddany
dos¢ ograniczonej dyskusji, nawet w odniesieniu do za-
grozen dla srodowiska, jakie te wydarzenia za soba
niosa (Arcodia, Cohen, Dickson, 2012). Negatywne
skutki festiwali i turystyki festiwalowej staty sie waz-
nymi tematami badawczymi (Getz, 2010). Wiaczenie
do literatury przedmiotu studium przypadku uekolo-
giczniania festiwali mogloby czesciowo wypetnic luke
na temat zarzadzania tymi wydarzeniami, dostarczajac
wiedzy zaréwno na jego temat, jak i w zakresie po-
stepowania na podstawie réznorakich proekologicz-
nych inicjatyw. Niniejszy artykut uzupeinia te luke
dzigki przeprowadzeniu dogtebnej analizy organizacji
festiwalu pod katem agendy proekologicznej. Auto-
rzy prezentuja przypadek festiwalu Sinulog w Cebu
na Filipinach, podkreslajac zachodzacy tam proces
przeksztalcenia imprezy na przyjazna srodowisku.
Sinulog to jeden z najpopularniejszych filipinskich
festiwali, podczas ktdrego lokalni mieszkaricy celebruja
swoja kulture i wiare. Trwa on tygodniami i sktada sie
z wielu poszczegdlnych imprez kulturalnych i religij-
nych, ktérych punktem kulminacyjnym jest taneczna
parada uliczna. Poniewaz wydarzenie przyciaga thumy,
a miliony ludzi gromadza si¢ na stosunkowo matym
obszarze, organizatorzy festiwalu od lat borykaja sie
z rosnaca liczba problemow srodowiskowych, zwlasz-
cza dotyczacych zarzadzania odpadami. Ostatnia im-
preza zaledwie w jeden dzien wygenerowata 219 ton
$mieci zalegajacych wzdtuz trasy parady (Yamagishi,
Gantalao, Ocampo, 2022). Rieder (2012) podkreslit, ze
Filipiny dostrzegly wage adaptowania i wprowadza-
nia roznych programdéw, inicjatyw i podejs¢, ktore sa
zardwno receptywne, jak i responsywne w stosun-
ku do ochrony przyrody i konserwacji. Z tego powo-
du ocena agendy proekologicznego zarzadzania festi-
walem moze nasuwac pomysty dotyczace przysztego
postepowania.

Zasadnicza wartos$¢ niniejszego artykutu polega
na przeprowadzeniu dogtebnej analizy i oceny organi-
zacji festiwali pod wzgledem zielonego zarzadzania
oraz przedstawieniu mozliwosci uekologicznienia fe-
stiwalu Sinulog dzigki rozwinigciu pracy Yamagishi,
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Gantalao i Ocampo (2022). Przede wszystkim wyniki
badan przeprowadzonych przez Yamagishi, Gantalao
i Ocampo (2022), uzyskane z cyklu PDCA (z ang. Plan,
Do, Check, Act, zw. tez cyklem Deminga), tzn. gtéwne
zapisy Systemu Zarzadzania Zréwnowazonymi Even-
tami (Event Sustainability Management System lub
ISO 20121), zostaty wykorzystane jako dane wejsciowe
do analizy SWOT (ang. Strengths, Weaknesses, Opportuni-
ties and Threats —'mocne strony, stabe strony, szanse i za-
grozenia’). Jako narzedzie zarzadzania analiza SWOT
identyfikuje te czynniki, aby wesprzeé planowanie
celow i strategii przez organizatorow (Ommani, 2011),
ktorym umozliwia lepsze rozumienie zasobdéw i moz-
liwosci (Namugenyi, Nimmagadda, Reiners, 2019), jak
rowniez podaje kontekst historyczny i mozliwe rozwia-
zania istniejacych lub zagrazajacych problemoéw (USDA,
2008). Jesli chodzi o stabe strony w analizie SWOT,
to najwazniejsze problemy zielonego zarzadzania usta-
lono na podstawie analizy przyczyn zrédtowych (Root
Cause Analysis — RCA). Jest to ustrukturyzowany i usy-
stematyzowany proces identyfikujacy przyczyny prob-
lemu (Sweis i in., 2018). Po ich ustaleniu proponowane
sa tagodzace $rodki zaradcze. Rozwigzania identyfiko-
wane podczas RCA stuzg jako punkt wyjscia do dal-
szego uekologiczniania festiwalu. Przedyskutowano
mozliwe dzialania, by wesprzeé¢ przysztych bada-
czy w tej dziedzinie oraz dostarczy¢ organizatorom
festiwali waznych danych na temat zarzadzania i po-
stepowania. Informacje na temat zarzadzania moga stu-
zy¢jako punkt odniesienia i wytyczne dla organizato-
row festiwali przyjaznych dla srodowiska naturalnego.

Artykut skonstruowany jest w nastepujacy sposob:
kolejna — druga czes¢ to przeglad literatury dotycza-
cej tzw. zielonych (proekologicznych) imprez, w cze-
$ci trzeciej zaprezentowana jest metodologia, czes¢
czwarta przedstawia tfo studium przypadku, w czesci
piatej omdéwiono analizy SWOT i RCA, czes¢ szo-
sta jest poswiecona pomystom dotyczacym zarzadza-
nia i postegpowania, artykut konczy czes¢ siddma, kto-
ra zawiera wnioski.

2. PRZEGLAD LITERATURY

2.1. ZMIERZAJAC W KIERUNKU EKOLOGICZNEGO
ZARZADZANIA EVENTAMI

Wydarzenia to regularnie odbywajace si¢ dziatania,

ktore oferuja wyjatkowe doswiadczenia, wynikajace

z wielu czynnikéw (Getz, 2008). Getz i Page (2016) opi-

sali cztery gldwne kategorie planowanego wydarzenia

w ramach turystyki eventowej:

1. wydarzenia biznesowe, takie jak: konferencje, spot-
kania, wystawy, spotkania motywacyjne i przyjecia
prywatne,

2. festiwale i wydarzenia kulturalne, czesto organizo-
wane w obrebie danej spotecznosci, np. upamiet-
niajace uroczystosci, karnawaty, obrzedy religijne,
pielgrzymki, parady,

3. wydarzenia sportowe obejmujace profesjonal-
ne rozgrywki ligowe i turnieje, np. igrzyska
olimpijskie, puchary $wiata czy Igrzyska Azji
Poludniowo-Wschodniej,

4. wydarzenia rozrywkowe oferujace rozrywke
dla okreslonego rynku odbiorcéw, np. koncerty, po-
kazy, ceremonie wreczania nagrod, przedstawienia
uliczne.

Posrod tych kategorii turystyka festiwalowa jest
uwazana za hajszybciej rozwijajacy sie typ turystyki,
ktadacy nacisk na wymiane kulturalna w skali krajo-
wej i migdzynarodowej. Festiwale to wydarzenia
spoteczno-kulturalne przyciagajace turystow, kto-
rzy generuja skutki ekonomiczne (Frisby, Getz, 1989).
Festiwale reprezentujq kulture, dziedzictwo, historie
oraz komunikacje miedzykulturowa danej spoteczno-
$ci, jednoczesnie pobudzajac sSwiadomos¢ ekologiczna
i poglebiajac Swiadomos¢ kulturowq (Duran, Hamarat,
2014). Obecnie wladze organizuja festiwale, by zachecic¢
turystow do przyjazdu i napedzic rozwdj gospodarczy
oraz turystyke kulturalng (Raj, Vignali, 2010). Jednakze,
pomimo swojej pozytywnej roli ekonomicznej i spo-
feczno-kulturalnej, festiwale maja tez skutki negatywne
w postaci zanieczyszczenia Srodowiska naturalnego lub
niewlasciwej prezentacji dziedzictwa kulturalnego,
co z kolei prowadzi do konfliktéw miedzy lokalnymi
mieszkancami a turystami (Cudny, 2013). Na przyklad
festiwalom grozi utrata autentycznosci, poniewaz ich
przebieg jest dostosowywany do preferencji turystow.
W rezultacie niektorzy turysci moga czuc sie oszukani,
a lokalni artysci zniecheceni, co negatywnie wptywa
na poziom imprezy (Gaworecki, 2007).

Organizatorzy festiwali zazwyczaj dysponuja niewy-
starczajacymi srodkami (kapitatem finansowym, czasem,
wiedza). Wydarzenia te czesto organizowane sa przez
lokalne wladze, ktore maja niewielkie umiejetnosci plano-
wania i konstruowania strategii (Pugh, Wood, 2004; Wood,
2008; Wood, 2009). Getz i Frisby (1988) zatozyli, ze organi-
zatorzy festiwali dziataja tylko przez pewien okres w roku
isa w duzym stopniu zalezni od wolontariuszy oraz osob,
ktérym moze brakowa¢ wyszkolenia i doswiadczenia
zwiazanego z obsluga festiwalu. Utrzymanie atrakcyj-
nosci i zdolnosci destynacji do organizacji wydarzen jest
uzaleznione od jakos$ci zasobow $rodowiska (Yuan, 2013).
Jednakze festiwale sa rowniez czesto uwazane za zagro-
zenie dla srodowiska naturalnego, poniewaz przyciagaja
duza liczbe uczestnikéw do konkretnego miejsca w okre-
slonym czasie, przyczyniajac si¢ tym samym do nadmier-
nego wykorzystywania zasobow (Zifkos, 2015). Przemyst
eventowy zostat zmuszony do wzigcia na siebie wiek-
szej odpowiedzialno$ci przy podejmowaniu decyzji kie-
rowniczych i do wywolywania pozytywnego wptywu
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na srodowisko (Mokhtar, Deng, 2014). W swojej pracy

Yamagishi, Gantalao i Ocampo (2022) odkryli, ze wielu

organizatorom, przynajmniej w warunkach, w jakich

funkcjonuja, brak perspektywicznego podejscia do zie-

lonego zarzadzania, poniewaz agenda nie uwzgled-

nia zasadniczych zagrozen dla srodowiska. Yuan (2013)

zaprezentowat trzy obszary odnoszace sie do zréwno-

wazonego zarzadzania imprezami:

1. naduzywanie zasobow (materiaty, przestrzen, ener-
giaiwoda),

2. wszystkie typy odpaddw i zanieczyszczen narusza-
jacych ekosystem,

3. zachowania, ktdre generujg odpady i powoduja emi-
sje zanieczyszczen.

Przemyst eventowy zostat zobowiazany do wiekszej
odpowiedzialnosci za dbatos¢ o srodowisko natural-
ne (Mokhtar, Deng, 2014). W sektorze tym interesa-
riusze sa coraz bardziej skfonni adaptowac proekolo-
giczne inicjatywy, zeby zwiekszy¢ konkurencyjnosé
(Mankaa i in., 2018; Whitfield, Dioko, 2012). Organizato-
rzy tzw. zielonych imprez stosuja proekologiczne srod-
ki i praktyki w zarzadzaniu i wszelkich dziataniach
(Laing, Frost, 2010; Martinho i in., 2018; UNEP, 2009).
Tolkes i Butzmann (2018) podkreslali gtéwne cechy
takich zielonych imprez, w tym festiwali:

— przyjecie w ich zarzadzaniu zasad zrownowazonego
rozwoju,

- dazenie do zmniejszenia mozliwych szkodliwych
skutkow,

— cele finansowe,

— edukacja na temat zréwnowazonego rozwoju.

Lokalne wtadze powszechnie wspieraja i organizuja
proekologiczne wydarzenia i festiwale, aby pobudzac
i promowac zrownowazone zachowania pomiedzy
uczestnikami i spotecznos$ciami lokalnymi (Mair, Laing,
2013; Tolkes, Butzmann, 2018). Takie festiwale charak-
teryzuje wyjatkowe zréwnowazenie, widoczne przez
pryzmat rozrywki, produktéw i ustug oraz estetyki
(Tolkes, Butzmann, 2018). Organizatorzy tych wyda-
rzen przyjeli proekologiczny program, kladacy nacisk
na zminimalizowanie posrednich negatywnych skut-
kéw imprez (przez ochrong zasobow) oraz unikanie
strat i deterioracji srodowiska naturalnego (Laing,
Frost, 2010). Ta zielona agenda jest zazwyczaj opraco-
wywana dzieki zaangazowaniu lokalnej spotecznosci
oraz przedstawicieli odpowiednich sektoréw w celu
wdrozenia miejscowych strategii zrownowazonego
rozwoju (Laing, Frost, 2010). Firmy festiwalowe i even-
towe wlaczyty praktyki proekologiczne do swojej
dziatalnosci, aby zredukowaé negatywny wplyw
na $rodowisko przez wiasciwe zarzadzanie odpadami,
zmniejszenie zuzycia wody i energii, wspieranie lokal-
nych dostawcow i szerzenie swiadomosci proekologicz-
nej wsrod uczestnikéow (Graci, Dodds, 2008; Mankaa
iin., 2018). Organizacje popierajace zielone festiwale
oszczedzaja zasoby, promujac materialy nadajace sie

do recyclingu i powtérnie wykorzystujac zasoby, aby
zminimalizowac negatywny wptyw danego wydarze-
nia na srodowisko. W odpowiedzi na aktualne trendy
organizatorzy eventow daza do zmniejszenia tych ne-
gatywnych skutkéw dla srodowiska, ale nie maja wy-
starczajacej wiedzy, od czego zacza¢ (Ahmad iin., 2013;
Laing, Frost, 2010). Do$¢ duza grupa organizatorow
imprez chetnie wdrozylaby praktyki zréownowazonego
rozwoju, jednak cze$¢ z nich nie jest tym zainteresowana
ze wzgledu na nieche¢ uczestnikdow do ponoszenia wigk-
szych oplat na pokrycie kosztéw proekologicznych ele-
mentéw oraz niewystarczajace wsparcie sponsoréw
z powodu braku informacji i wiedzy na temat zréwno-
wazonego rozwoju (Mokhtar, Deng, 2014). Wérdd zagad-
nien ekologicznych dotyczacych wydarzen odpady sa
uwazane za problem priorytetowy, zwlaszcza w odnie-
sieniu do duzych imprez, w ktérych udziat bierze wielu
uczestnikoéw (np. festiwale) (Laing, Frost, 2010).

2.2. STANDARDY ROZWOJU ZROWNOWAZONEGO
W SEKTORZE EVENTOWYM

Obecnie stosowane sg trzy gltéwne standardy, wedtug
ktérych imprezy masowe uznawane sg za zréwnowazo-
ne: standard APEX (Convention Industry Council Accep-
ted Practices Exchange) i ASTM International (Ameri-
can Society for Testing and Materials) —tj. certyfikowana
miedzynarodowa organizacja standardéw rozwoju,
powszechnie znana jako APEX/ASTM, standard GRI
(Global Reporting Initiative) oraz ISO 20121.

APEX/ASTM Green Meeting Standards

Jako inicjatywa Events Industry Council APEX jest
jednym z najbardziej rozbudowanych, dobrowol-
nych standardow promowania organizacji non profit
w celu wprowadzenia praktyk, ktére podniosa wy-
dajnos¢ w sektorze MICE. W pordéwnaniu z ISO 20121
standard APEX/ASTM jest bardziej szczegdtowy i za-
wiera kryteria dla 0sob zajmujacych sie planowaniem
i dostawami. Sa tu stosowane lista kontrolna (checklist)
oraz skala punktacji, umozliwiajace zmierzenie sku-
tecznos$ci dziatania w dziewieciu obszarach:

— zakwaterowanie,

— sprzet audiowizualny i produkcja,

— komunikacja,

— miejsca docelowe,

— wystawy,

— wyzywienie,

— miejsce odbywania si¢ imprezy,

— biura na miejscu,

— transport.

Global Reporting Initiative (GRI)

Zadaniem Global Reporting Initiative (GRI), poza-
rzadowej organizacji o miedzynarodowym zasiegu,
wspotpracujacej z United Nations Environment Program
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(UNEP), jest skladanie raportéw o przejrzystosci
i rzetelnosci stosowania zasad zréwnowazonego
rozwoju. GRI zostala utworzona w 1997 r. wraz z UNEP
oraz Coalition for Environmental Organization (CEO)
—amerykanska organizacja pozarzadowa w celu podnie-
sienia jakoSci, wzmocnienia struktury i poszerzenia
zasiggu raportdw na temat zastosowania rozwoju
zrownowazonego. Sita GRI lezy w wytycznych
dotyczacych stosowanych standardéw, obejmuja-
cych wymiar spoteczny, przyrodniczy, ekonomiczny
i instytucjonalny. Standardy te podzielone sa na
8 wskaznikéw i 15 gtéwnych wskaznikow.

ISO 20121

ISO 20121 — system zréwnowazonego zarzadzania
eventami (Event Sustainability Management
System) identyfikuje najwazniejsze aspekty
rozwoju zréwnowazonego, tacznie z wyborem
miejsc wydarzen, procedurami, taricuchem dostaw,
logistyka i komunikacja (ISO). Podczas gdy standardy
ISO 14001 — systemy zarzadzania srodowiskowego
(Environmental Management Systems) moga by¢
wykorzystane w kazdego rodzaju firmach, ISO 20121
zapewnia ramy, zasady i szczegdlne wymagania
odnoszace si¢ do sektora przemystu eventowego.
Wraz z powstaniem ISO 20121 przemyst ten przyjat
miedzynarodowe standardy zréwnowazonego rozwoju
imprez, sugerujace, ze dostawcy i organizatorzy
muszg wdrozy¢ zasady rozwoju zréwnowazonego
w swoje dziatania. Organizatorzy oraz zaangazowani
interesariusze staja przed wyzwaniem ciaglego
usprawniania i doskonalenia swojej dziatalnosci.
Organizatorzy sa rowniez wspierani w zakresie
kreatywnosci i elastycznosci dzialan zwigzanych
z zarzadzaniem impreza kulturalna, zmierzajacym
w kierunku rozwoju zréwnowazonego, aby nie musieli
rezygnowac z osiggniecia celéw wydarzenia.

3. METODY BADAWCZE

W badaniu wykorzystano metode studium przypadku,
by lepiej zrozumie¢ obserwowane zjawisko (festiwal).
Yin (2009) opisuje to podejscie jako badanie empiryczne,
w ktorym biezace zjawiska posiadaja doglebny i reali-
styczny kontekst, a granice miedzy zjawiskiem i jego
kontekstem nie sq wyrazne. W niniejszym artykule
wybrano przypadek Sinulog w celu zbadania, w jakim
stopniu praktyki proekologiczne zaczety byé stosowane
na festiwalach. Przeprowadzono szczegélowy wywiad
zlozony z pytan otwartych, aby uzyskac dane i infor-
macje (Guion, Diehl, McDonald, 2011), pozwalajace
badaczom poszerzy¢ wiedze na podstawie interpreta-
cji dokonanej przez uczestnikéw badania oraz zrozu-
miec jego zasadnicze aspekty (Miles, Huberman, 1994).

W wywiadach pogtebionych wyrdznia sie siedem eta-
pow: tematyzacje, projektowanie, przeprowadzenie

wywiadu, transkrypcje, analize, weryfikacje i rapor-
towanie (Kvale, 1996). Tematyzacja polega na ustaleniu

celu wywiadu. Projektowanie jest strategia uzyskiwa-
nia potrzebnych informacji w przebiegu wywiadu przy
pomocy przewodnika. Prowadzenie wywiadu oznacza

ustrukturyzowana dyskusje z respondentem/respon-
dentami. Transkrypcja to spisanie tekstu kazdego wy-
wiadu z nagrania audio. Analiza ocenia transkrypcje

zwywiadow i dzieli je tematycznie. Weryfikacja wyko-
rzystuje metode triangulacji, aby zbada¢ wiarygodnos¢

zebranych danych. Raportowanie polega na prezento-
waniu wynikow —1acznie z analiza wkladu i wptywu

tych wynikow na problem badawczy. W niniejszym

opracowaniu dane zebrane podczas wywiadow zostaty
uzupetnione obserwacja bezposrednia i dokumentacja.
Obserwacja bezposrednia pozwala na zebranie danych

ewaluacyjnych — osoby badane sa obserwowane

w ich naturalnym, niezmienianym srodowisku. Metoda

ta jest stosowana, gdy badanie ma na celu oceng trwaja-
cego procesu behawioralnego, wydarzenia lub sytuacji

(Holmes, 2013). Wreszcie przeprowadzono systematycz-
na oceng dokumentacji wspierajacej, aby przeanalizo-
wac dane i je zinterpretowa¢, co ma stuzy¢ ustaleniu

znaczen, zrozumieniu zagadnienia i zdobyciu wiedzy
empirycznej (Bowen, 2009; Corbin, Strauss, 2008) —jest

to rowniez narzedzie triangulacji (Denzin, 1970).

3.1. UCZESTNICY BADAN

Yamagashi, Gantalao i Ocampo (2022) zidentyfikowali
dyrektora wykonawczego festiwalu jako kluczowa oso-
be informujaca, odgrywajaca gtéwna role w osiagnie-
ciu celu badan. Dyrektor wykonawczy ma rozlegta
wiedze na temat administrowania festiwalem Sinu-
log ze wzgledu na swoje duze doswiadczenie i wiedze
techniczna. Jest on petnoetatowym pracownikiem fir-
my, z wiedza z pierwszej reki o wszelkich dziataniach,
ktory dostarcza informacji na temat wprowadzania
proekologicznych elementéw do organizacji festiwalu.

3.2. ZBIERANIE DANYCH

Dane wykorzystane w tej pracy zostaly zebrane
przede wszystkim za pomoca wywiadu ustruktury-
zowanego z kluczowym informatorem, skonstru-
owanego na podstawie badan Yamagishi, Gantalao
i Ocampo (2022), ktorzy zmierzyli zgodnos¢ organiza-
cji festiwalu z zasadami zielonego zarzadzania, wy-
korzystujac cykl Deminga. Wywiad zostal nagrany
za zgoda respondenta oraz zawieral pytania otwarte
i projekcyjne, pozwalajace wyrazi¢ mu swoja opinie
zgodnie z instrukcja do wywiadu ustrukturyzowanego.
Wywiad taki obejmuje wszystkie istotne szczegdty za-
stosowania zarzadzania proekologicznego przez firme




Articles/Artykuty

131

oraz umozliwia otwartg komunikacje i udostepnienie
potrzebnych danych. UCLA Center for Health Policy
Research oraz wywiady z kluczowymi informatorami
wskazaly sposob implementacji zasad proekologicz-
nych oraz poszerzyty wykorzystanie danych dostar-
czonych przez Yamagishi, Gantalao i Ocampo (2022)
do dalszych badan nad strategicznymi sposobami
uekologicznienia festiwalu Sinulog.

3.3. POSTEPOWANIE Z DANYMI

Tekst wywiadu nagranego z kluczowym informatorem
zostal spisany. Nastepnie przeprowadzono analize te-
matyczng transkrybowanych danych — systematycz-
na procedure ich identyfikowania, analizowania
oraz ustalania watkow tematycznych. Dane zostatly
rowniez uporzadkowane i szczegotowo opisane (Braun,
Clarke, 2006). W badaniu wykorzystano metode Brauna
i Clarke’a (2006), ktorzy opracowali jasne wytyczne do-
tyczace przeprowadzenia analizy tematycznej w szes-
ciu etapach:

. transkrypcja danych werbalnych,

. wstepne utworzenie koddw,

. tworzenie watkow tematycznych,

. przeglad watkéw tematycznych,

. definiowanie oraz nazywanie watkdéw tematycznych,
. sporzadzenie raportu.

Watki tematyczne odnosza sie do celéw badaniaisa
definiowane w sposob teoretyczny lub dedukcyjny.
Wyniki zweryfikowano przez zakotwiczenie i ponow-
ne przeczytanie artykutu. Zostaty one zaprezentowane
w roznych watkach tematycznych razem z celami
badan.

Nl W

3.4. SWOT | ANALIZA PRZYCZYN ZRODtOWYCH

Analiza SWOT koncentruje si¢ wokodt aktoréow $ro-
dowiska naturalnego, co stanowi najwazniejszy ele-
ment planowania biznesowego i strategicznego (Gha-
zinoory, Abdi, Azadegan-Mehr, 2011; Phadermrod,
Crowder, Wills, 2019). SWOT jest narzedziem anali-
zy praktycznej, wykorzystywanym w réznych kon-
tekstach, takich jak: budowanie strategii (Rauch
i in., 2015; Wang, Hong, 2011), turystyka medyczna
(Ajmera, 2017; Moghavvemi, Mohezar, Zailani, 2017),
sportowa (Roslan, Ramli, Choy, 2018), festiwalo-
wa (Carlsen, Andersson, 2011), czy zréwnowazona
(Navarro-Martinez i in., 2020). Nalezy zauwazy¢, ze
lista ta nie jest wyczerpujaca. Stabe strony zidenty-
fikowane w ramach analizy SWOT stanowia punkt
wyijscia do analizy RCA, ktdrej celem jest zbadanie
i sklasyfikowanie pierwotnych przyczyn negatywnego
wplywu na dane zjawisko (Tomi¢, Spasojevi¢ Brkic,
2011). Zrozumienie przyczyn zrédtowych jest podsta-
wa zapobiegania ponownemu pojawianiu sie prob-
lemoéw okreslonych jako stabe strony. Analiza RCA

przebiega w czterech etapach. Najpierw sa zbierane
dane, aby pozyskac jak najwieksza wiedze na temat
rozwazanego problemu, oraz identyfikuje sie czyn-
niki towarzyszace i potencjalne przyczyny pierwotne.
Oczekuje sig, ze ten etap wymaga wiecej czasu. Na-
stepnie czynniki przyczynowe sg porzadkowane
i analizowane wedlug uzyskanych informacji. Na tym
etapie potencjalne luki i braki w wiedzy sa traktowa-
ne jako postepy w badaniu. Po okresleniu czynnikéw
przyczynowych iidentyfikacji przyczyn zrédlowych
jest konstruowany schemat decyzyjny w celu zidenty-
fikowania powodu zrédtowego dla kazdego czynnika
przyczynowego. Diagram obrazuje schemat rozumo-
wania przez odpowiedz na pytanie, skad wziely sie
czynniki przyczynowe. Ostatnim, czwartym etapem
jest utworzenie listy rekomendacji sugerujacych po-
tencjalne srodki zaradcze zapobiegajace ponowne-
mu pojawieniu sie problemu w przysztosci (Tomic,
Spasojevic Brki¢, 2011). W niniejszej pracy RCA zostata
wykorzystana do identyfikacji gléwnych probleméw
proekologicznego zarzadzania. Po ustaleniu przyczyn
zrédlowych mozna opracowac srodki zapobiegajace,
aby zwiegkszy¢ skutecznos¢ tego typu zarzadzania.

4. FILIPINSKI PRZEMYSt TURYSTYCZNY
A FESTIWAL SINULOG

W krajach rozwijajacych si¢ turystyka generuje do-
datkowy dochéd z wymiany walut, tworzy nowe
miejsca pracy, powigzania oraz stymuluje réznorod-
nos¢ gospodarcza (Sahli, Nowak, 2007). Filipinski
przemyst turystyczny jest postrzegany jako jeden
z elementow napedzajacych wzrost gospodarczy kra-
ju (NEDA, 2017), w 2019 r. odnotowano ok. 8,26 mi-
liona przyjazdéw turystycznych (DOT, 2020), ktore
przyniosty ok. 51 miliardow USD, przewyzszajac sume
z 2018 r. — 45,6 miliarda USD (PSA, 2020). Pokazuje to,
ze 12,2% dochodow gospodarki jest mierzone bezpo-
$rednig warto$cia dodang brutto, ptynaca z turystyki
(DOT, 2020). Wydatki panstwa na turystyke przyjaz-
dowa wzrosty 0439% w 2017 ., a na turystyke krajowa
—025,5%. Zatrudnienie w sektorze turystycznym wzro-
sto 01,8% w 2018 r. (PSA, 2020) i byto wtedy oceniane
na 5,4 miliona oséb (PSA, 2019).

Festiwal Sinulog to jeden z najwazniejszych festiwali
na Filipinach, organizowany jest na czes¢ Dzieciatka
Jezus i odbywa sie w kazda trzecia niedziele stycz-
nia. Duma lokalnych mieszkancow jest demonstro-
wana przez taniec, kreatywne platformy kwiatowe
oraz pokazy lalkarzy. Kazdego roku miliony turystéw
z catego Swiata przyjezdzaja, zeby zobaczy¢ wielka
parade podczas festiwalu. Dzigki swej strategicznej
lokalizacji, naturalnym cechom terenu i infrastruk-
turze prowincja Cebu, a zwlaszcza samo miasto
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PREZES ZARZADU
| DYREKTOR GENERALNY —|

FUENTE PARK

RYZYKO KATASTROFY
| JEGO REDUKCJA

RADA DORADCZA |
| DYREKTOR PROJEKTU | PRZEWODNICZACY | KOMITET WYKONAWCZY |
SEKRETARZ
SKARBNIK
AUDYTOR
CZLONKOWIE ZARZADU
KLASTER KLASTER KLASTER KLASTER KLASTER OPIEKI KLASTER
PROMOCJI KONKURSOWY PREZENTACJI RECEPCJI SPOLECZNEJ LOGISTYCZNY
PROMOCJA KONTYNGENT
| MARMO A | | JURORZY | | ROZPOCZECIE | | KON T eENT | | KONTROLA TLUMU | | TRANSPORT |
STRONA ‘ NOCNE TRASA . -
| INTERRONA A | | KONKURS TAKICA | | PRZENONE ENIA | | WIELOE SARADY | | SPOKOJ | LAD | |SYSTEM NAGLOSNIENIAl
KONKURS CZYNNOSCI VIP / KOMISJA BEZPIECZENSTWO
| TARGI | | FOTOGRAFICZNY | | RELIGIJNE | ZAOPATRZENIA | | ODDZIALY SF‘ECJALNEl | SWIATLA | ZASILANIE |
W ZYWNOSC
MEDIA | | ODZNACZENIA | | PRZYDZIELENIE | | RUCH ULICZNY | | WODA |
| I NAGRODY TRYBUN | ZAKWATEROWANIE
LALKARZE/ WYSIEGNIKI, JURORZY, TOWARZYSTWO
PLATFORMY SCENY | PLATFORMY MEDYCZNE W CEBU
KROLOWA FESTIWALU / KOMUNIKACJA
| ZESPOLY TANECZNE | | WIELKI FINAE | | RADIOWA
| SINULOG IDOL | | DYREKTOR | |

| PARADA NA WODZIE

BADANIE/SONDA |

Rysunek 1. Struktura organizacyjna festiwalu Sinulog
Zrédlo: opracowanie autoréw

Cebu, gdzie odbywaja sie gléwne obchody Sinulog,
ma zdolnos¢ przyciggania turystow zagranicznych
i krajowych (Abocejo, 2015). Wedlug raportu GMR
Megawide Cebu Airport Corporation w 2019 r. (dane
sprzed pandemii) przyjazdy turystyczne na festiwal
Sinulog w Cebu osiagnety liczbe 292 812 0séb, w tym
157 920 stanowili turysci krajowi, a 134 892 — zagra-
niczni (Saavedra, 2020). Przewidywano, ze w 2020 r.
liczba przyjazdow siegnie 336 000 oséb, w tym 174 000
beda stanowili turysci krajowi, a 162 000 — zagraniczni
(Saavedra, 2020). W 1980 r. odbyta si¢ pierwsza pro-
cesja Sinulog. Uniwersytety i inne szkoty wyzsze
zostaty poproszone o ocenienie i ulepszenie ruchow
tanecznych stynnych sprzedawcow swiec z Bazyliki
Mniejszej Dziecigtka Jezus (Basilica Minore del Sto.
Nifio de Cebu) (Yamagishi, Gantalao, Ocampo, 2022).
Projekt zostal pdzniej oddany pod nadzér Komitetu
Historycznego Miasta Cebu w celu skonceptualizowa-
nia i zorganizowania tradycyjnego festiwalu Sinulog.
W 1981 r. w organizacje festiwalu zaangazowanych
byto kilka kluczowych branz.

Organizatorzy festiwalu ustanowili dodatkowe ka-
tegorie konkursowe, ktére otworzyty nowe rynki bez
narazania na ryzyko naruszenia istoty tego wyda-
rzenia. Festiwal Sinulog moze by¢ obecnie oceniany
w Internecie, przez jego oficjalng strone. Wielka parada
jest najbardziej oczekiwana impreza uliczna, ktorej
czescia sg ostatki (ostatni dzien karnawatu) i wyste-
py lalkarzy prezentujacych swoja kreatywnos¢, by
uhonorowaé Swiete Dzieciatko Jezus. Inne elementy

to m.in. wystawy i konkursy fotograficzne, filmy krot-
kometrazowe i konkurs piosenkarski Sinulog Idol. Fe-
stiwal organizowany jest przez dwa rézne podmioty:
wydarzenia kulturalne — przez organizatorow, a czes¢
religijna — przez Kosciél. Oba podmioty pracuja efek-
tywnie dzigki wysitkom lokalnych wtadz, ktdre sg
bezposrednio zaangazowane w organizacje i zarza-
dzanie, oraz komisji, grup roboczych i ochotnikéw
zapewniajacych ustugi w trakcie festiwalu (rysunek 1).
Organizatorzy festiwalu zdobyli juz dobra reputacje
i nawigzali dobre stosunki z réznymi sponsorami
(krajowymi i zagranicznymi). Nazwa ,Sinulog” i logo
to podstawowe atrybuty festiwalu, zarejestrowane
w Biurze Wlasnosci Intelektualnej Filipin. Jest on
z powodzeniem organizowany od prawie 40 lat i sta-
nowi jeden z najwazniejszych i najpopularniejszych
festiwali na Filipinach.

Sinulog zyskal miedzynarodowgq stawe w 2018 r. Wte-
dy tez lokalne wladze rozwazyly przeznaczenie srod-
kéw na lepsze zarzadzanie tg impreza, jako ze z kaz-
dym rokiem przycigga ona coraz wiecej turystow,
zaréwno krajowych, jak i miedzynarodowych. Temu
rozwojowi towarzysza konkretne problemy, takie jak
zwiekszony ruch uliczny, trudnosci z kontrola ttumu,
przestepczo$dé i $mieci (Yamagishi, Gantalao, Ocampo,
2022). Jesli chodzi o odpady state, generowane przy
okazji festiwalu, lokalne wladze powziety pewne
kroki zaradcze. Wedtug Wydziatu Ustug Publicznych
w Cebu w 2020 r. zebrano tylko 131 ton $mieci, czyli
0 79 ton mniej niz w 2019 r. (Erram, 2020). W 2018 r.
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Sinulog wygenerowat 219 ton $mieci na trasie parady
iw okolicy. Uprzatniecie ich wymagato zaangazowania
586 0sob (Bongcac, 2018). Podczas festiwalu Sinulog
2017 miasto wyprodukowato 155 ton $mieci — o0 110 ton
wiecej niz w 2016 r. Byly to gtéwnie plastikowe butelki
(Fernandez, 2017). Katalog odpadéw pozostatych po fe-
stiwalu zawiera przede wszystkim plastikowe torby,
jednorazowe pojemniki na wodg, opakowania po zyw-
nosci i skorki od owocéw. Ilos¢ $mieci zebranych pod-
czas festiwalu w 2015 r. wyniosta 197 ton, a w 2014 r.
—174 tony. Liczba ta rowniez przewyzszyta sume 187 ton
w 2013 r. i 100 ton w 2012 r. (Domecillo, Florita, 2015).
Na podstawie trendu (rysunek 2) widag, ze zarzadzanie
odpadami stanowi powazny problem przy proekolo-
gicznym podejsciu do festiwalu Sinulog.

Odpady w tonach
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Rysunek 2. Odpady zebrane w trakcie i po festiwalu Sinulog
(w tonach) w latach 2012-2020
Zrédto: opracowanie autoréw

5. WYNIKI | DYSKUSJA

Festiwal Sinulog przynosi korzysci lokalnej gospodarce,
przyciaggajac miliony gosci kazdego roku, przynoszac
dochody hotelom i innym podmiotom zwigzanym z tu-
rystyka. Dzigki licznym formom rywalizacji wszel-
kiego rodzaju, takim jak konkurs talentéw, pokazy
czy festiwal filmowy, organizatorzy Sinulog majq na-
dzieje przyciagnac¢ mlodsze pokolenia, by odtworzy¢
autentycznos¢ i charakter festiwalu. Wedtug wywiadu
ustrukturyzowanego organizatorzy nie przedstawia-
ja zadnego ustalonego stanowiska co do swojej wizji
i misji, ktére jasno okreslityby cel podejmowanych de-
cyzji i datyby personelowi poczucie tozsamosci. Brak
szczegolowych wytycznych organizacyjnych niesie
za soba szereg implikacji w sferze planowania, wdraza-
nia i monitorowania zielonego zarzadzania festiwalem.
Brak formalnej polityki, ktéra regulowataby wszystkie
dzialania organizacyjne pod katem uekologicznienia
imprezy, jest jednym z waznych dtugofalowych skut-
kéw braku wytycznych. Przy rosnacych problemach
festiwalu Sinulog (np. nadmierna eksploatacja zasobow,
zuzycie energii i produkcja $mieci), brak takiej poli-
tyki $wiadczy o braku miernikoéw efektywnosci dzia-
fan sprzyjajacych srodowisku. Stabe dziatania tego typu
ze strony organizatoréw mozna scharakteryzowac jako
krotkowzroczng agende zarzadzania odpadami z per-
spektywy catosciowego zarzadzania proekologicznego.
Instrukcje zamieszczone na stronie organizatoréw sa
niewystarczajace, by poczynili oni znaczace wysil-
ki w kierunku ograniczenia negatywnego wplywu

Tabela 1. Analiza SWOT organizacji festiwalu

Mocne strony

Stabe strony

— Organizatorzy maja konkretne wytyczne odnosnie
do ochrony kulturowej i duchowej wartosci festiwalu Sinulog

— Organizatorzy corocznie wybieraja temat i utrzymuja
poprawne relacje z Kosciotem

— Dziatania organizatoréw sa dobrze skoordynowane
z dziataniami lokalnego samorzadu i sektoréw prywatnych,
utrzymywane sa dtugoterminowe zwiazki ze sponsorami

— Organizatorzy zachecaja mieszkanicow do aktywnego
zaangazowania w planowanie i przeprowadzenie festiwalu,
co powoduje lokalng dume i buduje poczucie tozsamosci

— Nieadekwatny proces planowania strategicznego
— Stabe mierniki ewaluacji dziatan proekologicznych
— Brak programéw proekologicznych i powiazanej polityki

— Brak zobowiazan lub niewiazace zobowigzania sponsoréw

postepowania

odnosnie do postepowania proekologicznego

Szanse

Zagrozenia

— Sinulog staje sie bardziej konkurencyjny dzieki doktadnemu
planowaniu strategicznemu

— Sinulog moze sta¢ sie wzorem zielonego festiwalu
na Filipinach

— Festiwal moze by¢ miejscem uczenia innych wrazliwosci
ekologicznej

— Festiwal moze przyciagna¢ niszowych turystéw

- Kreowanie negatywnego wizerunku ekologicznego festiwalu

Sinulog

Zrédto: opracowanie autorow.
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festiwalu na srodowisko przyrodnicze. Obecne dzia-
fania w duzym stopniu zaleza od wydziatu srodowi-
ska w lokalnym samorzadzie, ktéry moze nie mie¢ bez-
posredniej kontroli nad inicjatywami w organizacji
calego festiwalu.

Brak catosciowego planu powstrzymania nega-
tywnych skutkéw zbierania si¢ ogromnych tlumow
zlozonych z dziesiatkéw milionéw ludzi pozostaje
powazna luka, do ktérej trzeba sie odnies¢ w ramach
polityki proekologicznej. Program Sinulog Garbage
Watch stanowit dobry poczatek, jednakze jego sku-
teczno$¢ jest trudno oceni¢, odkad w 2018 r. zebrano
219 ton $mieci (o 155 ton wigcej niz w 2017 r.). Z ko-
lei $rodki przyznane zielonym inicjatywom sa nie-
wielkie, co trzeba uwzgledni¢ na etapie planowania.
Uekologicznienie festiwalu musi by¢ wprowadzane we
wspolpracy z partnerami ekologicznie swiadomymi.

NIEADEKWATNY PROCES PLANOWANIA
STRATEGICZNEGO

Brak standardéw postepowania
podczas festiwalu Sinulog

Zaangazowanie
ze strony
najwyzszej kadry
zarzadzajgcej

Rézne sektory nie sg
dobrze reprezentowane
podczas planowania

festiwalu Sinulog

Srodki zaradcze:
stworzy¢ standardy postepowania
wraz z lokalnym samorzadem, sektorami prywatnymi,
lokalng spotecznoscia i hierarchami Kosciota

Poniewaz organizatorzy sa dotowani przez réznych
partneréw, wybor sponsorow lub kontrahentéw musi
by¢ kontekstualizowany w ramach ich zobowiazan
odnosnie do podtrzymywania wysitkéw na rzecz
srodowiska. Wiekszy nacisk na wybor odpowiednie-
go, swiadomego partnera musi rowniez korespondo-
wac z dziataniami proekologicznymi podczas festiwalu,
zgodnie ze zuzyciem materiatow, energii i produkcja
odpadoéw. Idac tym tropem, nalezy zinstytucjonali-
zowac rézne wskazniki do pomiaru dziatan proeko-
logicznych. Na podstawie wynikow cyklu Deminga,
podanych przez Yamagishi, Gantalao i Ocampo (2022),
w tabeli 1 zaprezentowano analize SWOT.

Analiza RCA zostala przeprowadzona w celu
okreslenia przyczyn niezgodnosci z zatozeniami lub
slabych stron organizacji festiwalu Sinulog. Rysun-
ki 3-6 pokazuja wyniki analiz RCA dla wszystkich

BRAK PROGRAMOW PROEKOLOGICZNYCH
| POWIAZANYCH ZASAD POSTEPOWANIA

Brak jakiejkolwiek bezposredniej
inicjatywy poprawy dziatan
proekologicznych podczas festiwalu

Zaleznos$¢ od CENRO
w inicjowaniu programéw
proekologicznych
dla festiwalu Sinulog oraz
w implementowaniu miejskiej
polityki srodowiskowe;j

Ograniczone
$rodki dziatania,
duzy wptyw lokalnego
samorzadu i sektorow
prywatnych

-1 Brak pracownikéw
i wiedzy potrzebnej
do opracowania

Ograniczone $rodki

finansowe, by zainicjowac programu
zielone programy uekologicznienia
festiwalu

dla festiwalu Sinulog

Srodki zaradcze:
przydzieli¢ srodki finansowe i zasoby ludzkie
do wdrozenia zielonych inicjatyw podczas festiwalu Sinulog

Rysunek 3. Analiza przyczyn zrédlowych stabego procesu
planowania strategicznego
Zrédto: opracowanie autoréw

StABE MIERNIKI EWALUACJI DZIALAN
PROEKOLOGICZNYCH

Brak polityki koordynacji
uwzgledniajacej
zaangazowanie lokalnych

agencji rzadowych

Duza zaleznos$¢
od lokalnych witadz
w kwestii koordynacji
dziatan z lokalnymi
agencjami rzagdowymi

Rysunek 4. Analiza przyczyn zrédlowych braku programéw
proekologicznych i powigzanych zasad postepowania
Zrédto: opracowanie autoréw

StABE ZAANGAZOWANIE PROEKOLOGICZNE
SPONSOROW

Kierownictwo nie ma wptywu
na proekologiczne
Zzaangazowanie Sponsoréw

Polityka zakupowa
jest ograniczona
do pewnych produktéw

Srodki zaradcze:
opracowa¢ umowe z lokalnymi agencjami rzadowymi oraz
okresli¢ funkcje podmiotéw petnione podczas festiwalu
w celu wprowadzenia stabilizacji i zasady odpowiedzialno$ci

Rysunek 5. Analiza przyczyn zrédlowych stabych miernikéw
ewaluadji dziatan proekologicznych
Zrédto: opracowanie autoréw

Srodki zaradcze:
opracowa¢ umowe sponsoringu oraz wytyczne dotyczace
zaangazowania proekologicznego w celu wprowadzenia
zasady odpowiedzialnosci i konsekwentnego postgpowania

Rysunek 6. Analiza przyczyn zrédtowych stabego
zaangazowania proekologicznego sponsoréw
Zrédlo: opracowanie autoréw
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stabych stron. Przyszte inicjatywy zwiazane z ulep-
szaniem procesu zarzadzania festiwalem na state
moglyby ztagodzi¢ lub nawet wyeliminowac te sta-
be strony. Przyczyny pierwotne stuzytyby jako wkitad
w plan ciaglego ulepszania.

Sformutowano opis mozliwych srodkéw zaradczych
wobec stabosci organizacji festiwalu pod katem zielo-
nego zarzadzania (nalezy zauwazy¢, ze wynikaja one
z analiz SWOT i RCA).

Opracowanie podrecznika polityki postepowania
Podrecznik polityki postepowania zawiera opis zasad,
postepowan i procedur, ktére obowigzuja wszystkich
organizatorow festiwalu. Dostarcza on istotnych
informacji na temat proceséw, oczekiwan wobec
pracownikéw, innych zobowigzan oraz standardow
dzialania firmy. Na podstawie tych standardéw maja
by¢ ksztattowane: konsekwencja, odpowiedzialnos¢
oraz kultura firmy. Aby odnieé¢ sie¢ do réznych
sektorow procesu decyzyjnego, sformutowanie
podrecznika polityki postepowania wymaga spotkan
konsultacyjnych z komisjami zaangazowanymi
w funkcjonowanie festiwalu, a takze serii spotkan
z powigzanymi indywidualnymi osobami lub
przedstawicielami sektorow. W podreczniku musza
by¢ precyzyjnie okreslone cele dziatania na réznych
polach, wlaczajac w to zarzadzanie srodowiskiem.

Przydzielanie srodkow przeznaczonych na zielone
inicjatywy

Organizatorom festiwalu brakuje niezbednych zaso-
bow ludzkich oraz wiedzy eksperckiej, aby skonceptu-
alizowac i rozwina¢ zielone inicjatywy, ktére odniosty-
by sig¢ do waznych problemoéw ekologicznych festiwalu.
Do tego doktadaja sie ograniczone srodki finansowe
na inwestycje w ramach proekologicznych przedsie-
wzigc. Przydziat takich srodkow pozwolitby organi-
zatorom festiwalu wynaja¢ ekspertow i konsultantow,
ktorzy mogliby wymysli¢ i opracowac programy stu-
Zace opanowaniu negatywnego wptywu festiwalu Si-
nulog na Srodowisko. Taka agenda pomogtaby réwniez
stworzy¢ projekt zréznicowania marki, pozytywny
wizerunek spoleczny oraz zwiekszy¢ kompetencje,
elastyczno$é, motywacje i wydajno$¢ w nadzorowa-
niu zielonych inicjatyw. Organizatorzy festiwalu mo-
gliby zainwestowa¢ w urzadzenia i obiekty bardziej
przyjazne $rodowisku oraz zapewnic¢ szkolenia, aby
utatwi¢ proekologiczne praktyki.

Oto niektore inicjatywy. Po pierwsze — organizatorzy
moga zainwestowa¢ w stworzenie sklepdw recyklin-
gowych, gdzie uczestnicy festiwalu mogliby wymie-
nic¢ swoje $mieci na towary lub pamiatki (Laing, Frost,
2010). Taka inicjatywa mogtaby promowac gospodarke
o obiegu zamknietym dzieki poprawieniu ekowydaj-
nosci produktow. Po drugie — utylizacja zmywalnych
talerzykow i sztu¢céw lub sztuécow ulegajacych kom-

postowaniu (Laing, Frost, 2010), przy jednoczesnym za-
stosowaniu zakazu uzywania plastiku styropianowego
(Laing, Frost, 2020). Po trzecie — organizatorzy festi-
walu musza zniecheca¢ uczestnikéw do kupowa-
nia wody butelkowanej (Graci, Dodds, 2008) przez
popularyzacje pojemnikoéw, ktére moga byé ponow-
nie napetniane na stanowiskach uzupelniania wody
w strategicznych miejscach. Po czwarte — pojemniki
kompostowe musza by¢ widoczne, aby odpady mogty
by¢ prawidfowo wyrzucane (Graci, Dodds, 2008).

Sformulowanie umowy partnerskiej z lokalnymi
agencjami ekologicznymi

Organizatorzy festiwalu powinni skoordynowac dzia-
fania z innymi instytucjami rzadowymi i pozarzado-
wymi oraz formalnie i systematycznie wspdtpracowac
z partnerami w celu udoskonalenia agendy zarzadza-
nia srodowiskiem. Organizatorzy musza skoordyno-
wac dziatania partnerskie z lokalnymi agencjami eko-
logicznymi, aby uczyni¢ festiwal Sinulog przyjaznym
srodowisku. W ramach formalnej umowy partnerskiej
organizatorzy festiwalu musza przewidywac potrzeb-
ne ustugi i okresli¢ poszczegdlne zadania. Musza sie
odby¢ spotkania konsultacyjne, ktére zapewnityby
spetnienie wzajemnie korzystnych warunkéw umowy:.

Sformulowanie umowy partnerskiej ze sponsorami
Przy wyborze kontrahenta przez organizatora festi-
walu nie ma wymogu (lub jest on bardzo niewielki)
zaangazowania sie tego partnera czy sponsora w spra-
wy ekologii. Umowa partnerska miedzy organizato-
rem festiwalu a jego partnerami (sponsorami) musi
okresla¢ ich obowiazki i funkcje w procesie tworzenia
ekologicznie zdrowego festiwalu Sinulog. Spetnienie
warunkéw umowy partnerskiej przez obie strony
skutkowatoby wzieciem na siebie odpowiedzialnosci
i spojnoscia ustug, szczegdlnie pod katem uekologicz-
nienia festiwalu. Inicjatywa ta jest korzystna dla obu
stron, jako ze festiwal rozwijatby $wiadomos$¢ marki
u sponsora. Wprowadzanie skuteczniejszych dziatan
proekologicznych wptywa pozytywnie na wizerunek
zarOowno sponsora, jak i organizatoréw festiwalu.

6. IMPLIKACJE ZARZADZANIA | ZASAD
POSTEPOWANIA

Zaobserwowano, ze organizacji festiwalu towarzyszy
dynamiczne srodowisko zewnetrzne (polityczne, ekono-
miczne, technologiczne, przyrodnicze i spoteczno-kul-
turalne), ktdre wymaga uwaznego rozpatrzenia. Istnieje
réwniez potrzeba utrzymania biezacej, konkurencyjnej
pozyciji festiwalu i dotrzymywania kroku innym azja-
tyckim festiwalom. Organizatorzy maja godne reko-
mendacji wytyczne odnos$nie do ochrony kulturowych
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i duchowych wartosci festiwalu Sinulog. Co roku po-
dejmuja oni temat koscielny i daza do dobrej wspoétpra-
cy z lokalnym samorzadem i sektorami prywatnymi.
Angazuja sie tez w dtugotrwate relacje ze sponsorami,
ktérzy odgrywaja wazna role w sukcesie tego wydarze-
niaijednoczesnie aktywizuja lokalne wtadze, co widac
w zaangazowaniu mieszkancow w dziatania w ramach
festiwalu. Jesli chodzi o negatywne aspekty omawiane-
go zagadnienia, przy braku pisemnego zobowigzania
i odpowiedzialnosci partnerskiej, to przez lata zaob-
serwowano wiele niespdjnosci w funkcjonowaniu
festiwalu. Brakuje ogdélnych wytycznych w sprawie
postepowania w stosunku do zobowigzan sponsoréow
o wspieraniu proekologicznej agendy. Ocena dziatania
jest na ogodt nieformalna, a dostepne twarde dane, po-
tencjalnie przydatne w przysztosci przy podejmowaniu
decyzji, sq ograniczone. Rozumienie proekologicznego
zarzadzania przez organizatorow jest bardziej skon-
centrowane na odpadach produkowanych podczas
wielkiej parady, a mniej na innych elementach festiwa-
lu. Konieczne jest poszerzenie wiedzy organizatorow
na temat podstawowych zasad zielonego zarzadzania.

Mimo wszystko operacyjna procedura organizaciji fe-
stiwalu zmienia sie zaleznie od okolicznosci w danym
okresie i reakcji zwrotnej, sugestii lub rekomendaciji
dawanych podczas oceny. Na przyktad biuro ustug
publicznych zaoferowalo rekomendacje dla organiza-
toréw festiwalu podczas ich ewaluacji, dotyczace prze-
znaczenia duzej ilosci czasu na sprzatanie po wielkiej
paradzie. Nastepnego roku organizatorzy ograniczyli
liczbe nocnych zabaw, by wygospodarowac wigcej
czasu na sprzatanie ulic. Ten brak integracji i krotko-
wzroczno$¢ spowodowane sg brakiem okreslonej misji
i wizji oraz ogodlnej polityki srodowiskowej w rozwia-
zywaniu waznych problemoéw $rodowiska naturalnego.
Organizatorzy nie opracowuja konkretnych dtugoter-
minowych planéw dotyczacych redukgji ilosci odpadow
czy kontroli zachowan ttumu w kontekscie $miecenia
podczas festiwalu. Problem pogtebiaja ograniczone
inwestycje finansowe organizatorow w ich wysitki
w strong zielonego zarzadzania. Wobec tych faktéw
organizatorzy festiwalu powinni stworzy¢ ogoélna poli-
tyke planowania, rozwijania, wdrazania i kontrolowa-
nia inicjatyw proekologicznego zarzadzania.

Analizy SWOT i RCA stanowig grunt do stworze-
nia statego planu podniesienia jakosci zarzadzania
festiwalem, ktdre sprzyjatoby srodowisku. Po pierwsze
powinna by¢ zawarta umowa partnerska miedzy or-
ganizatorami wydarzenia a ich kontrahentami i spon-
sorami w sprawie poszerzenia agendy zarzadzania
proekologicznego. Wysitki podejmowane w celu sko-
ordynowania dziatani organizatoréw oraz ich dobre
stosunki z sektorami prywatnymi i publicznymi sta-
lyby sie podstawa zielonego zarzadzania festiwalem.
Taka umowa mialaby dtugofalowy wplyw na po-
szerzony tanicuch warto$ci, poniewaz ci partnerzy

prawdopodobnie przeniesliby proekologiczna agen-
de na swoje faricuchy dostaw. Reputacja Sinulog jako jed-
nego z najlepszych festiwali na Filipinach oraz przyjecie
koncepciji zielonego festiwalu stworzylyby lepszy wi-
zerunek spoleczny jego organizatoréw i sponsorow.
Po drugie organizatorzy musza opracowac polity-
ke postepowania w formie pisemnej, ktéra dokumen-
tuje nadrzedne zasady wydarzenia oraz inicjaty-
wy zielonego zarzadzania i wskazniki wydajnosci.
Po trzecie organizatorzy musza opracowac pisemnie
procedure, ktéra wzmocnitaby wspotprace zatrud-
nionych 0s6b oraz wzbudzitaby poczucie kierunku
i koniecznosci. Po czwarte organizatorzy moga stwo-
rzy¢ projekty przynoszace dochody, aby utrzymac
swoje dodatkowe koszty operacyjne i zapewni¢ inne
finansowe zrédta wprowadzania w zycie zielonych
inicjatyw. Po piate, jako cialo zarzadzajace, organiza-
torzy moga monitorowac zaangazowanie réznych ko-
mitetéw i rozwina¢ mechanizm zbierania istotnych in-
formacji jako wktad do oceny zjawiska. Na koniec
rozne spolecznosci (np. akademie, eksperci eventowi)
musza by¢ zaangazowane w planowanie, wdrazanie
i oceng wysitkow organizatordw festiwalu. Specjalisci
od zarzadzania imprezami i cztonkowie Srodowiska
akademickiego moga uczestniczy¢ w procesie oceny,
zapewniajac w ten sposob istotny wkiad do agendy
zielonego festiwalu.

7. WNIOSKI | PRZYSZLE BADANIA

Z jednej strony turystyka festiwalowa stanowi platfor-
me dzielenia sie kultura i zapewnia turystom wyjatko-
we i pamigtne doswiadczenia. Z drugiej — w literaturze
przedmiotu sugeruje sie, ze cho¢ turystyka ta wspie-
ra rozwoj gospodarczy dzieki efektywnej sprzedazy
oferty destynacji, to pomimo oczywistych korzysci
ekonomicznych jest postrzegana jako zrodlo wielu
problemoéw dla srodowiska. Ze wzgledu na przestrzen,
jaka zajmuja festiwale, sa one zarzadzane przez sa-
morzady lub organizacje nadzorowane przez witadze.
Sezonowos¢ utrudnia wiadzom organizowanie for-
malnych podmiotow, ktore bytyby odpowiedzialne
za zarzadzanie cala operacja, zwlaszcza w odniesieniu
do kwestii ekologicznych. Co wiecej, dynamiczne
$rodowisko zewnetrzne festiwali znaczaco intensy-
fikuje kilka palacych probleméw. Niniejszy artykul
uzupetnia literature na temat uekologicznienia festi-
wali, prezentujac studium przypadku reprezentatyw-
ne dla wiekszosci tego rodzaju wydarzen w krajach
rozwijajacych sie.

Opracowanie poszerza zakres rozwazan Yamagishi,
Gantalao i Ocampo (2022), ktérzy ocenili zielong agen-
de organizatorow festiwalu, stosujac cykl Demin-
ga (PDCA). Przeprowadzono analizy wewnetrzne
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i zewnetrzne oraz zaprezentowano analize SWOT.
Stabe strony wedtug analizy SWOT zostaty uznane
za informacje przydatne w analizie RCA, ktéra sku-
tecznie zidentyfikowata pierwotne przyczyny braku
agendy proekologicznego zarzadzania festiwalem Si-
nulog. Ustalono, ze potrzebne sa cztery podstawowe
czynnosci, aby go uekologiczni¢:

1. opracowanie polityki proekologicznej, ktdra okresla-
taby plan, protokoty wdrozeniowe i srodki kontroli
niezbedne w zielonym zarzadzaniu, wraz z funk-
cjamii obowigzkami poszczegolnych interesariuszy,

2. przydzielenie srodkéw finansowych i zasobdw ludz-
kich na wdrozenie zielonych inicjatyw festiwalowych,

3. zawarcie uméw partnerskich z lokalnymi agencjami
ochrony srodowiska,

4. zawarcie umow partnerskich ze sponsorami, doty-
czacych zielonej agendy.

Wymienione spostrzezenia promuja pewne impli-
kacje proekologicznego zarzadzania i postepowania
organizatoréow festiwalu. Cho¢ czesto bywaja one
idiosynkratyczne, moga stanowi¢ wazny poczatek
dyskusji na temat wprowadzenia zarzadzania festi-
walem, ktore bedzie przyjazne dla srodowiska.

Artykut nie jest pozbawiony ograniczen, poniewaz
autorzy przede wszystkim skupili si¢ na ocenie zielo-
nej agendy organizatorow festiwalu. Przyszte badania
powinny zbudowac bardziej uporzadkowana ptaszczy-
zne ewaluacyjng, by¢ moze wykorzystujacq wskazniki
iindeksy zbiorcze. Pomocnicze narzedzia obliczeniowe,
ktére pomogtyby stworzy¢ ramy ewaluacji (np. zastoso-
wanie metod podejmowania decyzji w oparciu o wiele
kryteriow), moga spowodowac, ze proces ewaluacyj-
ny stanie si¢ bardziej elastyczny i tagodniejszy przy
ocenie zielonych agend innych festiwali. Stosowanie
takich narzedzi umozliwia porownywanie oraz — fi-
nalnie — dzielenie si¢ najlepszymi praktykami. Pra-
ca czerpie z przeprowadzonego wywiadu ustruktu-
ryzowanego z kluczowym decydentem, wspartego
bezposrednia obserwacja i przegladem dokumentacji.
Przyszta ewaluacja moze obejmowac innych istotnych
interesariuszy w taki sposob, ktory pozwoli odnies¢ sie
do intereséw roznych stron, rowniez tych wyklucza-
jacych sie wzajemnie, a jednoczesnie zaprojektowac
szersza zielona strategie. W koncu ewaluacja dtugofa-
lowa jest zajmujaca agenda badawcza, majaca na celu
przestudiowanie dynamiki proekologicznego zarza-
dzania festiwalami.
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ABSTRACT

The purpose of this study is to analyze the influence of leadership, compensation and
motivation, by using job satisfaction as an intervening variable, on employee performance
during a crisis in the context of a company in the restaurant service sector. A tiered linear
regression with two models was used: Model 1 analyzed the influence of leadership,
compensation and motivation on job satisfaction while Model 2 explored the impact
of leadership, compensation, motivation and job satisfaction on performance. The
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results showed that leadership, compensation, and motivation, simultaneously and
partially, had a significant effect on job satisfaction. While together they had a substantial
impact on performance, but only partially on leadership and compensation do not
affect performance. There is however an indirect effect of leadership and compensation
variables on performance through job satisfaction. In comparison, the motivation variable

does not affect either directly or indirectly.
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1. INTRODUCTION

In the current pandemic situation, restaurant companies
engaged in the food and beverage business are seriously
affected. This is not because of a restaurant’s ability to
operate but because of the health protocol rules that
must be obeyed by managers so that the restaurant’s
location does not become a new cluster. The COVID-19
pandemic has had a disruptive effect on business
that has never happened in the past, whether in the
field of production or of services. Many short-term
challenges had to be faced, such as implementing

health protocols, marketing, employment issues
and so on (Donthu, Gustafsson, 2020; Hao et al.,
2020). In general, the movement of COVID-19 from
a public health to an economic crisis gives employers,
policymakers and personnel managers responsibility
for introducing new norms or habits so that companies
can continue to run (Alkadash, Alamarin, 2021).
The socio-economic tourism sector was affected by
this crisis through restrictions on human movement,
transportation and distribution, which sometimes
resulted in bankruptcy and unemployment (Tiwari,
Chowdhary, 2021).
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In Indonesia, many restaurants cannot run their
businesses normally. Still, business owners must
incur company obligations such as fixed costs, so
they must think of various ways to survive this
pandemic (Budiono, 2021). The Paul Bakery Restaurant
experiences the same thing as a French café chain that
has also opened several restaurants in Jakarta where
they are engaged in the food and beverage service
industry. Paul Bakery managers must implement
the health protocols that the government has set, an
obstacle experienced by the company meaning that
the business cannot not run optimally.

The health protocol requires the Paul Bakery
Restaurant to comply with a limitation on the number
of employees at the worksite, which may only use
50% of workers operating in shifts. Restrictions on
the number of employees affects what workers earn.
The restaurant has tried to maintain the company’s
income so as to survive during the pandemic. The role
of a leader in preserving employee performance during
a crisis like this is very influential by convincing
employees not to worry about the pandemicif they apply
strict health protocols in carrying out their duties to
serve the community. Generally, leaders are important
characters who have direct or indirect relationships
with employees and manage these to work together
towards organizational success (Yan-Li, Hassan, 2018).
Leaders must be role models and influence or motivate
their employees towards success (Ratnasari et al., 2019).
Many companies fail to manage motivational factors
properly to maintain good performance (Eroglu, Kiray,
2020). Motivation is the process of how it is directed or
controlled so that its goals can be achieved (Lolowang
et al.,, 2019). Other things that can affect employee
performance include compensation and an obligation to
appreciate all employee activity in completing the tasks
assigned to them, both material and immaterial.
(Rosalia et al., 2020).

The compensation received by employees will affect
performance related to bonuses, services and other
facilities (Laras et al., 2021), especially in times of crisis
like the pandemic that are certainly not like normal
conditions. This must also be detected quickly so
that treatment can maintain employee satisfaction
and performance. Happy workers will be more
productive, so organizations with more satisfied
workers will be more effective (Robbins, Judge, 2013).
It is detecting what underlies the slightest change
in employee behaviour so that their performance can be
maintained under the targets set by management,
because during the COVID-19 pandemic this needs
to be improved to face the economic crisis (Muttagin
etal,, 2020). During the pandemic, various studies have
been carried out, including this research specifically
in the restaurant industry, to prepare human resources
to face the new normal.

2. LITERATURE REVIEW

Leadership
It is imperative to discuss the role of leadership
in times of crisis like this. The study of leadership has
attracted the interest of researchers for its impact on
the tourism sector. Researchers have demonstrated the
effects of leadership on such areas as job satisfaction,
employee performance, customer satisfaction and hotel
reputation (Baquero et al., 2019). Optimal employee
work performance can only occur if the leadership
in a company can manage its human resources reliably
(Eliyana et al.,, 2019). The leadership factor plays an
essential role in driving and directing the organization
into achieving its goals (Yan-Li, Hassan, 2018). It is not
easy because a leader must understand the diverse
behaviour of his/ her subordinates in such a way as
to bring out their best abilities effectively, efficiently
and, of course, productively (Sutrisno, 2016). Effective
leadership can be called leadership that can move,
motivate and direct subordinates to complete their
tasks well. Employee satisfaction and performance
are expected to increase according to the organization’s
needs (Pancasila et al., 2020).
We can take leadership from ‘LEAD’ (Rivai et al., 2013):
1. Loyalty: a leader must provide an example
of commitment to the organization and raise com-
mitment.
2. Educate: a leader is able to educate in improving
performance.
3. Advice: a leader gives advice for completing tasks.
4. Discipline: a leader sets an example and enforces
discipline in every activity.
H,: Job satisfaction is influenced by leadership.
H,: Performance is influenced by leadership.
H.: Performance is influenced by leadership through
job satisfaction.

Compensation

Compensation can strengthen the values of the
organization and underlie the achievement of its
organizational goals. compensation is the basis
of how employees feel satisfied with their work and
improve their performance, both in quantity
and quality. Although essential, compensation
is a tool in organization and not a goal (Rosalia
et al., 2020). Compensation will improve the positive
balance and enhance the quality of life and can be
used to predict adaptability (Segura-Camacho et al.,
2018). Several factors affect employee performance
and job satisfaction, one of which is compensation
(Wolor et al., 2019). Compensation is the reward
that employees receive for their contribution to
the organization (Laras et al., 2021). The basis for
providing compensation leading to employee
satisfaction is generally based on performance
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considered to be following the company’s wishes.
Compensation components are divided into direct
forms of payment in the form of wages, salaries,
commission and bonuses. Indirect compensation
is provided in the form of all benefits not contained
in direct compensation, such as allowances or use
of other facilities (Simamora, 2014).
H,: Job satisfaction is influenced by compensation.
H,: Performance is influenced by compensation.
H,: Performance is influenced by compensation
through job satisfaction.

Motivation

Motivation is a driving factor for humans to fulfil their
need for achievement. Of course, employees have needs
and desires that must be fulfilled and this encourages
them to be active in organizations or companies to
realize their needs (Rita et al.,, 2018). Their activities
will provide benefits to the organization or company
where they work. When employees contribute to
the achievements of their organization, they will be
motivated to work and have greater satisfaction as
a result of the contribution they make (Chan, 2019).
Performance is influenced by several factors, such
as knowledge, procedural skills and motivation.
Employees must be motivated to complete their
work efficiently and improve organizational success
(Biennkowska, Tworek, 2020).

In achieving the performance set by the organization
or company, motivation is an essential factor, those
who are highly motivated will be able to innovate
to complete their tasks so that they will lead to job
satisfaction which will ultimately improve their
performance and that of the company (Pancasila
et al., 2020).

Two factors influence motivation: internal factors
such as the desire to live, have, and needs for
appreciation, recognition and power. At the same time,
there are external factors such as the work environment,
compensation, supervision, job guarantees, status,
responsibilities and lastly flexible regulations
(Sutrisno, 2016).

H.: Job satisfaction is influenced by motivation.

H,: Performance is influenced by motivation.

H,: Performance is influenced by motivation through
job satisfaction.

Job satisfaction

Satisfaction is a manifestation of what has been done
so that increased satisfaction is expected to improve
employee performance further. Many factors affect
performance, one of which is satisfaction from
the results they have accomplished. An employee’s
dissatisfaction with his/her work usually does not
perform their duties optimally (Nurdiansyah et al.,
2020). Workers with a high level of satisfaction will

have positive feelings towards their work, in contrast
to those with a low level of satisfaction, they will have
negative emotions (Robbins, Judge, 2013).

The research-based findings prove that satisfaction
influences work performance, which means job
satisfaction contributes to work performance (Phuong,
Vinh, 2020). The same thing also explains that
work performance, or what is often called employee
performance, can be influenced by job satisfaction
(Gopal et al., 2021; Nurdiansyah et al., 2020; Ngwenya,
Pelser, 2020; An et al., 2020). Several factors affect
a worker’s job satisfaction (Robbins, Judge, 2013):
the work itself, salary/wage, promotion, supervision
and co-workers.

H,: There is an effect of job satisfaction on performance.

Job performance

Organizations will look for qualified workers
according to what they need. It is hoped that their
performance will build the organization to be more
innovative and adaptive in the face of environmental
changes (Paramita et al., 2020). In business, companies
can be influenced by employee involvement and job
satisfaction, which is very important to increase
worker productivity. In the end, the management
of human resource systems, such as performance
evaluation, will be followed by increasing worker
competencies to indicate how the organization’s
performance achieves organizational goals (Laksono,
Igbal, 2020). Such intense business competition
requires organizations to think of the best way to
maintain and optimize employee performance
because they are one of the resources that contribute
to the development and success of the organization
(Mahmood et al., 2021). The dimensions of work
consist of three forms: work results in the form
of goods and services both in quantity and quality;
work behaviour related to work; and personal
characteristics related to the implementation of work
(Wirawan, 2015).

3. METHODOLOGY

Testing hypotheses requires the research methods used
in quantitative research.

Population and data collection techniques

The data for this study were taken from the employees
of Paul Bakery Jakarta forming a statistical population of
119 people. The saturated sampling technique was
used and after deducting 20 respondents to test
validity and reliability, the remaining 99 were used to
calculate a tiered linear regression. The data obtained
allowed scores that measure the influence of leadership,
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compensation and motivation on performance through
job satisfaction. This was done in July 2021 using
a Likert scale for these five variables.

Data analysis technique

The author uses data analysis techniques with
a tiered linear regression statistical method to assess
the relationship between dependent and independent
variables. The multiple linear regression model can
be estimated simultaneously or partially, and to
assess direct or indirect influence uses path analysis
techniques supported by an F-test to analyze the effect
of independent variables on the dependent variable
simultaneously, and a t-test to determine the impact
of the independent variables on the dependent variable
partially. The data was processed using the IBM SPSS
version 20 application.

4. RESULTS AND DISCUSSION

Validity test

Validity test analysis was carried out using 20
respondents over five variables. A total of 39 statements
with results for leadership (X)), compensation (X)),
motivation (X)), job satisfaction (Y,) and performance
(Y,) were declared valid because the value of count
is more significant than an r-table value of 0.444 at
the significance level = 5% (0.05).

Reliability test

The reliability test analysis showed all variables with
an Alpha coefficient above 0400 (Table 1). It can be
concluded that all variables in the measurement
concept are reliable.

Table 1. Reliability test results

Variable Cronbach’s alpha Conclusion
Leadership 0.947 reliable
Compensation 0.883 reliable
Motivation 0.919 reliable
Job satisfaction 0.914 reliable
Performance 0.842 reliable

Source: author.

Hypothesis test
A tiered linear regression analysis was conducted
to relate the path model between the two
independent variable substructures to the dependent
and mediating variables.

In Figure 1, the path diagram above has three
exogenous variables, namely leadership (X)),
compensation (X,) and motivation (X,) with an

endogenous variable, performance (Y,), which has
an antecedent (the variable that precedes it), called
the mediator variable, job satisfaction (Y)), each
endogenous variable is given a residual value.

LEADERSHIP \
JOB SATISFACTION
MOTIVATION v
PERFORMANCE
COMPENSATION /

Figure 1. Conceptual framework
Source: author

The equation model based on Table 2 is obtained as
follows:

Model 1 (Figure 2): Y, = 0.318X, + 0.602X, + 0.519X,

LEADERSHIP \
MOTIVATION »| JOB SATISFACTION
COMPENSATION /

Figure 2. Model 1
Source: author

Model 2 (Figure 3): Y, = 0.058X, + (0.047)X, + 0.145X, +
+0.255X,

LEADERSHIP

MOTIVATION

PERFORMANCE

\/

COMPENSATION

JOB SATISFACTION

Figure 3. Model 2
Source: author

Analysis of Model 1

The equation in Model 1 shows that:

1. Every time there is an increase of one point
in leadership, it can cause an increase in job
satisfaction of 0.318.

2. Every time there is an increase of one point
in motivation, it can cause a increase in job
satisfaction by 0.602.

3. Every time there is an increase of one point
in compensation, it can cause an increase in job
satisfaction of 0.519.
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Table 2. Results of regression analysis Model 1 and Model 2
Standardized coefficients T-count value Level of significance
Variable

Model 1 Model 2 Model 1 Model 2 Model 1 Model 2
Leadership 0.318 0.058 3.040 0.796 0.003 0.428
Motivation 0.602 -0.047 3.925 -0.436 0.000 0.664
Compensation 0.519 0.145 4.806 1.827 0.000 0.071
Job satisfaction - 0.255 - 3.774 - 0.000

Model 1 - 0.708 - - -
R square

Model 2 - 0.513 - - -

Model 1 - 76.809 - 0.000 -
F

Model 2 - 24.726 - 0.000 -

Source: author.

The effect of leadership on job satisfaction

The t-test value was obtained with a t-count value = 3.040,
a significance level of 0.003, and 0.05 as the significance
limit. The t-table value of 1.984 means that the t-count
value > t-table value is 3.040 > 1.984, which indicates
that H, is accepted. Thus, the first hypothesis can be
accepted: Leadership has a significantly positive effect
on employee satisfaction.

This is in line with previous research reports
(Baquero et al., 2019; Chan, 2019; Chen, 2020; Musinguzi
etal.,, 2018; Nur, Widhi, 2019) which revealed that when
group-oriented managers use an effective leadership
style, it can strengthen the relationship between
leaders and employees. Also, increasing the trust
and participation of workers in decision making
who will be able to share knowledge effectively. This
is essential for a leader, especially in times of crisis,
and it is hoped that employees will enjoy their time at
work without excessive fear.

The effect of motivation on job satisfaction

The t-test value was obtained with a t-count value =4.806,
a significance level of 0.000, with 0.05 as the significance
limit. The t-table value of 1.984 means that the t-count
value > t-table value is 4.806 >1.984, which indicates that
H, the third hypothesis, is accepted. Compensation
significantly affects job satisfaction.

This is in line with previous research reports
(Alkadash, Alamarin, 2021; Alrawahi et al., 2020;
Chandrawaty, Widodo, 2020) which state that efforts
toincrease job satisfaction can be made by increasing
motivation. This is because constant and continuous
inspiration can raise the enthusiasm of individuals
in releasing their expertise so that they feel that
they are being rewarded and recognized for their
abilities.

The effect of compensation on job satisfaction

The t-test value was obtained with a t-count value =3.925,
a significance level of 0.000, with 0.05 as the significance
limit. The t-table value of 1.984 means that the t-count
value > t-table value is 3.925 >1.984, which indicates that
H, the second hypothesis, is accepted. Compensation
significantly affects job satisfaction.

Thisisin line with previous research reports (Cabanas
et al,, 2020; Saluy, Raharjo, 2021; Shen et al., 2017), which
show that the alignment between the compensation
system and the expectations of workers plays a role
in increasing job satisfaction so that workers will feel
calm at work.

Determination test (R2) - Model 1

Simultaneously the three variables can jointly affect
job satisfaction and the value of R2 (R square) of 0.708.
This value can be used to see the effect of leadership,
compensation, and motivation on job satisfaction
simultaneously as 70.8%, while the remaining 29.2%
(100% — 70.8%) is influenced by other variables not
analyzed in Model 1.

Analysis of Model 2

The equation in Model 2 shows that:

1. Every one-point increase in leadership will cause an
increase in performance of 0.058.

2. Every time there is an increase of one point of
motivation, a decrease will follow in performance
of (0.047).

3. Every time there is an increase of one point
of compensation, an increase will follow in
performance of 0.145.

4. Every time there is an increase of one point in job

satisfaction, an increase will follow in performance
of 0.255.




146

Turyzm/Tourism 2022, 32/1

The effect of leadership on performance

The t-test value was obtained with the t-count
value = 0.796, a significance level of 0.428, with 0.05
as the significance limit. The t-table value was
1.984. It means that the t-count value < t-table value
is 0.796 <1984, which means H, is rejected and thus
the fourth hypothesis cannot be accepted.

This is in line with research conducted by (Chairina
et al,, 2019; Lolowang et al., 2019; Pratomo, Arifin,
2020) with research reports that state that leadership
does not affect performance, contrary to some
research results that suggest that it should occur.
Namely, the leadership factor plays an essential role
in driving and directing the organization to achieve
goals (Baquero et al., 2019; Eliyana et al., 2019; Yan-Li,
Hassan, 2018). In a problematic situation like today,
a leader cannot do many things, including directing
or running the organization. In practice there are no
activities that will reflect the performance of an
employee. This government regulation automatically
limits the work of leaders so that there is little they can
do, and they hope that the crisis will end soon so that
they can continue the company’s business to recover
the shortfalls that have occurred or they experienced
in the past.

The effect of motivation on performance

The t-test value was obtained with a t-count value =1.827,
a significance level of 0.071, with 0.05 as the significance
limit. A t-table value of 1.984 was obtained which means
that the t-count value < t-table value is 1.827 < 1.984,
which means H,is rejected thus the sixth hypothesis
cannot be accepted.

This is in line with research conducted by Rosalia
et al, 2020 and Rustandi, 2021 that motivating workers
has not improved Performance. This is contrary to
the reports (Bienkkowska, Tworek, 2020; Pancasila et al.,
2020; Rita et al., 2018) which state that motivation is an
essential factor. Those highly motivated will innovate
to complete their tasks to lead to job satisfaction,
ultimately improving their performance. In times
of crisis like today, what will happen in the future
cannot be predicted due to uncertain conditions. This
has happened because regulations from the government
change according to the situation and its requirements.
It can be said that work at the restaurant has no value
so that the company’s income will decrease and it
is certain that employee income will also be affected.
Seeing such a situation, their motivation is not affected by
performance, this is a positive situation for the company
as they are still able to carry out their activities, which
is a good thing, while waiting for the crisis to end. This
condition makes them helpless, and they can only wait
and hope the pandemic will end soon.

The effect of compensation on performance

The t-test value was obtained with a t-count value
= —0.436, a significance level of 0.664, with 0.05 as
the significance limit. A t-table value was obtained
of 1.984. It means that the t-count value < t-table value
is ~0.436 <1.984, which means H; is rejected and thus
the fifth hypothesis cannot be accepted.

This is in line with research conducted by Idris
et al. (2020) and Rosalia et al. (2020) with the results
in their research reports stating that compensation
does not affect performance. This can happen because
workers have a high tolerance, after all, employers
and workers feel the same way due to the crisis
conditions they are experiencing. This is contrary
to several research results (Laras et al., 2021; Segura-
Camacho et al., 2018; Wolor et al., 2019) which state
that compensation affects performance. In abnormal
conditions, this could happen because workers
are indicated to have a high tolerance. However,
employers and workers feel the same because of the
crisis conditions they are experiencing. On the one
hand, they want to increase sales by expecting guests
to arrive. On the other hand, there are government
regulations regarding health protocols that limit their
performance so that there is an understanding between
employers and employees. Employees realize that after
all, the company’s income will be affected by the crisis,
thereby reducing profits and even leading to losses.

The effect of job satisfaction on performance

The t-test value was obtained with a t-count value =3.774,
a significance level of 0.000, with 0.05 as the significance
limit. A t-table value of 1.984 was obtained which means
that the t-count value > t-table value is 3.774 > 1.984,
which means H,is accepted.

Thisisinline with research conducted by Abdelmoula
and Boudabbous, 2020, An et al., 2020 and Phuong and
Vinh, 2020, who reported that the higher up
the career ladder, the lower the stress level, and the
stronger the relationship between job satisfaction
and performance. The strategy is designed to keep
the level of employee satisfaction high. Considering
that the level of employee performance depends on
how involved they are and how satisfied they are with
their work (Ngwenya, Pelser, 2020).

Determination test (R2) - Model 2

Simultaneously the four variables can jointly affect
work loyalty and the value of R2 (R square) of 0.513.
This value can be used to see the effect of leadership,
compensation and motivation on job satisfaction
simultaneously at 51.3% with the remaining 48.7%
(100% - 51.3%) influenced by other variables not
analyzed in Model 2.
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Table 3. Path coefficient
Variable Path coefficient Causal influence Significance
direct indirect total

X, /Y, 0.058 0.058 0.318 x 0.255=0.081 0.139 moderate
X,—/—Y, (0.047) (0.047) 0.602 x 0.255=0.153 0.106 moderate
X,—/>Y, 0.145 0.145 0.519 x 0.255=0.132 0.277 strong
Y,—Y, 0.255 0.255 - 0.255 strong
X,—/>Y, 0.318 0.318 - 0.318 strong
X, ——>Y, 0.602 0.602 - 0.602 strong
X, /Y, 0.519 0.519 - 0.519 strong

el 0.540 - - - -

e2 0.697 - - - -

Source: author.

Indirect influence
The effect of leadership on performance through job
satisfaction
X,——>Y,——>Y,=0.318 x 0.255 = 0.081

The value of the indirect influence of the leadership
variable on performance through job satisfaction
is 0.081. The result shows the indirect coefficient
value is 0.081. This value is greater than the direct
coefficient value 2X = 0.058 (0.081 > 0.058), indicating
that the leadership variable can directly or indirectly
affect the performance variable with job satisfaction
intervening. Thus the third hypothesis or H, can be
accepted. These results align with research reports
(Mustofa, Muafi, 2021; Pudyaningsih et al., 2020) which
state that leadership influences performance mediated
by job satisfaction.

The effect of motivation on performance through
job satisfaction
X,——>Y,——>Y,=0.519 x 0.255 = 0.132

The indirect effect value obtained by the work
environment variable on performance through
job satisfaction is 0.132, smaller than the direct
coefficient value 2X, = 0.145 (0.132 > 0.145) which
indicates that the motivation variable can only
directly affect the performance variable without job
satisfaction intervening. Thus the ninth hypothesis
or H, cannot be accepted. This result is the same as
the research reports (Pancasila et al., 2020; Rosalia
et al.,, 2020) who reported that there was no effect
by motivation on performance mediated by job
satisfaction.

The effect of compensation on performance through
job satisfaction
X,— Y, —>Y,=0.602 x 0.255 = 0.153

The value of the indirect effect obtained by
the motivation variable on performance through job

satisfaction is 0.153, greater than the direct coefficient
value 2X, = 0.047 (0.153 > 0.047). It is shown that
the compensation variable can directly or indirectly
affect the performance variable with job satisfaction
intervening. Thus the sixth hypothesis or H, can be
accepted. These results align with research reports
(Permadi et al., 2018; Ridha et al., 2020) which state
that compensation affects performance mediated by
job satisfaction.

Based on equations 1 and 2, a path analysis model
is obtained (Table 3).

5. CONCLUSIONS AND SUGGESTIONS

After analyzing and discussing, the researchers found
the following conclusions:

1. Leadership affects the job satisfaction (positive
influence with moderate level).

2. Leadership does not affect performance.

3. Leadership has an indirect effect on performance
through job satisfaction (positive influence with
moderate level).

4. Compensation affects the job satisfaction (positive
influence with strong level).

5. Compensation does not affect performance.

6. Compensation has an indirect effect on performance
through job satisfaction (positive influence with
moderate level).

7. Motivation affects job satisfaction (positive influence
with strong level).

8. Motivation does not affect job performance.

9. Motivation has an indirect effect on performance
through job satisfaction (positive influence with
strong level).

10.Job satisfaction affects performance (positive
influence with strong level).
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That the COVID-19 pandemic, which is a time
of crisis, has changed everything both physically
and psychologically, cannot be denied. The role
of a leader is vital in maintaining and detecting every
change in employee behaviour, no matter how small.
Understanding organizational members when facing
a prolonged crisis together is the same as sharing
the same fate, it increases the employee’s empathy
towards the entrepreneur and vice versa. A leader
must use this emotional bond to maintain workers’
support. They do not need to be afraid of the pandemic
because they face it together and stand at the forefront
of their company’s public business service. With
comprehensive supervision, it is hoped that they will
always be ready to help workers solve all potential
problems in completing their work. Especially during
a crisis, understanding health protocols by ensuring
employees do not have to worry about the pandemic if
they apply strict health protocols in carrying out their

duties. This can minimize workers’ concerns when
providing services for their customers, and employee
loyalty can be maintained in the face of rapid change
in times of crisis. This research was conducted in
services directly reaching the public, but it can also
be used as a reference for other fields because all
aspects of organizational life are inevitably affected
by this crisis. In the end, we hope that similar research
can be carried out in different areas with a broader
population.
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ABSTRAKT

Celem niniejszego opracowania jest analiza wptywu przywodztwa, wynagrodzen
i motywacji (wspdlnie oraz oddzielnie) na wydajnos¢ pracownikéw w czasie kryzy-
su przy wykorzystaniu zadowolenia z pracy w charakterze zmiennej posredniczacej,
na przykladzie firmy z sektora ustug gastronomicznych. Autor uzyt dwéch modeli war-
stwowej regresji liniowej: model 1 stuzy analizie wplywu przywoédztwa, wynagrodzen
i motywacji na satysfakcje z pracy, model 2 za$ skupia sie na skutkach oddziatywania
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przywddztwa, wynagrodzenia, motywacji oraz satysfakcji z pracy na wydajnos¢ pra-
cownikéw. Otrzymane wyniki wskazuja, ze przywddztwo, wynagrodzenie i motywacja,
wspOlnie oraz oddzielnie, w istotny sposob rzutuja na zadowolenie z pracy. Wedlug
przeprowadzonych badan przywoédztwo, wynagrodzenie, motywacja i satysfakcja
z pracy wspdlnie wywieraja znaczacy wptyw na wydajnosé. Oddzielnie natomiast
przywoédztwo, wynagrodzenie i motywacja nie majg znaczenia dla wydajnosci. Mozna
jednak méwic o posrednim oddziatywaniu przywoédztwa i wynagrodzenia na wydaj-
nos$¢ przez zadowolenie z pracy, z kolei motywacja nie przynosi takich skutkéw — ani

bezposrednich, ani posrednich.
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przywodztwo, wynagrodzenie, motywacja, satysfakcja z pracy, wydajnosc¢
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1. WSTEP

Firmy gastronomiczne zajmujace si¢ sprzedaza jedzenia
inapojow powaznie ucierpialy w obecnej sytuacji pan-
demicznej. Nie stato sie tak z powodu braku mozliwo-
$ci dziatania restauracji, ale ze wzgledu na wdrozone
protokoty sanitarne i wynikajace z nich zasady, ktérych
musza przestrzega¢ menedzerowie, aby zarzadzana
przez nich placéwka nie stata sie kolejnym ogniskiem
choroby. Pandemia COVID-19 wywarta tak destrukcyj-
ny wplyw na wiele przedsiebiorstw, jakiego nie odno-
towano nigdy wczesniej, zaréwno w sektorze produkciji,
jak i w sektorze ustug. Musiano zmierzy¢ si¢ z wieloma
wyzwaniami kréotkoterminowymi, m.in. wdrazaniem
protokoléw sanitarnych, problemami zwigzanymi
z marketingiem, zatrudnieniem itd. (Donthu, Gustafs-
son, 2020; Hao i in., 2020). Ogodlnie moéwiac, przeksztat-
cenie pandemii z kryzysu w zakresie zdrowia publicz-
nego w kryzys ekonomiczny sprawito, ze pracodawcy,
decydenci oraz menedzerowie do spraw personelu
stali si¢ odpowiedzialni za wprowadzenie nowych
norm oraz zwyczajow, umozliwiajacych dalsze funk-
cjonowanie firmy (Alkadash, Alamarin, 2021). W za-
kresie spoteczno-ekonomicznym branze turystyczna
dotknely restrykcje dotyczace przemieszczania sie
ludnosci, transportu oraz dystrybucji, ktore w wielu
przypadkach doprowadzity do bankructwa i wzro-
stu bezrobocia (Tiwari, Chowdhary, 2021).

W Indonezji wiele restauracji nie moze normalnie
prowadzi¢ dziatalnosci, pomimo ze ich wtasciciele
ponosza koszty tejze, w tym koszty stale, a co za tym
idzie - musza wymyslac¢ rézne sposoby na przetrwanie
pandemii (Budiono, 2021). Piekarnia Restauracja Paul
doswiadcza podobnych problemdw, co francuska sie¢
kawiarni, ktora otworzyta kilka placowek w Dzakar-
cie. Menedzerowie Piekarni Restauracji Paul musieli
wdrozy¢ protokoty sanitarne ustalone przez rzad in-
donezyjski, ktore stanowia przeszkode w optymalnym
prowadzeniu firmy.

Protokoty sanitarne wymagaja, zeby Piekarnia Re-
stauracja Paul ograniczyta liczbe zatrudnionych oséb
obecnych w miejscu pracy do 50% zalogi pracujacej
w systemie zmianowym. Restrykcje odnoszace sie¢
do liczby pracownikow rzutujq z kolei na wysokosc
ich zarobkow. Restauracja probowata utrzymac do-
chdd na tym samym poziomie, by przetrwac okres
pandemii. Rola lidera jest kluczowa w procesie zacho-
wania wydajnosci pracownikéw podczas podobnych
kryzyséw i polega m.in. na przekonaniu cztonkéw
personelu, ze nie musza sie martwic¢ pandemia, o ile
beda $cisle przestrzegac protokotdéw sanitarnych i wy-
konywac swoje obowigzki wzgledem spotecznosci.
Ogolnie rzecz biorac, liderzy sa waznymi postaciami
w firmie, poniewaz maja bezposrednie badz posrednie
relacje z zatrudnionymi i zarzadzajq ich wspdlna pra-
ca w sposob gwarantujacy sukces organizacji (Yan-Li,

Hassan, 2018). Liderzy musza by¢ wzorem do nasla-
dowania i tak wptywac na pracownikoéw lub ich moty-
wowac, aby umozliwic¢ osiagniecie celu (Ratnasariiin.,
2019). Niestety wielu firmom nie udaje si¢ wilasciwie
zarzadzac czynnikami motywujacymi, zeby zapewni¢
dobra wydajnos¢ pracownikow (Eroglu, Kiray, 2020).
Motywowanie to proces kierowania personelem badz
kontrolowania jego cztonkéw umozliwiajacy osiggnie-
cie postawionych celéw (Lolowang i in., 2019). Do in-
nych czynnikéw, ktore wptywaja na wydajnosc pra-
cownikéw, zaliczamy wynagrodzenie oraz obowiazek
doceniania — zarowno materialnie, jak i niematerialnie
— wszelkich dziatann zmierzajacych do wypetnienia
powierzonych im zadan (Rosalia i in., 2020).

Wynagrodzenie otrzymywane przez pracowni-
kéw, w tym to dodatkowe w postaci premii czy ko-
rzysci niefinansowych, wptywa na ich wydajnos¢
(Laras i in., 2021), szczegdlnie w czasach takiego kry-
zysu, jaki spowodowata pandemia COVID-19, kiedy
panujacych warunkow z cala pewnoscig nie mozna
nazwac normalnymi. Problemy w tym obszarze nale-
zy wykrywac szybko, odpowiednie dziatania pozwo-
la utrzymac zadowolenie i wydajnos¢ pracownikow.
Szczesliwa zaloga to zaloga bardziej produktywna
— organizacje cieszace si¢ wieksza liczba zadowolo-
nych pracownikéw dziataja skuteczniej (Robbins,
Judge, 2013). Nalezy zwraca¢ uwage na najdrobniej-
sze nawet zmiany w zachowaniu personelu, chcac
utrzymac wydajnos¢, dzigki ktérej uda sie osiggnaé
wyznaczone przez zarzad cele, co w dobie pandemii
COVID-19 jest szczegodlnie wazne, zeby unikna¢ kry-
zysu ekonomicznego (Muttaqin i in., 2020). Podczas
pandemii przeprowadzono rézne badania, w tym
niniejsze, skupiajace sie na branzy gastronomicznej,
mogace pomaoc przygotowac pracownikow do , nowej
normalnosci”.

2. PRZEGLAD LITERATURY

Przywodztwo

Dyskusja na temat roli lideréw w czasach kryzysu, z kto-
rym obecnie sie mierzymy, jest niezwykle istotna. Bada-
nia nad przywddztwem przyciagaja uwage naukowcow
ze wzgledu na swoje znaczenie dla branzy turystycznej.
Naukowcy podkreslali wptyw przywodztwa na takie
kwestie, jak: zadowolenie z pracy, wydajnos¢ pracow-
nikéw, zadowolenie klientéw oraz reputacja przedsie-
biorstwa (Baquero i in., 2019). Optymalna wydajnos¢
pracy jest mozliwa tylko wowczas, gdy liderzy w fir-
mie potrafia rzetelnie zarzadza¢ zasobami ludzkimi
(Eliyana i in., 2019). Przywddztwo jest czynnikiem od-
grywajacym kluczowa role w kierowaniu organizacja,
ktére umozliwia osiggniecie postawionych przed nia
celéw (Yan-Li, Hassan, 2018). Nie jest to fatwe, poniewaz
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liderzy musza zrozumie¢ réznorodne zachowania
podwtadnych, by méc skutecznie —i oczywiscie produk-
tywnie — wykorzystac ich umiejetnosci (Sutrisno, 2016).
Skuteczny lider mobilizuje, motywuje i kieruje pod-
wiladnymi w sposob gwarantujacy dobre wykonywa-
nie zadan. Oczekuje sig, Ze zadowolenie pracownikow
oraz ich wydajnosc beda si¢ zwieksza¢ w miare wzrostu
potrzeb organizacji (Pancasila i in., 2020).
Stowo ,lider” pochodzi od angielskiego czasownika
—akronimu LEAD (Rivai i in., 2013):
1. Lojalnos¢: lider musi dawac przyktad oddania orga-
nizacji i wzmacniac je u innych.
2. Edukacja: lider potrafi tak edukowa¢ podwtadnych,
by zwigkszy¢ ich wydajnos¢.
3. Advice (pol. ‘rada’): lider potrafi doradzi¢, jak wyko-
nac polecenia.
4. Dyscyplina: lider sam daje przykiad dyscypliny
i wymaga jej od pracownikéw w kazdym dziataniu.
H: Przywddztwo wplywa na satysfakcje z pracy.
H,: Przywddztwo wptywa na wydajnos¢ pracownikow.
H,: Przywodztwo wptywa na wydajnos¢ przez
satysfakcje z pracy.

Wynagrodzenie
Wynagrodzenie moze wzmocni¢ wartosci organi-
zacji, jak rdwniez lezy u podstaw osiggania jej ce-
low. Stanowi fundament poczucia satysfakcji z wy-
konanej pracy oraz poprawy wydajnosci zaréwno
ilosciowej, jak i jakoSciowej. Chociaz jest kwestia
kluczowa, to nalezy je uznac za narzedzie do osiag-
niecia celu, a nie za cel sam w sobie (Rosalia i in.,
2020). Wynagrodzenie moze przywrdci¢ réwno-
wage w zyciu, a takze poprawic jego jakos$¢, moze
takze zosta¢ uzyte do przewidywania mozliwosci
lepszego przystosowania si¢ do nowych warun-
kéw (Segura-Camacho i in., 2018). Istnieje kilka czyn-
nikow, ktére wplywajg na wydajnos¢ pracownikéw
oraz ich zadowolenie z pracy, a jednym z nich jest
wynagrodzenie (Wolor i in., 2019). Wynagrodzenie sta-
nowi nagrode dla pracownikow za ich wkiad w funk-
cjonowanie organizacji (Laras i in., 2021). Podstawa
wyplaty wynagrodzenia prowadzaca do osiggnie-
cia przez pracownikéw zadowolenia jest zazwyczaj
taka ich wydajnos¢, ktora zaspokaja oczekiwania fir-
my. Sktadowe wynagrodzenia dzielimy na bezposred-
nie formy wyptaty: pensje godzinowa i statg pensje
miesigczng, prowizje oraz premie, a takze formy
posrednie w postaci wszystkich benefitéw, ktore nie
wchodza w sktad wynagrodzenia bezposredniego,
czyli réznego rodzaju dodatki niefinansowe lub moz-
liwo$¢ nieodptatnego korzystania z obiektow (Sima-
mora, 2014).
H,: Wynagrodzenie wptywa na satysfakcje z pracy.
H.: Wynagrodzenie wptywa na wydajnosc.
H,: Wynagrodzenie wptywa na wydajnos¢ przez
satysfakcje z pracy.

Motywacja

Motywacja to czynnik napedzajacy ludzkie dziatania,
ktore pozwalaja zaspokoic¢ potrzebe osiggnieé. Oczy-
wiscie pracownicy maja potrzeby i pragnienia, ktdre
musza zostac spelnione, co sprawia, ze sa oni aktywni
w obrebie organizacji lub firmy (Rita i in., 2018). Ich
dziatania z kolei przynosza korzysci organizacji lub
firmie, w ktorej pracuja. Kiedy pracownicy wnosza
swoj wklad w osiggniecia organizacji, motywuje ich
to do dalszej pracy i pozwala odczuwac wigksza satys-
fakcje (Chan, 2019). Wydajnosc¢ pracy zalezy od kilku
czynnikow, m.in. od wiedzy, umiejetnosci formalnych
oraz motywacji. Pracownikéw nalezy odpowiednio
motywowac¢, aby sprawnie wykonywali swoja prace
i przyczyniali si¢ do osiagania sukcesu przez organi-
zacje (Bienkowska, Tworek, 2020).

Motywacja jest kluczowym czynnikiem, pozwalaja-
cym na osiggnigcie poziomu wydajnosci wyznaczone-
go przez organizacje badz firme. Osoby wysoko zmo-
tywowane beda sktonne do wprowadzania innowacji
w celu wykonania zadan, co przyniesie im zadowolenie
z pracy, a tym samym zwigkszy wydajno$¢ ich oraz ca-
fej firmy (Pancasila i in., 2020).

Na motywacje wptywaja dwa rodzaje czynnikow.
Pierwszym sa czynniki wewnetrzne, takie jak chec
zycia, posiadania, a takze potrzeba uznania i wtadzy.
Drugim z kolei sq czynniki zewnetrzne, np.: srodowi-
sko pracy, wynagrodzenie, nadzdr, gwarancja stabil-
nosci zatrudnienia, status, obowiazki, czy elastyczne
warunki pracy (Sutrisno, 2016).

H_: Motywacja wptywa na satysfakcje z pracy.

H,: Motywacja wplywa na wydajnosc.

H,: Motywacja wptywa na wydajno$¢ przez satysfakcje
Z pracy.

Satysfakcja z pracy

Satysfakcja to przejaw dobrego samopoczucia wywo-
fanego wykonanga praca, w zwigzku z tym wigksze za-
dowolenie powinno wptywac na dalsza poprawe wy-
dajnosci pracownika. Wiele czynnikéow ma wptyw
na wydajnos¢, a jednym z nich jest zadowolenie
z osiggnietych wynikow. Brak satysfakcji z pracy u da-
nego pracownika sprawia, ze zazwyczaj nie wykonuje
on swoich obowigzkéw w sposéb optymalny (Nur-
diansyahiin., 2020). Osoby charakteryzujace si¢ wyso-
kim poziomem zadowolenia majg pozytywne odczucia
wobec wykonywanej przez siebie pracy w przeciwien-
stwie do tych, u ktérych poziom zadowolenia jest niski,
a w konsekwencji zywig oni wobec swojej pracy nega-
tywne uczucia (Robbins, Judge, 2013).

Wyniki przeprowadzonych badan pokazuja, Ze sa-
tysfakcja wplywa na wydajnos¢ pracy, co oznacza, ze
zadowolenie jest jednym z czynnikéw, ktore jg deter-
minuja (An i in., 2020; Gopal i in., 2021; Ngwenya, Pel-
ser, 2020; Nurdiansyah i in., 2020; Phuong, Vinh, 2020).
Istnieje kilka czynnikéw, ktére wptywajg na poziom
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satysfakcji z pracy (Robbins, Judge, 2013): rodzaj za-
jecia, wynagrodzenie, mozliwos¢ awansu, nadzor
oraz wspotpracownicy.

H, :Satysfakcja z pracy ma wptyw na wydajnos¢.

Wydajnos¢

Organizacje poszukuja wykwalifikowanych pracow-
nikéw, ktérych umiejetnosci i wiedza odpowiadaja ich
potrzebom, majac nadzieje, ze wklad tych osob podniesie
innowacyjno$¢ organizacji oraz jej zdolnos¢ dostosowa-
nia si¢ do zmieniajacych sie warunkéw srodowiskowych
(Paramita i in., 2020). Na prowadzenie firmy moga mie¢
wplyw takie czynniki, jak zaangazowanie pracownikow
orazich satysfakcja z wykonywanej pracy. S one bardzo
wazne, by zwiekszy¢ wydajnos¢ pracownikéw. Ostatecz-
nie zarzadzanie systemami zasobdéw ludzkich, obejmu-
jace rowniez ocene pracownikow, skutkuje zwigksze-
niem kompetencji zatrudnionych oséb, a tym samym
zwiekszeniem wydajnosci organizacji oraz osiagnie-
ciem postawionych przez nig celow (Laksono, 2020).
Wszechobecna konkurencja sprawia, ze firmy musza
mysle¢, jak najlepiej zachowac i zoptymalizowac wy-
dajnos$¢ pracownikéw, ktéra jest jednym z zasobow
przyczyniajacych sie do rozwoju organizacji i osiggnie-
cia przez nia sukcesu (Mahmood iin., 2021). Prace mozna
rozpatrywaé w trzech wymiarach, ktorymi sa: rezultaty
w postaci dobr i ustug mierzone ilo$ciowo oraz jakos-
ciowo, zachowania zwigzane z praca, cechy osobowe
zwigzane z jej wdrazaniem (Wirawan, 2015).

3. METODYKA

Sprawdzanie postawionych hipotez wymaga zastoso-
wania metod badawczych wykorzystywanych w ba-
daniach ilosciowych.

Populacja oraz techniki zbierania danych

Dane wykorzystane w niniejszym opracowaniu zostaty
zebrane wérdd pracownikow Piekarni Restauracji Paul
w Dzakarcie, stanowigcych populacje statystyczna li-
czaca 119 oséb. Wykorzystano teoretyczne nasycenie
proby i po odjeciu 20 badanych, dzigki ktérym spraw-
dzono zasadnosc i wiarygodnosé, wykorzystano dane
dla pozostatych 99 oséb w celu skalkulowania war-
stwowej regresji liniowej. Otrzymane dane umozliwity
uzyskanie wynikéw mierzacych wplyw przywodztwa,
wynagrodzenia oraz motywacji na wydajnos¢ pracy
przez zadowolenie z pracy. Badanie przeprowadzono
w lipcu 2021 1. przy uzyciu skali Likerta dla wszystkich
pieciu zmiennych.

Technika analizowania danych
Autor niniejszej pracy stosuje techniki analizy danych
oraz metode statystyczng warstwowej regresji liniowej

w celu oceny zwigzku pomigedzy zmiennymi zaleznymi

i niezaleznymi. Model wielokrotnej regresji liniowej

mozna szacowac rownoczesnie badz czesciowo, a do oce-
ny wplywu bezposredniego i posredniego wykorzystuje

on techniki analizy sciezki z dwiema podstrukturami:

test F, ktory umozliwia analize réwnoczesnego wptywu

zmiennych niezaleznych na zmienne zalezne, za$ test t

pozwala ustali¢ cze$ciowy wpltyw zmiennych niezalez-
nych na zmienne zalezne. Dane zostaly przetworzone

za pomoca aplikacji IBM SPSS, wersja 20.

4. WYNIKI | DYSKUSJA

Test racjonalnosci (zasadnosci)

Test zasadnosci zostal przeprowadzony na probie
20 osoéb. Na jego podstawie przeanalizowano pigc
zmiennych. Ogoétem 39 stwierdzen na temat przywodz-
twa (X)), wynagrodzenia (X,), motywacji (X,), satysfak-
qji z pracy (Y,) oraz wydajnosci (Y,) uznano za zasadne,
poniewaz warto$¢ kalkulacji jest bardziej istotna niz
warto$¢ tabeli R w wysokosci 0,444 na podstawowym
poziomie = 5% (0,05).

Test wiarygodnosci

Analiza testu wiarygodno$ci wykazala, iz wartos¢
wspotczynnika alfa dla wszystkich zmiennych wynosi
powyzej 0,400 (tabela 1). Mozna zatem wysnu¢ wniosek,
ze wszystkie badane zmienne sg wiarygodne.

Tabela 1. Wyniki testu wiarygodnosci

Zmienna Alfa Cronbacha Wniosek
Przywodztwo 0,947 wiarygodna
Wynagrodzenie 0,883 wiarygodna
Motywacja 0,919 wiarygodna
Satysfakgja z pracy 0,914 wiarygodna
Wydajnos¢ 0,842 wiarygodna

Zrédlo: opracowanie autora.

Weryfikacja hipotez

Przeprowadzono warstwowa regresje liniowa, aby po-
wigza¢ model Sciezki pomiedzy dwiema podstruktura-
mi zmiennych niezaleznych ze zmiennymi zaleznymi
i zmiennymi posredniczacymi.

Na rysunku 1 schemat sciezki pokazuje trzy zmien-
ne egzogeniczne, czyli przywddztwo (X)), wynagro-
dzenie (X,) oraz motywacje (X,), a takze jedna
zmienna endogeniczng, czyli wydajnos¢ (Y,), kto-
ra posiada czynnik poprzedzajacy (zmienna, ktora ja
poprzedza), nazywany zmienng posredniczaca, czyli
satysfakcje z pracy (Y,). Kazdej zmiennej endogenicznej
przyznano warto$¢ rezydualna.
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Rysunek 1. Ramy koncepcyjne
Zrédto: opracowanie autora

Na podstawie danych z tabeli 2 otrzymano nastepu-
jace modele réwnania:

Model 1 (rysunek 2): Y, = 0,318X + 0,602X, + 0,519X,

.

—>

e

Rysunek 2. Model 1
Zrédto: opracowanie autora

PRZYWODZTWO

MOTYWACJA SATYSFAKCJA Z PRACY

WYNAGRODZENIE

Model 2 (rysunek 3): Y, = 0,058X, + (0,047)X, + 0,145X,, +
+0,255X,

PRZYWODZTWO

MOTYWACJA

WYDAJNOSC

WYNAGRODZENIE

Y/

SATYSFAKCJA Z PRACY

Rysunek 3. Model 2
Zrédlo: opracowanie autora

Analiza modelu 1

Réwnanie w modelu 1 pokazuje, ze:

1. Kazdorazowy wzrost w wysokosci jednego punktu
w przypadku zmiennej ,przywdodztwo” moze spowo-
dowac wzrost satysfakcji z pracy w wysokosci 0,318.

2. Kazdorazowy wzrost w wysokosci jednego punktu
w przypadku zmiennej ,motywacja” moze spowo-
dowac wzrost satysfakcji z pracy w wysokosci 0,602.

3. Kazdorazowy wzrost w wysokosci jednego punk-
tu w przypadku zmiennej ,wynagrodzenie” moze
spowodowac wzrost satysfakcji z pracy w wysokos-
ci 0,519.

Wplyw przywodztwa na satysfakcje z pracy

Z testu t wynika, ze t-count = 3,040, poziom istotnosci
wynidst 0,003, a 0,05 jest wartoscig progowa. Wartos¢
t-table rowna 1,984 oznacza, ze warto$c¢ t-count > t-table
wynosi 3,040 >1,984, a zatem hipoteza H, zostata przyje-
ta. Przywddztwo ma istotny pozytywny wptyw na sa-
tysfakcje pracownikow.

Stwierdzenie to jest zgodne z wynikami wcze$niej-
szych badan (Baquero i in., 2019; Chan, 2019; Chen, 2020;
Musinguziiin., 2018; Nur, Widhi, 2019), ktore wykazaty,
ze menedzerowie zorientowani na pracownikow stosu-
ja skuteczny styl przywddczy, co pomaga wzmacniac¢
relacje miedzy liderami a ich podwtadnymi. Korzystne
jest rowniez okazywanie pracownikom wigkszego za-
ufania oraz zwigkszanie ich udziatu w procesie po-
dejmowania decyzji, co daje im szanse dzielenia sie
swoja wiedza. Sa to kwestie kluczowe dla kazdego
lidera (zwlaszcza w dobie kryzysu), dzigki ktérym
pracownicy beda chetnie spedzali czas w pracy i nie
beda odczuwac strachu.

Wplyw motywacji na satysfakcje z pracy

Z testu t wynika, ze t-count = 4,806, poziom istotnosci
wynidst 0,000, a 0,05 jest warto$cia progowa. Wartosc¢
t-table rowna 1,984 oznacza, ze warto$¢ t-count > t-table

Tabela 2. Wyniki regresji (modele 11 2)

st Wspotczynniki standaryzowane Wartos¢ kalkulagji t Poziom istotnosci
Model 1 Model 2 Model 1 Model 2 Model 1 Model 2
Przywdédztwo 0,318 0,058 3,040 0,796 0,003 0,428
Motywacja 0,602 -0,047 3,925 -0,436 0,000 0,664
Wynagrodzenie 0,519 0,145 4,806 1,827 0,000 0,071
Satysfakcja z pracy - 0,255 - 3,774 - 0,000
Model 1 - 0,708 - - -
R2 (R kwadrat)
Model 2 - 0,513 - - -
Model 1 - 76,809 - 0,000 -
g Model 2 - 24,726 - 0,000 -

Zrédto: opracowanie autora.
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wynosi 4,806 >1984, a zatem hipoteza H, zostala przyjeta.
Motywacja ma istotny pozytywny wptyw na satysfakcje
Z pracy.

Stwierdzenie to jest zgodne z wynikami wczesniej-
szych badan (Alkadash, Alamarin, 2021; Alrawahiiin.,
2020; Chandrawaty, Widodo, 2020), pokazujacymi, ze
wysitki podejmowane w celu zwigkszenia satysfakcji
pracownikéw powinny uwzglednia¢ zwigkszanie ich
motywacji. Dzieje si¢ tak, poniewaz staty doptyw in-
spiracji moze zwigkszy¢ entuzjazm poszczegdlnych
0s0b towarzyszacy dzieleniu sie¢ wiedza i umiejetnos-
ciami, a co za tym idzie — da¢ im poczucie docenienia
oraz uznania ich zastug,.

Wplyw wynagrodzenia na satysfakcje z pracy

Z testu t wynika, ze t-count = 3,925, poziom istotnosci
wynidst 0,000, a 0,05 jest wartoscia progowa. Wartosc¢
t-table rowna 1,984 oznacza, ze warto$c¢ t-count > t-table
wynosi 3925 >1,984, a zatem hipoteza H, zostata przy-
jeta. Wynagrodzenie ma istotny pozytywny wptyw
na satysfakcje z pracy.

Stwierdzenie to jest zgodne z wynikami wczesniej-
szych badan (Cabanas i in., 2020; Saluy, Raharjo, 2021;
Shen in., 2017), ktore pokazuja, iz korelacja pomiedzy
systemem wynagrodzen a oczekiwaniami pracownikow
odgrywa istotna role w zwigkszaniu zadowolenia z pracy
isprawia, Ze czuja si¢ oni spokojni w miejscu zatrudnienia.

Badanie determinacji (R2) - model 1

Wszystkie trzy zmienne moga jednoczesnie wptywac
na satysfakcje z pracy, za$ wartos¢ R2 (R kwadrat) wynosi
0,708. Warto$¢ te¢ mozna wykorzystac do ustalenia wpty-
wu przywodztwa, wynagrodzenia oraz motywacji na za-
dowolenie pracownikéw na poziomie 70,8%; pozostate
29,2% (100% — 70,8%) okresla wplyw innych zmiennych,
ktdre nie zostaty uwzglednione w analizie modelu 1.

Analiza modelu 2

Réwnanie wykorzystane w modelu 2 pokazuije, Ze:

1. Kazdorazowo wzrost o jeden punkt w zakresie przy-
wodztwa spowoduje wzrost wydajnosci pracownika
0 0,058.

2. Kazdorazowo wzrost o jeden punkt w zakresie mo-
tywacji spowoduje spadek wydajnosci pracownika
0 0,047

3. Kazdorazowo wzrost o jeden punkt w zakresie wy-
nagrodzenia spowoduje wzrost wydajnosci pracow-
nika o 0,145.

4. Kazdorazowo wzrost o jeden punkt w zakresie
satysfakcji z pracy spowoduje wzrost wydajnosci
pracownika o 0,255.

Wplyw przywodztwa na wydajnos¢

Z testu t wynika, ze t-count = 0,796, poziom istotnosci
wynidst 0,428, a 0,05 jest wartoscia progowa. Wartosc¢
t-table rowna 1,984 oznacza, ze warto$c¢ t-count < t-table

wynosi 0,796 <1984, a zatem hipoteza H, zostata od-
rzucona. Przywddztwo nie ma wplywu na wydajnosc
pracownikow.

Jest to zgodne z wynikami wcze$niejszych badan
(Chairinaiin., 2019; Lolowang iin., 2019; Pratomo, Arifin,
2020), wedtug ktérych przywodztwo nie wywiera
wplywu na wydajnos$¢ pracownikéw. Istnieja jednak
opracowania sugerujace wystepowanie takiej zaleznosci,
tzn. ze czynnik przywddczy odgrywa kluczowa role
w kierowaniu organizacja i osiaganiu postawionych
przed nig celéw (Baquero i in., 2019; Eliyana i in., 2019;
Yan-Li, Hassan, 2018). W sytuacji problematycznej, zjaka
mamy do czynienia w czasie pandemii, liderzy nie sg
w stanie wypelnia¢ wielu obowigzkdw, m.in. tych, ktére
dotycza kierowania organizacja. W praktyce oznacza
to, ze nie sa wykonywane wtasciwie zadne dziatania,
ktére odzwierciedlatyby wydajnos¢ pracownika.
Regulacje rzadowe automatycznie ograniczajg prace
lideréw, przez co nie sq oni w stanie wiele zrobic¢
i moga jedynie mie¢ nadzieje na rychle zakonczenie
kryzysu, pozwalajace kontynuowac dziatalnos¢ firmy,
aby zatata¢ powstate dziury budzetowe.

Wplyw motywacji na wydajnos¢
Z testu t wynika, ze t-count=1,827, poziom istotnosci wy-
nio6st 0,071, a 0,05 jest wartoscig progowa. Wartosc t-table
réwna 1984 oznacza, ze wartos¢ t-count < t-table wynosi
1,827 < 1,984, a zatem hipoteza H, zostata odrzucona.
Motywacja nie wptywa na wydajnos¢ pracownikéw.
Jest to zgodne z wynikami badan przeprowadzo-
nych przez Rosalie i in. (2020) oraz Rustandiego (2021),
pokazujacymi, ze motywowanie pracownikow nie
zwigkszylto ich wydajnosci. Istniejg tez opracowania,
ktérych autorzy wyciagneli zupetnie inne wnioski
(Bienkowska, Tworek, 2020; Pancasila i in., 2020; Rita
i in., 2018), uznajac, ze motywacja jest kluczowym
czynnikiem. Osoby silnie zmotywowane chetniej
wprowadzaja innowacje w celu wypelnienia przy-
dzielonych im zadan, co przektada sie¢ na wzrost
zadowolenia z pracy, a w ostatecznym rozrachunku
poprawia ich wydajnos¢. W dobie kryzysu, jak to ma
miejsce dzi$, ze wzgledu na niepewne warunki nie je-
steSmy w stanie przewidziec¢ przysziosci. Dzieje sie tak,
poniewaz regulacje rzadowe zmieniaja sie w zalez-
nosci od rozwoju sytuacji i nowych wymagan. Moz-
na powiedzie¢, ze intensywnos¢ pracy w restauracji
jest w tym przypadku bez znaczenia, dochdd firmy
bedzie malal pomimo wysitkéw, a w konsekwencji
spadna takze zarobki zatrudnionych w niej oséb. W ta-
kich warunkach motywacja pracownikow nie zalezy
od wydajnosci, co nalezy uznac za sytuacje pozytywna
dla firmy, poniewaz zatrudnione osoby nadal sa
w stanie wykonywac swoje obowiazki w oczekiwaniu
na zakonczenie kryzysu. Opisane warunki sprawiaja,
Ze pracownicy staja sie bezbronni i moga jedynie mie¢
nadzieje na szybki koniec pandemii.
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Wplyw wynagrodzenia na wydajnos¢

Z testu t wynika, ze t-count =-0,436, poziom istotnosci
wynidst 0,664, a 0,05 jest wartoscia progowa. Wartosc¢
t-table rowna 1,984 oznacza, ze wartosc t-count < t-table
wynosi -0,436 < 1,984, a zatem hipoteza H, zostata
odrzucona. Wynagrodzenie nie wptywa na wydajnosc
pracy.

Jest to zgodne z wynikami badan otrzymanymi
przez Idrisaiin. (2020) oraz Rosalie i in. (2020), ktorzy
odkryli, ze wynagrodzenie nie wptywa na wydaj-
nos¢ pracy. By¢ moze ma to zwigzek z wysoka to-
lerancjg pracownikow — w koncu zaréwno oni, jak
i ich pracodawcy maja te same odczucia ze wzgledu
na kryzys, ktorego skutkéw wspodlnie doswiadcza-
ja. Powyzsze wyniki stoja jednak w sprzecznosci
z badaniami innych autoréw (Laras i in., 2021; Segura-
Camachoiin., 2018; Wolor i in., 2019), ktérzy twierdzili,
ze wynagrodzenie jednak ma wptyw na wydajnosc¢.
W obecnych, nietypowych warunkach moze si¢ tak
dzia¢, poniewaz — jak wskazujq analizy — pracow-
nicy odznaczajq si¢ wysoka tolerancja. Pracodawcy
i zatrudnieni majg podobne emocje wobec kryzyso-
wych warunkéw, w ktérych sie znalezli. Z jednej
strony pragna zwiekszy¢ sprzedaz i oczekuja przy-
bycia gosci, z drugiej zas musza przestrzegac regulacji
rzadowych wynikajacych z protokotéw sanitarnych,
ktdére ograniczajg ich wydajnos$é, a co za tym idzie
— pracodawcy i pracownicy wzajemnie si¢ rozumieja.
Pracownicy zdajq sobie sprawe, ze mimo wszystko
kryzys wptynie na dochody firmy, obnizajac jej zyski,
a nawet powodujac straty.

Wplyw satysfakcji z pracy na wydajnos¢

Z testu t wynika, Ze t-count = 3,774, poziom istotnosci
wynidst 0,000, a 0,05 jest wartoscia progowa. Wartosc¢
t-table rowna 1,984 oznacza, ze warto$c¢ t-count > t-table
wynosi 3,774 > 1,984, a zatem hipoteza H, zostata
przyjeta.

Jest to zgodne z wynikami badan przeprowadzo-
nych przez Abdelmoulg i Boudabbousa (2020), Ana
iin. (2020) oraz Phuong i Vinha (2020). Z ich opraco-
wan ptynie wniosek, ze im wyzsza pozycja pracow-
nika w hierarchii zawodowej, tym nizszy u niego
poziom stresu i silniejszy zwiazek pomiedzy satys-
fakcja z pracy a wydajnoscia. Strategia zostala wy-
mys$lona w taki sposdb, aby utrzymac wysoki po-
ziom zadowolenia pracownikdw, przy uwzglednieniu
faktu, ze poziom wydajnosci zatrudnionych zalezy
od ich zaangazowania oraz satysfakcji z pracy (Ngwe-
nya, Pelser, 2020).

Badanie determinacji (R2) — model 2

Jednoczesnie omawiane cztery zmienne moga facznie
wptywac na lojalnos¢ pracownikoéw, zas wartosé R2
(R kwadrat) wynosi 0,513. Wartos¢ te¢ mozna wyko-
rzysta¢, by ustali¢ jednoczesny wplyw przywddztwa,

wynagrodzenia i motywacji na zadowolenie z pracy
na poziomie 51,3%; pozostate 48,7% (100% — 51,3%) okre-
$la wptyw innych zmiennych, ktérych model 2 nie
analizuje.

Wplyw posredni
Wplyw przywodztwa na wydajnos¢ przez satysfakcje
z pracy
X,——>Y,——>Y,=0,318 x 0,255 = 0,081

Wartos¢ wptywu posredniego przywddztwa na wy-
dajnos¢ przez satysfakcje z pracy wynosi 0,081. Jest ona
wyzsza niz warto$¢ wspotczynnika bezposredniego
2X, = 0,058 (0,081 > 0,058), co wskazuje na fakt, iz przy-
wodztwo moze wptywad na wydajnosc bezposrednio
badz posrednio przez satysfakcje z pracy. Biorac to pod
uwage, nalezy uznac trzeciag hipoteze badawcza (HS)
za potwierdzona. Wynik ten jest zgodny z wynikami
wczesniejszych badan (Mustofa, Muafi, 2021; Pudy-
aningsih i in., 2020), pokazujacymi, ze przywodztwo
wywiera wpltyw na wydajnos¢ za pomoca zmiennej
posredniczacej, jaka jest zadowolenie z pracy.

Wplyw motywacji na wydajnos¢ przez satysfakcje
Z pracy
X,——Y,——Y,=0,519 x 0,255 = 0,132

Wartos¢ wplywu posredniego srodowiska pracy
na wydajno$¢ przez satysfakcje z pracy wynosi 0,132,
a wiec jest nizsza niz warto$¢ wspolczynnika bez-
posredniego 2X, = 0,145 (0,132 < 0,145), co wskazuje
na fakt, iz motywacja moze wpltywacé na wydajnosc
wylacznie bezposrednio, nie przez satysfakcje z pracy.
Biorac to pod uwagg, nalezy uznac dziewiatq hipoteze
badawcza (H,) za niepotwierdzona. Takie same wy-
niki otrzymano we wczeéniejszych badaniach (Pan-
casila i in., 2020; Rosalia i in., 2020), ktére pokazaty,
ze motywacja nie wplywa na wydajno$¢ za pomo-
ca zmiennej posredniczacej, ktdra jest zadowolenie
Z pracy.

Wplyw wynagrodzenia na wydajnos¢ przez
satysfakcje z pracy
X,——Y,——>Y,=0,602 x 0,255 = 0,153

Wartos¢ wptywu posredniego, jaki wywiera moty-
wacja na wydajno$¢ przez satysfakcje z pracy, wyno-
si 0,153, czyli jest wyzsza niz wartos¢ wspdlczynnika
bezposredniego 2X, = 0,047 (0,153 > 0,047). Pokazuje
to, iz wynagrodzenie moze wplywac¢ na wydajnos¢
bezposrednio lub posrednio przez satysfakcje z pracy.
Biorac to pod uwage, nalezy uznac szostq hipoteze ba-
dawcza (H,) za potwierdzona. Wynik ten jest zgodny
zwynikami wczesniejszych badan (Permadiiin., 2018;
Ridha i in., 2020), pokazujacymi, ze wynagrodzenie
wywiera wptyw na wydajnos¢ za pomocg zmiennej
posredniczacej, ktdra jest zadowolenie z pracy.

Opierajac si¢ na rownaniach 11 2, otrzymano model
analizy $ciezki przedstawiony w tabeli 3.
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Tabela 3. Wspotczynnik Sciezki
5 i Zwiazek przyczynow .
#mienna Ws};gzzzi?mk bezposredni Ilzoé}r,edii . catkowity fstotnose
X, /Y, 0,058 0,058 0,318 x 0,255 = 0,081 0,139 umiarkowana
X,—/—Y, (0,047) (0,047) 0,602 x 0,255 =0,153 0,106 umiarkowana
X, /Y, 0,145 0,145 0,519 x 0,255 =0,132 0,277 wysoka
Y,—Y, 0,255 0,255 - 0,255 wysoka
X,—/>Y, 0,318 0,318 - 0,318 wysoka
X,—/>Y, 0,602 0,602 - 0,602 wysoka
X, E— Y, 0,519 0,519 - 0,519 wysoka
el 0,540 - - - -
e2 0,697 - - - -

Zrédto: opracowanie autora.

5. WNIOSKI | SUGESTIE

Po przeanalizowaniu i przedyskutowaniu zgroma-
dzonych danych autor niniejszego artykulu doszedt
do nastepujacych wnioskow:

1. Przywdédztwo ma wplyw na satysfakcje z pracy
(pozytywny wplyw na umiarkowanym poziomie).

2. Przywdédztwo ma wptyw na wydajnosc.

3. Przywodztwo wywiera posredni wplyw na wydaj-
nos¢ przez satysfakcje z pracy (pozytywny wptyw
na umiarkowanym poziomie).

4. Wynagrodzenie ma wplyw na satysfakcje z pracy
(silny pozytywny wplyw).

5. Wynagrodzenie nie ma wplywu na wydajnosc.

6. Wynagrodzenie wywiera posredni wptyw na wy-
dajnos¢ przez satysfakcje z pracy (pozytywny
wplyw na umiarkowanym poziomie).

7.Motywacja ma wptyw na satysfakcje z pracy (silny
pozytywny wptyw).

8. Motywacja nie ma wptywu na wydajnos¢.

9. Motywacja wywiera posredni wptyw na wydajnos¢
przez satysfakcje z pracy (silny pozytywny wplyw).

10. Satysfakcja z pracy wplywa na wydajnos¢ (silny
pozytywny wptyw).

Nie da si¢ zaprzeczy¢, ze okres pandemii COVID-19
to czas kryzysu — zmienita ona wszystko, zaréwno
pod wzgledem fizycznym, jak i psychologicznym.
Rola lidera jest kluczowa dla utrzymania zachowania
pracownikéw i wykrycia w nim jakichkolwiek, cho¢-
by najmniejszych zmian. Zrozumienie innych czton-
kéw organizacji w trakcie wspdlnego radzenia sobie
z przedtuzajacym sie kryzysem oznacza dzielenie tego
samego losu, a takze zwieksza glebokie zrozumienie
pracownikdéw wobec przedsigbiorcy i na odwrét. Li-
derzy musza wykorzysta¢ wytworzone w ten sposéb
wiezi emocjonalne, by podtrzymac wsparcie ze strony
pracownikéw. Nie musza bac si¢ pandemii, poniewaz
wspolnie stawiajg jej czota. Dzieki wszechstronnemu

nadzorowi powinni by¢ zawsze gotowi pomagac pra-
cownikom w rozwigzywaniu wszystkich problemow,
ktore moga pojawic sie w czasie wykonywania zadan.
Szczegdlnie w dobie kryzysu zrozumienie protoko-
6w sanitarnych oznacza gwarancjg, ze pracownicy nie

beda musieli obawiac sie choroby, jesli podczas wyko-
nywania obowiazkéw beda $cisle przestrzega¢ wy-
tycznych. Pozwoli to zminimalizowac¢ obawy wynikaja-
ce z koniecznosci swiadczenia ustug klientom, a takze

utrzymac lojalnos¢ personelu w obliczu gwattownych

zmian nastepujacych w tak trudnym okresie. Niniejsze

badania zostaty przeprowadzone w sektorze ustug

$wiadczonych klientom bezposrednio, ale moga zostac¢

wykorzystane jako punkt odniesienia dla innych ob-
szardw, poniewaz obecna sytuacja nieuchronnie wpty-
wa na wszystkie aspekty zycia organizacji. Na koniec

autor pragnie zaznaczy¢, ze ma nadziejg, iz podob-
ne analizy zostang przeprowadzone w innych obsza-
rach na wiekszej probie populacyjne;j.

Podziekowania

Autor pragnie wyrazi¢ wdzigcznos¢ za wszelki
wklad wlozony w niniejsza analize oraz za wspdtprace
ze wszystkimi, ktérzy dostarczyli materiatu do badan.
Dedykuje ich wyniki wszystkim zaangazowanym oso-
bom, wyrazajac jednoczesnie szacunek i wdzigcznos¢,
w szczegolnosci Profesorowi Parlagutanowi Silitondze,
ktéry zawsze zacheca do prowadzenia badan w sposdéb
zréwnowazony. Autor ze szczerego serca przeprasza
za wszelkie popelnione niedociagniecia.
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The best travel and tourism policies and enabling conditions play a significant role in
promoting tourism competitiveness. Africa’s weak global tourism competitive position
emanates from its inability to develop appropriate tourism policies and its failure in
providing enabling structures to support competitive tourism among others. The aim of
this article is thus to investigate the best travel and tourism practices used by high-ranking
African countries (Egypt and Mauritius) in the Travel and Tourism Competitive Index
(TTCI) to suggest suitable travel and tourism policies and create enabling conditions
to promote tourism elsewhere in Africa. The study analyses secondary data about the
best practices applied to prioritise the tourism sector, international openness, price
competitiveness and environmental sustainability. It is established that the two selected
countries utilise strategies such as the establishment of promotion bodies, diversify
their markets, search for investment, pursue the expansion of air transport, practice
international openness through embassies and bilateral agreements, and develop and
enforce environmental laws. The study identified that collaborative efforts between all
tourism stakeholders were an essential component in establishing a healthy tourism
industry. This article contributes towards the body of knowledge by highlighting how
African countries can model tourism policies and supportive structures to enhance
their competitiveness.
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1. INTRODUCTION large and small companies (World Travel and Tourism

Council, 2019). In previous years, it was not regarded as

Tourism is recognised as a pathway to economic anindustry in the same way as traditional sectors, such
independence (Harilal, Tichaawa, Saarinen, 2019). It as manufacturing (Tourism Victoria, 2013); however,
generates employment, accelerates exports and drives  in recent times, tourism has been viewed as one of
prosperity across the world with the involvement of  the leading industries globally (Hashemkhani Zolfani
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et al., 2015). Today tourism forms a group of activities,
services and sectors that offer travel experience
inclusive of transport, lodging, eateries, entertainment,
business and related hospitality packages for
individuals (Dayananda, 2014). Tourism together with
the telecommunications and information technology
industries has emerged as the world’s fastest growing
in the 21st century (Aynalem, Birhanu, Tesefay, 2016;
Kozak, Baloglu, 2012).

Developing countries are now viewing this
sector as associated with much needed foreign
exchange (Mowforth, Munt, 2016). However, as
much as tourism plays an essential part in economic
development, several African economies might not
be gaining the expected economic benefits from
this industry as their competitiveness is weak when
compared to other continents. Looking at the Travel
and Tourism Competitive Index (TTCI) reports,
all African countries rank below fifty, while many
are ranking below one hundred out of an average
of 140 countries globally (World Economic Forum,
2015; 2017; 2019). There are basic matters to address
in order to ensure effective tourism development.
These include establishing appropriate institutional
arrangements for tourism, inter-agency coordination
and appropriate tourism planning and policy systems
(World Tourism Organization, 2019; Harilal, Tichaawa,
Saarinen, 2019).

Though policies are critical in tourism devel-
opment, developing economies are still facing the
challenge of governments’ inability to draw up and
implement tourism policies, which in turn negatively
affects tourism performance (Okharedia, 2017).
Similarly, African countries have been noted to be
lagging behind in all the pillars of the TTCI (World
Economic Forum, 2019). To exemplify, the Southern
African Development Community (SADC) region has
identified that factors prohibiting the region’s tourism
competitiveness include issues relating to less
prioritization of tourism issues, weak conservation
policies, difficulties in travelling across borders
and weak tourism governance (Southern African
Development Community, 2020). Not only does the
Southern African region have weaknesses relating
to the establishment of a proper tourism policy
but has challenges to enable tourism conditions;
even the Central African region is facing similar
challenges. For example, the results of Harilal,
Tichaawa, Saarinen, (2019) pointed out that Cameroon
urgently needs to develop policies to direct tourism
planning and development. Against this background,
it can therefore be established that Africa requires
improved tourism policies and enabling tourism
conditions to strengthen its globally competitive
position.

The aim of this study is to investigate some of the
best practices utilised in leading African countries,
namely Mauritius and Egypt, for the best travel and
tourism policies and enabling tourism conditions.
These two countries can act as benchmarks to inform
sound tourism strategies. Their selection was based
on their improvements in the TTCI ranking and the
fact that they had managed to rank in the first 90 in
the TTCI between 2015 and 2019 and both improving.
Table 1 highlights the ranking of African countries
in 2015, 2017 and 2019. It is important to note that the
TTCI report of 2019 was the latest available at the time
of the research.

Table 1. Changes in Travel and Tourism Competitiveness Index
rankings from 2015 to 2019

African country Rz;r:)l;iSng Ra;z)l%ng Razlsl;igng
Mauritius 56 55 54
Egypt 83 74 65
South Africa 48 52 61
Morocco 62 65 66
Namibia 70 82 81
Kenya 78 80 82
Tunisia 79 87 85
Cape Verde 86 83 88
liirlilzier of countries 141 136 140

Source: World Economic Forum (2015, 2017, 2019).

Table 1 demonstrates that both Mauritius and Egypt
have maintained a steady improvement in the ranking
since 2015. It can also be noted that other countries
ranked in the first 90 between 2015 and 2019 have
been declining, hence, their exclusion from this study.
According to the TTCI report of 2019, Egyptian tourism
scores have grown from 2017 by 7%, and this implies
that its improvement was greater than the entire North
Africa region (World Economic Forum, 2019). Mauritius
was ranked higher than all Sub-Saharan African
countries and its growth from 2017 was 2.3% which was
above the average in that region. In addition, Mauritius
had the top score on prioritisation of travel and tourism
in the Sub-Saharan region (World Economic Forum,
2019). These scores and rankings confirm that the two
selected countries have established good mechanisms
to ensure they excel in the four pillars mentioned.
Table 2 highlights the contribution of tourism to the
economies of both Mauritius and Egypt.
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Table 2. Contribution of the tourism industry to the economies

of Mauritius and Egypt

Year

Egypt

Mauritius

Tourism contribution to GDP (percentage)

2016 44 19.2
2017 3.8 19.4
2018 9.8 19.6
2019 12.6 19.5
2020 3.8 8.7
Tourism contribution to total spending
(in millions of US dollars)
2016 3306 1824
2017 8636 2005
2018 12704 2161
2019 14 256 2024

Tourism contribution to exports (percentage)

2016 9.83 35.07
2017 20.14 37.19
2018 24.61 38.69
2019 26.64 39.13

Tourism contribution to employment (percentage)

2016 1.6 19.3
2017 24 19.5
2018 2.5 19.8
2019 2.5 19.2
2020 1.1 14.0

Source: Faria (2021a, 2021b), Macrotrends (2022a, 2022b),
The Global Economy (2022), Tourism Economics (2021).

Tourism seems to play a significant role in the
economies of both Egypt and Mauritius. As noted from
the table, the tourism sector contributes more highly
to the GDP of Mauritius than in Egypt. However, the
tourism contribution to total spending is higher in
Egypt than in Mauritius. Furthermore, tourism appears
to be a source of export earnings in both countries,
especially in Mauritius. It can also be observed that
the tourism sector plays a more significant role in
employment in Mauritius than in Egypt.

Based on the 2015 to 2019 tourism performance,
this research therefore intends to answer the
following research questions:

— Which mechanisms are Egypt and Mauritius
employing to ensure that travel and tourism are
prioritized?

— What strategies are Egypt and Mauritius utilizing to
ensure that international openness supports tourism
inflows?

— What are the travel and tourism industry price
competitiveness strategies used by Egypt and
Mauritius?

— Which strategies have Egypt and Mauritius
developed to manage environmental sustainability
to ensure tourism sustainability?

The outcome of this study highlights some of
the strategies employed by the two best tourism
performing countries in Africa. This should enable
weak tourism countries to learn and adopt these
contemporary practices to improve their tourism
performance. Lessons learned from the identified
strategies can act as a guiding tool to public decision-
makers during policy reviews and during national
strategic plan development phases. The findings will
also guide tourism private sector organisations in
strategies they can adopt to develop competitive pricing.
No comprehensive study on comparative strategies of
travel and tourism policies and enabling conditions
of the best performing countries in Africa could be
traced at the time this research was conducted. This
implies that there is a research gap allowing the
generation of new knowledge in this area.

2. CONCEPTUAL FRAMEWORK FOR THE STUDY

It is acknowledged that there are well-known
competitive sustainable tourism frameworks such
as the Dwyer and Kim (2003) integrated model of
destination competitiveness, and the Crouch and
Ritchie (2000) competitive sustainable destination
model. However, the most comprehensive framework
to measure travel and tourism competitiveness
is the Travel and Tourism Competitive Index.
It is used as a tourism sustainability indicator and
serves as a comprehensive strategic tool to measure
factors and policies that facilitate the sustainable
development of the tourism sector (Crotti, Mishari,
2015). The full structure of the 14 TTCI pillars is
shown in Figure 1.

As Figure 1 indicates, the TTCI has four sub-
indexes and 14 pillars in total. First developed in 2007
through the assistance of organisations including
the International Air Transport Association, United
Nations World Tourism Organisation and the World
Travel and Tourism Council, the TTCI framework has
been used since then by the World Economic Forum
to learn about factors related to a country’s tourism
competitiveness. The establishment of the tool was
motivated by a keenness to pursue understanding
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of the factors influencing growth and wellness in
the tourism industry. This was to help countries to
learn the best practices of competitors, to make it
possible for them to recognise the main hindrances
to competitiveness, and to provide a platform for
dialogue among government, business and civil society
(World Economic Forum, 2007). Most importantly, this
framework allows international comparisons for the
benchmarking of key areas such as policies, investment
strategies and decisions related to the industry (World
Economic Forum, 2015).
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Figure 1. The Travel and Tourism Competitive Index pillars
Source: World Economic Forum (2017)

This article will only focus on sub-index two which
is Travel and tourism policy and Enabling conditions.
A tourism policy is described as a set of discourses,
decisions and practices impelled by a government
(sometimes teaming up with private or social actors)
all aimed at achieving tourism objectives (Velasco,
2016). As can be observed from Figure 1, the Travel
and tourism policy and Enabling conditions sub-index
consists of elements relating to the prioritisation of
travel and tourism, international openness, price
competitiveness and environmental sustainability. The
intention of this sub-index is to reveal how tourism
policy was developed and measure its effectiveness.
This pillar also aims to provide information relating
to solutions to challenges met and how this is fed into
the policy process, and to further explore the interests
and values involved in policy and planning processes
(Scott, 2011).

The rationale behind the selection of this sub-index
is based on the fact that for any country to have a
successful tourism industry, governments ought to
focus on the development of relevant policy rules and
regulations. It is also regarded useful to lower barriers

to entry in order to drive public sector investment
through liberalisation and establishing cross-border
collaborations as tourism depends greatly on these
factors. On the other hand, price competitiveness
has remained key to tourism competitiveness to
accommodate multiple-budget travellers. Further, in
order for tourism to thrive, decision makers should
prioritise long-term environmental sustainability
to ensure higher tourism competitiveness (World
Economic Forum, 2013).

3. METHODOLOGY

According to Walliman (2010), research methodology
refers to the techniques used to conduct a study. These
methods include data collection, sorting and analysis
of information to produce convincing conclusions. This
research mainly analyses secondary data and according
to Greenhoot and Dowsett (2012), existing data sets are
well-organised and a good resource for addressing
issues in developmental sciences. Desktop research is
another term used to define secondary research and it
involves reviewing already existing research findings
to influence a greater understanding of a particular area
(Travis, 2016). Secondary data refers to what has been
collected before by other individuals, either published
or unpublished; it is not new information (Kapur, 2018).

The rationale behind using desktop research in this
study has much to do with there being an already
existing pool of data sets, specifically in some cases
publicly available, comprising large samples to enable
the researcher to provide reliable findings while
minimising costs. In any event, research into tourism
policy should focus above all on the mechanisms
adopted by governments to influence tourism (Garcia,
2014). In this research, the data collected relates to the
best practices applied in the prioritisation of the tourism
sector, international openness, price competitiveness
and environmental sustainability in the two selected
countries.

The study utilised a systematic review approach as
only information on travel and tourism policies and
the enabling environment sub-index of the TTCI were
sourced. It is a useful method to identify and critically
appraise relevant research and analyse research results.
The findings of the literature sourced can be synthesized
to provide evidence of the effects that can inform policy
and practice. The systematic review approach minimises
bias and provides credible findings to make sound
conclusions and recommendations (Moher et al., 2010).

The collected information was analysed to point
out the differences and the steps followed to conduct
this desk research were firstly to determine the exact
research questions. Data was then sourced on the
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TTCI pillars under the Travel and tourism policy and
Enabling environment sub-index. Each country’s
strategies regarding these pillars were noted to allow
a comparative analysis to gain a thorough knowledge
of the relevant issues under investigation and to put
items in a meaningful and real context. This resulted
in information being presented and grouped according
to the four pillars under the sub-index. The sourced
data was then evaluated for relevance. Lastly it was
analysed by tabulating the similarities and differences
in the strategies of the two selected countries. To
maintain the trustworthiness of the findings, guided
by the purpose of this research, the data collection
process was explored by gathering a wide range of
the most recent literature available from international
and national information sources inclusive of academic
journals, reports, newspaper articles, magazines, books,
theses, government reports and government websites;
all relevant to the selected countries. The analysis took
into account roles and engagement from government,
non-governmental organisations, the international
communities, local communities and the private sector.

4. RESULTS OF THE STUDY

This section presents the results of the study under
the sub-headings of the travel and tourism policy and
enabling conditions sub-index.

4.1. PRIORITISATION OF TRAVEL AND TOURISM

This pillar relates to the degree to which governments
put emphasis and support tourism activities, as efforts
towards prioritising this sector can have a positive or
negative impact on tourism performance (Goral, 2016).
The pillar takes into account issues such as the extent
to which a country’s administration supports the sector
through policies, financing tourism programmes and
marketing strategies. Taking appropriate decisions to
address the multi-faceted challenges confronted by
the tourism sector requires an integrated approach to
policy development across various government divisions.
Coherence and consistency are key when drawing and
applying policies across all branches of a government to
guarantee that tourism policies are effective (Organisation
for Economic Co-operation Development, 2010).

The case of Mauritius

In the early 2000s, the country developed the Tourism
Fund to finance infrastructure related to tourism de-
velopment projects. A committee of 13 members from
both public and private sectors were responsible for the
implementation of these programmes (United Nations

Environment Programme, 2022). Mauritius continued
to fund tourism programmes through the Ministry
of Business, Enterprise and Cooperatives and the
Mauritius Development Bank, by funding SMEs which
include businesses falling under the tourism industry
for the setting-up, expansion, refurbishment of hotels/
restaurants and the purchase of rental cars (Ministry
of Business, Enterprise and Cooperatives of Mauritius,
2018). Initiatives like these contributed to an increased
number of tourists witnessed in 2016 when this number
increased by 10.8% (PricewaterhouseCoopers, 2017).
In 1996, the Mauritian government established the
Mauritius Tourism Promotion Authority (MTPA) to
promote tourism (Mauritius Ministry of Tourism, 2018).

The strategies engaged by the Mauritian government
included the diversification of markets to reduce over-
dependence on European tourists by targeting emerging
markets such as China and India. This move resulted in
an increase in Asian tourist arrivals from 7% in 2009 to
16% in 2017. The country also improved its policy on air
connectivity to gradually increase bilateral air service
agreements in 2015, and this strategy resulted in the
number of seats increasing by 11% in 2016. It also made
Mauritius more appealing during the low season with
the ‘Mauritius 365 campaign resulting in a 9.2% increase
in the number of tourist arrivals in off-peak months in
2016 (Republic of Mauritius Ministry of Tourism, 2018).
Furthermore, Mauritius achieved an improved tourism
market because of the government interest in investing
heavily in this sector (PricewaterhouseCoopers, 2017).
Mauritius improved its tourism policies by developing
anew policy framework for pleasure craft activities to
improve safety and security of pleasure craft activities in
accordance with the ISO 12 217 standards (Government
of Mauritius, 2021). Further, the Mauritian government
continuously invest in its commitment to rethink
the country’s tourism and its future in collaboration
with the hotel industry and other stakeholders of the
tourism industry to plan the steps ahead (Government
of Mauritius, 2020).

The case of Egypt

Egypt’s good performance in tourism has been linked
to its government’s efforts to engage in a large-scale
public relations campaign in late 2015, investment in the
‘This is Egypt’ initiative, and establishing a promotional
campaign on Cable News Network which included
multiple adverts running in the African continent,
European countries and the Middle East all year round.
This included a sponsored special report broadcast on
the same network which was scheduled to take place
by the end of 2017 (Oxford Business Group, 2018b). In
Egypt, the hospitality sector has for a number of years
managed to be an appealing area for foreign investors
which in turn made this sector to contribute much to
the country’s gross domestic product (Reda, 2018).
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Egypt has also been eager to invest in tourism
organisations and programmes, and some of the early
strategies that the Egyptian government engaged in to
develop the tourism sector were through promoting
investment in accommodation and other tourism
related facilities though granting tax exemptions and
by investing more in manpower development (Richter,
Steiner, 2008). Further, the Egyptian government
planned to explore new advertising strategies to
promote domestic tourism, provide incentives for
accommodation organisations, infrastructure and
retail investment, diversifying tourism products to
include major sectors such as business travel and
conventions, and putting in place broad sustainability
policies to ascertain that envisioned growth is feasible

for future generations (Embassy of Egypt Washington
DC, 2018). The government also engaged more with
international partners, establishing new options
for EgyptAir and charter airlines, supporting local
and international investors on new innovations,
improving products and service value across the
tourism industry, and promoting sustainability
in the accommodation sector (Oxford Business
Group, 2018b).

The Tourism Development Authority of Egypt focused
on attracting more Spanish tourists through joint efforts
with the Egyptian travel agencies and tour companies.
Various visitor sites were planned and the authority’s
role was to facilitate the hosting of pilgrims through the
Egyptian Orthodox Church and to heavily advertise

Table 3. Strategies utilised for the prioritisation of travel and tourism in the two countries

Strategies used toprioritise travel and tourism

Mauritius Egypt

the private and public sector

Development of a tourism fund to finance tourism infrastructure which is administered by both X

Government funding tourism programmes such as accommodation sector expansion X X

Provision of tourism finance through the Ministry of Business, Enterprise and Cooperatives

Drawing up a 10-year master plan by the Ministry of Business, Enterprise and Cooperatives targeted
towards the development of businesses inclusive of the tourism businesses

e

Establishment of the tourism promotion authority

Diversification of tourism targeting lucrative markets

Expansion of air connectivity

Engagement in campaign strategies to promote tourism in foreign countries

XX x| X

Attracting foreign investors by tourism

Establishment of new accommodation and conference facilities

Promotion of tourism through embassies across the world

XXX | XX XX

The development of a market focused Tourism Policy

Developing tourism infrastructure through partnerships with foreign governments

Marketing tourism through international broadcasters

Securing international funding for tourism development

Investing in tourism promotion through local travel agencies and tour operators

Promotion of tourism through world sports events

Engagement in international tourism fairs

Focusing on marketing tourism mainly in developed economies

Granting tax exemptions to tourism-to-tourism investors

Development of new tourism marketing strategies to promote domestic tourism

Diversification of tourism products

Engaging international governments in tourism development plans

Appointment of knowledgeable officers to fill tourism strategic positions

XX XXX XXX XX XX

Source: researchers’ own compilation.
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the destination at the FIFA World Cup. Additionally,
Egypt appointed an experienced minister of tourism
with International Monetary Fund and experience
at the country’s Central Bank with the intention of
sending a positive signal to investors (Oxford Business
Group, 2018b). The country participated in the Latin
America International Tourism Fair at Buenos Aires to
promote Egyptian tourism there. Further, a three-week
campaign was launched in Italy to attract more tourists
from that country. The government promoted tourism
internationally by advertising in European countries
through the world’s most viewed TV channels (Egypt
Independent, 2018). Table 3 presents a comparison of
the strategies utilised by the two best practice African
countries selected and how they went about prioritising
tourism.

From Table 3, it can be established that the two
countries have long formed tourism policies with
the aim of facilitating a smooth flow of operations
in the sector to promote and market their countries’
tourism to both domestic and international tourists.
Egypt has actively strategized to prioritise travel and
tourism. Among the strategies that both countries set
up include heavily investing in the airline industry
to smooth the arrival process and in recent years,
Mauritius and Egypt have contracted with a high
number of international airlines. Both countries
established a tourism promotion authority, have
diversified, their tourism products, and promote
tourism in foreign countries. It was also drawn
from the literature that Egypt’s tourism marketing
strategy has been aggressive and has mainly targeted
developed economies on diverse platforms while
Mauritius highly targeted emerging economies. The
governments of the two countries played a leading
role to facilitate tourism development programmes.

4.2. INTERNATIONAL OPENNESS

Strengthening a country’s tourism competitive stance
requires establishing a certain degree of international
openness and better travel facilitation (Goral, 2016).
This pillar assesses factors such as visa requirements,
bilateral air trade agreements such as airline
agreements which show the extent to which world class
tourism services are provided (Crotti, Mishari 2015).
Figure 2 presents the level of international openness
of Mauritius and Egypt. The data obtained was where
the two selected countries” openness was compared to
those of two other African countries, namely Tanzania
and Botswana.

The selection of the Tanzania and Botswana was
based on the fact that they are not part of the first eighty
best tourism performing countries, however, they
managed to rank in the first 100 in the period between

2015 and 2019. Their selection in this regard was to
establish a clear picture of the extent of international
openness between best and moderate performers.
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Figure 2. Number of bilateral agreements
and diplomatic missions
Source: Consulate of the Republic of Tanzania (2018), Embassy
Pages (2018a, 2018b, 2018c, 2018d), Embassy of Republic
of Botswana Washington DC (2018), International Model
United Nations Organisation (2018a, 2018b, 2018c, 2018d),
Passport and Immigration Office (2018)

In a nutshell, Figure 2 highlights that both Mauritius
and Egypt have a higher international openness than
the other two benchmarking countries; citing a good
tourism competitive stance as this could open doors
for more visitors. With the exception of consulates
based in their countries and international relations
organisations, Egypt and Mauritius are far ahead in
international openness. Egypt leads in the number of
diplomatic missions overseas and foreign diplomat
missions based there. Mauritius is again favoured as
they are a visa-exempted country.

4.3. PRICE COMPETITIVENESS IN THE TRAVEL
AND TOURISM INDUSTRY

Visitors prefer inexpensive destinations coupled with
better services (Assaf, Josiassen, 2012). This pillar
measures the degree to which matters such as ticket
taxes and airport charges, accommodation pricing,
purchasing power parity and fuel prices elevate the
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flow of travellers to a country (World Economic Forum,
2017). A detailed discussion on price competitiveness
strategies used in the two countries follows.

The case of Mauritius

Mauritius charges no airport taxes for passengers using
the airport (International Air Transport Association,
2018). Again, some Mauritian tour operators provide
discounts for both land and sea daytrips and these
packages are sometimes provided in collaboration
with airlines. Additionally, between 2010 and 2020,
the Mauritian government invested in infrastructural
development targeted to transform Mauritius into a
world-class, tax-free shopping, business and leisure
destination (Dieudonné, 2012). This led to visitors’ being
able to save up to 15% when they shop in 1000 registered
stores across the country (Shopping Mauritius, 2019).
Furthermore, according to the Global Petrol Prices
(2022) gasoline prices in Mauritius were lower than
the average global prices in April 2022.

The case of Egypt

Tourism in Egypt has finally recovered from the 2011
events that led to the drop in tourism performance
through setting lower prices and an improved security
state of affairs. The number of tourists visiting Egypt
in the first quarter of 2018 rose to 30% over the
previous year where industry data indicates hotel
occupancy rates are at their highest since 2010 (Saleh,
2018). This country has managed to position itself as an
affordable beach destination particularly to European
customers (Vignal, 2010). Further, the Egyptian
hospitality industry supports tourism by providing
an uncommon luxury experience at affordable prices
(Oxford Business Group, 2018a). Further, social and
technological shifts have influenced the Egyptian
food industry to be quickly accessible as online
foodservices have been expanding rapidly (Alaa El-
Din, 2020).

Moreover, in a quest to maintain reasonable prices,
the larger food providers opt to purchase their food
commodities outside the country to maintain quality
and to ensure an undisturbed flow. Egyptian agents

and distributers also sell smaller quantities to local food
sellers which in turn lowers costs (El-Habbal, Tate, 2017).
Table 4 presents a comparison of the two countries in
pursuance of tourism price competitiveness.

From what can be gathered from Table 4, it can be
seen that Egypt has not extended much effort into
developing price competitive strategies as compared
to Mauritius. However, it can be depicted that the
strategies modelled by Mauritius included relaxed
tax policies, provision of discounts and moderate fuel
prices.

4.4. ENVIRONMENTAL SUSTAINABILITY

This pillar relates to the role played by the natural
environment in providing an appealing tourism
destination; the principle holds that any harm directed
to natural resources destroys tourism (Tang, 2015). This
pillar evaluates the extent to which matters such as
environmental regulations and policies, sustainability
of travel and tourism development, the number of
treaty ratifications, and the management of biodiversity
develops the destination and the performance of the
tourism sector (Crotti, Mishari, 2015).

The case of Mauritius

Mauritius has long supported the enforcement of

environmental regulations, and according to the

Ministry of Environment, Solid Waste Management

and Climate Change of Mauritius (2007), to implement
the 2007 environmental policy effectively, the following
instruments were utilised:

— Voluntary agreements, codes of conduct and
practices by active industries committing themselves
to improve environmental practices beyond current
legal requirements.

— Commanding relevant organisations in a movement
towards decentralising environmental protection
activities and providing a good enabling environment
for implementation.

— Developing a proper system for inspecting
compliance with environmental laws and the

Table 4. Price competitiveness strategies of the two countries

Strategies implemented to attain price competitiveness Mauritius Egypt
Absence of airport tax X
Tour operators providing discounts in their packages X
Heavy investment in the establishment of tax-free shopping X
Creation of below average prices for gasoline X
Providing affordable accommodation and eateries X

Source: researchers’ own compilation.
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development of a monitoring system to audit the

effectiveness of policies.

— Develop financing mechanisms aimed at innovation
in clean technology projects and environmental
audits in small businesses.

— Kick-start research relating to safe environmental
practices and build a supportive structure for
projects meant for sustainable development as well
as programmes intended to improve the capacity of
key stakeholders to implement the policies.

— Offering benefits to attract a change of behaviour in
producers and consumers.

- Educating Mauritian citizens about good
environmental practices and the importance
of environmental protection.

In addition, the Environmental Protection Act
of 2002 offers protection and guidelines for the
proper use of Mauritian natural resources so that
they continue to sustain the activities of its citizens
(Ministry of Environment of Mauritius, 2002). The
government of Mauritius continues to develop
environmental protection regulations which include
minimising mercury pollution in the dentistry sector,
and environmental protection (banning plastic bags)
regulation (Ministry of Environment, Solid Waste
Management and Climate Change of Mauritius, 2020).

The case of Egypt

The government of Egypt has begun to take actions to
improve sustainability in tourism (Ramzy, 2013). This
vision influenced the government of Egypt to take
initiatives such as the Green Tourism Unit which was
intended to provide guidance and management tools
towards greening tourism. Through this initiative, in
2015, 53 hotels in 11 destinations throughout Egypt

acquired the Green Star Hotel certification where
13 other hotels were currently in the final audit cycle to
be certified (Global Sustainable Tourism Council, 2015).
Furthermore, many resorts in the country adhere to
sustainable development principles and have designed
methods to lessen the negative impact of tourism on
the environment while offering their clients the best
services (Ragheb, 2015).

To drive efficiency in environmental sustainability,
the Ministry of State for Environmental Affairs is the
overseer of the implementation of environmental
policies. The Egyptian Environmental Affairs
Agency is an executive arm of the ministry through
setting national policies, coordinating environmental
management activities, and being responsible for
aspects of the implementation and monitoring of
environmental laws. Regional Branch Offices were
established as part of the decentralisation strategy. In
each of the governorates, environmental management
is mandated to Environmental Management Units
situated in the governor’s office and funded by the
governorate/administrative division of the country
(Monitoring and Evaluation of International
Development, 2010). Table 5 provides a comparison
of the strategies used by the two countries to attain
environmental sustainability.

According to the comparison provided in Table 5,
the two countries have developed environmental
protection laws, policies and regulations governing
not only the tourism sector but other related sectors too.
The literature indicates that these countries have taken
diverse ways of ensuring environmental sustainability.
On the other hand, Egypt went to the extent of
establishing green tourism units and establishing
green-star hotel certification.

Table 5. Environmental sustainability strategies

Strategies implemented to attain environmental sustainability

Mauritius Egypt

Movement towards enforcement of environmental protection laws X X

Carrying out environmental audits

Developing financial mechanisms to fund environmental initiatives

Movement towards environmental research

Rewarding adherence to compliance towards safe environmental practices

Engaging in information dissemination on safe environmental practises

The development of environmental policies

Development of voluntary agreements from organisations to conform to legal requirements

X | XXX XXX

Establishment of a green tourism unit

Development of green-star hotel certification

Development of proper tourism governance structure — decentralisation system

XXX | XX

Source: researchers’ own compilation.




168

Turyzm/Tourism 2022, 32/1

5. CONCLUSIONS AND RECOMMENDATIONS
FOR TOURISM DEVELOPMENT

This study has identified the measures that some
African countries have taken to ensure efficiency
in tourism operations through putting in place
proper tourism policies and an enabling environment.
The study revealed that the approaches that these
countries took to prioritise their tourism sectors are
diverse; yet similarities can be spotted in some areas.
International openness on the other hand is key in
ascertaining a higher flow of incoming tourists to a
destination and the two benchmarking countries have
reaped positive economic impact by being responsive
to openness. Because countries are competing for
international tourists, it is crucial for destinations
to maintain affordable prices so that they can attract
more visitors. This is not solely the responsibility of the
government; the private sector also has a role to play
to ensure destination’s price competitiveness. It has
also been noted that governments have an essential
role to play to attract travellers by establishing
appropriate structures to draw the interest of private
investors (Crotti, Misrahi, 2015). This article has
identified the strategies these African countries have
implemented and are still on the pipeline to ensure a
good tourism outcome. The World Economic Forum
(2019) has shown that many African countries are
under-performing and the majority are rated below
average. It is therefore crucial that attention should be
given to help Africa to draw up up-to-date strategies
to take advantage of this giant industry. This study
could benefit some developing countries especially
those that fall under similar economic clusters to learn
the activities that their counterparts have put in place
to gain an upper hand. Again, not much has been
studied about tourism in Africa, raising a note that
future researchers should explore the dynamics of
this discipline further.

5.1. PRIORITISATION OF TRAVEL AND TOURISM

Considering the ranking of Mauritius and Egypt
in relation to prioritisation of travel and tourism, it
could be learned that proper development of tourism
policies, followed by strategic plans, can facilitate
an easy flow in implementing tourism activities. It
is important for governments to secure funding for
tourism operations either from in-country or projects
internationally targeted to speed up effectiveness.
Developing tourism parastatals with a clear mandate
has also seemed to be a useful weapon in promoting
tourism, and these establishments can facilitate
diversification of markets locally and internationally.

Governments invest highly in promoting their
countries in order to attain high exports, more
foreign investors and more tourists (Song, Gartner,
Tasci, 2012). As can be observed from the results,
marketing and promotion has been a tool for the
two countries. This activity has been facilitated by
foreign embassies (abroad) and through collaboration
with other international organisations such as foreign
tour operators and travel agencies. Marketing tourism
in foreign countries has also been implemented
successfully by advertising in foreign media such
as television stations, at sports events where a high
number of people can see them (such as the World
Cup), and engaging in international exhibitions and
tourism fairs. Attracting foreign investment in the
hospitality and air transport sector has resulted in
positive results for countries who have engaged
in this strategy which can also be coupled with tax
exemptions for tourism investors. Other countries
have also been successful in targeting specific
countries in various years and focusing more
on countries with a good culture of travelling such
as China. As Goral (2016) has indicated, the degree to
which decision makers prioritise tourism can have a
major influence on destination competitiveness.

5.2. INTERNATIONAL OPENNESS

Because of the high level of movement of people and
goods and services, capital has expanded immensely
in recent times (Czaika, Neumayer, 2017), and to be
on top of the game, the tourism industry has to have
a high degree of openness (Goral, 2016). As can be learnt
from the research findings, the strategies that have kept
the two countries to stay competitive include being
party to bilateral relations and international relations
organisations based in their countries. Widening this
area can boost business travel which can be defined as
all trips that are taken by employees on behalf of their
respective organisations, inclusive of meetings, sales
missions, conferences and other events (World Travel
and Tourism Council, 2017). Some mechanisms leading
to Mauritian and Egyptian performance can again be
linked to having foreign missions and consulates based
at home and having their own embassies overseas.
Opening up through this strategy can lead to a higher
number of people travelling to the host locations, and
ambassadors can easily facilitate tourism marketing
being based abroad. Another strategy that has been
utilised by the two countries to attain acceptable
international openness is through widening their visa
exemptions. Tourism academia has expressed that strict
visa regulations have a negative impact on tourism
demand which also affects the economy (Song, Gartner,
Tasci, 2012).
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5.3. PRICE COMPETITIVENESS

It has been identified that travellers are heavily affected
by the price charges of destinations (Assaf, Josiassen,
2012), hence, governments in the two countries took
measures to keep prices down through charging low
or no airport taxes and keeping low gasoline prices
to facilitate movements in the country. The results of
the study point out that maintaining affordable prices
has been through the actions of the private sector; for
example, tour operators offering discounts which can
boost demand, keeping accommodation costs down,
and taking advantage of low seasons by providing low
priced tourism packages.

5.4. ENVIRONMENTAL SUSTAINABILITY

Because environmental sustainability plays an
essential role in tourism performance, and judging
by the global scores of the two countries in this
pillar, it is concluded that Mauritius and Egypt
are on the right track to putting in place proper
measures to attain environmental sustainability.
The major reasons why this should be prioritised
in tourism include the realisation that tourism
demand is highly affected by natural beauty; natural
resources and greenhouse gas emissions affect
environmental sustainability and a country’s tourism

competitiveness (United Nations World Tourism
Organisation, 2013). Strategies that have enabled
efficiency in this pillar, which can be implemented
by low performing African countries, include a strong
movement towards enforcement of environmental
protection laws, conducting environmental audits
to ensure compliance, funding environmental
initiatives, engaging in environmental research to
learn contemporary issues that may require actions,
and rewarding adherence to compliance towards
environmental regulations.

It is important to note that sustainability in
tourism cannot be attained without taking into
consideration the environmental challenges and
their global dimension (Zamfir, Corbos, 2015).
Looking at the two countries, the development
of environmental policies, extending activities to
the development of voluntary agreements between
organisations to conform to legal requirements,
establishing green tourism units, and developing
green-star hotel certification, had been strong
foundations for success in this area. Additionally,
establishing a proper governance structure to
enable tourism activities to have a smooth flow from
decision makers to implementers, and widening
international alliances to promote environmental
sustainability have also been strategies leading
to the attainment of environmental sustainability
in tourism.
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ABSTRAKT

Wihasciwa polityka zwigzana z podrézowaniem i turystyka oraz sprzyjajace im warun-
ki odgrywaja istotna role w zwigkszaniu konkurencyjnosci turystycznej. Staba po-
zycja konkurencyjna Afryki w Swiatowej turystyce wynika m.in. z nieumiejetnosci
wypracowania odpowiedniej polityki turystycznej oraz niezdolnosci do stworze-
nia struktur, ktoére wspieralyby te konkurencyjnos¢. Cel niniejszego artykutu to
zbadanie najskuteczniejszych elementéw polityki turystycznej stosowanych w kra-
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jach afrykanskich, ktére utrzymuja sie na wysokiej pozycji w rankingu konkurencyj-
nosci na rynku turystycznym (Travel and Tourism Competitiveness Index — TTCI),
tj. w Mauritiusie i w Egipcie, aby zarekomendowa¢ odpowiednie postepowanie oraz
stworzy¢ warunki sprzyjajace turystyce w innych panstwach Afryki. W opraco-
waniu analizowane sa dane wtorne dotyczace najlepszych dziatan praktycznych
wdrazanych w celu priorytetowego podejscia do sektora turystycznego, a takze
osiggniecia miedzynarodowej otwartosci, konkurencyjnosci cenowej oraz zrowno-
wazonego rozwoju srodowiska. Autorki ustalily, Ze wybrane przez nie kraje stosuja
takie strategie, jak: ustanawianie organéw odpowiedzialnych za promocje, dywersy-
fikacja rynkow, poszukiwanie inwestorow, rozwoj transportu lotniczego, zwiek-
szanie miedzynarodowej otwartosci dzieki ambasadom i umowom dwustronnym,
a takze rozwdj i egzekwowanie przepiséw zwigzanych z ochrong srodowiska. W ba-
daniu udato sie ustali¢, iz wspotpraca pomiedzy wszystkimi interesariuszami branzy
turystycznej stanowi kluczowy element w tworzeniu prawidlowo dziatajacego sekto-
ra turystycznego. Niniejszy artykut stanowi wktad w wiedze na temat omawianej bran-
zy poprzez przedstawienie, w jaki sposob kraje afrykanskie moga modelowac polityke
turystyczna oraz tworzyc¢ struktury wspierajace, by zwiekszyc¢ swa konkurencyjnosc.

StOWA KLUCZOWE

turystyka, polityka turystyczna, warunki sprzyjajace rozwojowi turystyki, konkuren-

cyjnos¢, Afryka

1. WSTEP

Turystyke uwaza sie za jedna z drég prowadzacych
do osiaggniecia niezaleznosci gospodarczej (Harilal,
Tichaawa, Saarinen, 2019). Branza ta generuje nowe
miejsca pracy, zwigksza eksport, a takze tworzy dobrg
koniunkture na catym swiecie przez angazowanie tak
duzych, jak i matych firm (World Travel and Tourism
Council, 2019). We wczesniejszych latach turystykinie
traktowano jako dziatu gospodarki rownorzednej z tra-
dycyjnymi sektorami, jak chocby przemyst (Tourism
Victoria, 2013), jednak obecnie turystyka jest postrzega-
na na catym $wiecie jako jedna z jej wiodacych galezi
(Hashemkhani Zolfani i in., 2015). Dzi$ przemyst tury-
styczny stanowi grupe dzialan, ustug oraz sektoréw,
ktore oferuja doswiadczenia zwigzane z podrézo-
waniem, w tym transport, zakwaterowanie, ustugi
gastronomiczne, rozrywke, biznes oraz powiazane
pakiety ustug hotelarskich dla os6b podrézujacych
indywidualnie (Dayananda, 2014). W XXI w. turysty-
ka razem z sektorem telekomunikacyjnym oraz infor-
matycznym sa najszybciej rozwijajagcymi sie gateziami
gospodarki na $wiecie (Aynalem, Birhanu, Tesefay, 2016;
Kozak, Baloglu, 2012).

Obecnie kraje rozwijajace si¢ postrzegaja 6w sek-
tor jako przyciagajacy jakze potrzebne waluty obce
(Mowforth, Munt, 2016). Jednak pomimo faktu,

iz turystyka odgrywa kluczowa role w rozwoju eko-
nomicznym, niektore gospodarki afrykanskie nie czer-
pia z tego sektora spodziewanych korzysci, poniewaz
cechuja sie niskaq konkurencyjnoscia w poréwnaniu
do krajow lezacych na innych kontynentach. Z rankin-
gu konkurencyjnosci na rynku turystycznym (Travel
and Tourism Competitiveness Index — TTCI) wynika,
ze wszystkie panstwa afrykanskie uplasowaty sie po-
nizej piecdziesigtego miejsca, wiele z nich zas ponizej
setnego, na okoto 140 krajow z calego swiata (World
Economic Forum, 2015, 2017, 2019). Aby zapewnic efek-
tywny rozwdj branzy turystycznej, nalezy zajaé sie
kilkoma podstawowymi kwestiami. Sg to m.in. wlasci-
we ustalenia instytucjonalne dla sektora, koordynacja
miedzyresortowa, a takze odpowiednie systemy plano-
wania i dziatalnos¢ rzadow (World Tourism Organiza-
tion, 2019; Harilal, Tichaawa, Saarinen, 2019).

Cho¢ dziatanie wtadz panistwowych jest niezwy-
kle istotne dla rozwoju turystyki, kraje rozwijaja-
ce sie¢ wciaz majg problemy z powodu nieudolno-
$ci rzadow w zakresie opracowywania i wdrazania
polityki dotyczacej sektora turystycznego, co z ko-
lei wptywa negatywnie na wyniki tegoz (Okhare-
dia, 2017). Zauwazono, ze panstwa afrykanskie po-
zostaja w tyle we wszystkich obszarach objetych
rankingiem TTCI (World Economic Forum, 2019).
Przyktadowo Wspolnota Rozwoju Afryki Potudniowej
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(SADC) ustalita, iz do czynnikéw hamujacych kon-
kurencyjnos¢ regionu zaliczaja si¢: nietraktowanie
priorytetowo kwestii turystycznych, mato aktyw-
ne dzialania dotyczace ochrony przyrody, trudno-
$ci w przekraczaniu granic poszczegélnych krajow,
a takze stabe zarzadzanie sektorem turystycznym
(Southern African Development Community, 2020).
Region potudniowoafrykanski nie tylko odznacza si¢
staboscia w zakresie ustanawiania wlasciwej polityki
turystycznej, ale takze boryka sie z problemami zwia-
zanymi z tworzeniem sprzyjajacych dla turystyki
warunkow. Z podobnymi trudnosciami zmaga sie
takze Afryka Srodkowa. Na przyktad wyniki badan
przeprowadzonych przez Harilal, Tichaawe i Saari-
nena (2019) sugeruja, ze Kamerun pilnie potrzebuje
rozwoju polityki w zakresie planowania i rozwoju
turystyki. Na podstawie powyzszych obserwacji moz-
na stwierdzi¢, iz kontynent afrykanski potrzebuje
usprawnien w zakresie polityki turystycznej oraz po-
prawy warunkow rozwoju branzy, aby wzmocnic
swoja pozycje konkurencyjna na swiecie.

Celem niniejszego opracowania jest analiza najlep-
szych dziatan praktycznych wykorzystywanych przez
wiodace turystycznie kraje afrykanskie, tj. Mauritius
i Egipt, aby wdrozy¢ wlasciwa polityke turystyczna
oraz stworzy¢ warunki sprzyjajace rozwojowi branzy.
Wymienione panstwa moga stanowi¢ wzor dla opra-
cowania rozsadnych strategii turystycznych. Wyboru
Mauritiusu i Egiptu dokonano ze wzgledu na ich stale
polepszajaca si¢ pozycje w rankingu TTCI — w latach
2015-2019 znalazty si¢ wérdd pierwszych dziewieé-
dziesigciu krajow i caly czas pna sie do géry. Tabela 1
pokazuje pozycje panstw afrykanskich w rankingu
w 2015, 2017 oraz 2019 r. Nalezy zaznaczy¢, ze w chwi-
li opracowywania badania raport TTCI z 2019 r. byt
ostatnim dostepnym.

Tabela 1. Zmiany w rankingu TTCI w latach 2015-2019

Kraj afrykanski Razr(;li?g RZ%I;?g Razr(l)liigng
Mauritius 56 55 54
Egipt 83 74 65
RPA 48 52 61
Maroko 62 65 66
Namibia 70 82 81
Kenia 78 80 82
Tunezja 79 87 85
Iljfzp;lacillll:: Zielonego 86 83 88
Liczba ocenianych krajow 141 136 140

Zrédto: World Economic Forum (2015, 2017, 2019).

Tabela 1 pokazuje, ze zaréwno Mauritius, jak i Egipt
utrzymatly w rankingu staty wzrost od 2015 r. Mozna
takze zauwazy¢, iz inne kraje znajdujace sie w pierw-
szej dziewigcdziesigtce, pomiedzy 2015 a 2019 r. od-
notowaly spadek, stad tez decyzja o ich wykluczeniu
z badania. Wedtug raportu TTCI z 2019 r. wyniki
branzy w Egipcie wzrosty od 2017 r. 0 7%, a co za tym
idzie — poprawa ta byta wigksza niz w catej Afryce
Péinocnej (World Economic Forum, 2019). W 2017 r.
Mauritius wyprzedzil wszystkie pozostale panstwa
Afryki Subsaharyjskiej ze wzrostem w wysokosci 2,3%,
ktory uplasowat ten kraj powyzej $sredniej w regionie.
Dodatkowo Mauritius uzyskal najwyzszy wynik w za-
kresie priorytetowego traktowania podrdzy i turystyki
w regionie subsaharyjskim (World Economic Forum,
2019). Otrzymane liczby potwierdzaja, ze wybra-
nym panstwom udalo si¢ wypracowac dobre mechaniz-
my, dzieki ktérym wyrdzniajq si¢ w czterech obszarach.
Tabela 2 przedstawia wkiad turystyki w ekonomie
Mauritiusu i Egiptu.

Tabela 2. Udziat branzy turystycznej w gospodarce
Mauritiusu i Egiptu

Rok Egipt Mauritius
Udziatl branzy turystycznej w PKB (w %)
2016 4,4 19,2
2017 3,8 19,4
2018 9,8 19,6
2019 12,6 19,5
2020 3,8 8,7

Udzial branzy turystycznej w wydatkach ogoétem (w mln USD)

2016 3306 1824
2017 8 636 2005
2018 12704 2161
2019 14 256 2024

Udziat branzy turystycznej w eksporcie (w %)

2016 9,83 35,07
2017 20,14 37,19
2018 24,61 38,69
2019 26,64 39,13

Udzial branzy turystycznej w zatrudnieniu (w %)

2016 1,6 19,3
2017 2,4 19,5
2018 2,5 19,8
2019 2,5 19,2
2020 1,1 14,0

Zrédto: Faria (2021a, 2021b), Macrotrends (2022a, 2022b),
The Global Economy (2022), Tourism Economics (2021).
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Wydaje sig, ze turystyka odgrywa wazna role w go-
spodarce Egiptu i Mauritiusu. Jak mozna zauwa-
zy¢w tabeli 2, turystyka wnosi wiekszy wktad w PKB
w przypadku Mauritiusu niz Egiptu, a z kolei — wigk-
szy wktad w wydatki ogétem w przypadku Egiptu
niz Mauritiusu. Ponadto ta gataz gospodarki zdaje sie
by¢ dobrym zrédlem dochoddéw z eksportu w oby-
dwu krajach, szczegdlnie w Mauritiusie. Mozna takze
wysnu¢ wniosek, iz w przypadku zatrudnienia sektor
turystyczny odgrywa wazniejsza role w Mauritiusie
niz w Egipcie.

Opierajac si¢ na wynikach branzy turystycznej w la-
tach 20152019, niniejsze badanie ma na celu probe od-
powiedzi na ponizsze pytania badawcze:

— Zjakich mechanizméw korzystaja Egipt i Mauritius,
by zapewnic¢ priorytetowe traktowanie branzy
turystycznej?

— Jakie strategie wdrazajg Egipt i Mauritius, by zapew-
nic otwarto$¢ miedzynarodowa wspierajaca naptyw
turystow?

— Jakie sa strategie konkurencyjnosci cenowej w bran-
zy turystycznej stosowane w Egipcie i Mauritiusie?

— Jakie strategie opracowaly Egipt i Mauritius w celu
zarzadzania zrownowazonym rozwojem srodowiska,
by zapewnic tez zréwnowazony rozwdj turystyki?
Wyniki prezentowanego badania uwydatniajg nie-

ktore ze strategii wykorzystywanych przez dwa kraje
afrykanskie, najlepiej funkcjonujace w branzy tury-
stycznej. Powinno to da¢ pafistwom radzacym sobie
w sektorze gorzej mozliwos$¢ nauki i przyjecia omawia-
nych wspoélczesnych praktyk w tym zakresie w celu
poprawy wynikéw branzy. Wnioski ptynace z rozpoz-
nanych strategii moga zosta¢ wykorzystane jako na-
rzedzie przewodnie dla publicznych decydentéw
w trakcie okresowych przegladdéw polityki oraz pod-
czas poszczegolnych etapéw opracowywania krajo-
wych plandéw strategicznych. Odkrycia poczynione
przez autorki moga by¢ takze wskazéwka dla prywat-
nych podmiotéw sektora turystycznego w zakresie
strategii, ktore moga przyja¢ w celu osiggniecia konku-
rencyjnosci cenowej. W czasie gdy zostato przeprowa-
dzone niniejsze badanie, autorkom nie udato si¢ znalez¢
zadnego wyczerpujacego opracowania poréwnujacego
strategie w ramach polityki turystycznej oraz sprzyja-
jacych warunkéw w omawianych krajach afrykanskich,
cechujacych si¢ najlepszymi wynikami w branzy. Fakt
ten sugeruje, iz istnieje w tym zakresie luka badawcza,
ktéra pozwala na wygenerowanie nowej wiedzy.

2. SIATKA POJECIOWA

Istnieje kilka powszechnie znanych i przyjetych mo-
deli konkurencyjnej, zrdwnowazonej turystyki, w tym
zintegrowany model konkurencyjnosci Dwyera i Kima

(2003) oraz model konkurencyjnej i zrownowazonej
destynacji Croucha i Ritchiego (2000). Jednakze naj-
bardziej wszechstronny model uzywany do mierze-
nia konkurencyjnosci w turystyce to ranking TTCIL.
Wykorzystuje sie go jako wskaznik zréwnowazonego
rozwoju turystyki i jako kompleksowe narzedzie stra-
tegiczne do mierzenia wspdtczynnikow i metod, ktére
ufatwiajg zréwnowazony rozwdj sektora turystycznego
(Crotti, Mishari, 2015). Pelng strukture czternastu fila-
row TTCI przedstawiono na rysunku 1.
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Rysunek 1. Filary TTCI
Zrédto: World Economic Forum (2017)

Jak wida¢ na rysunku 1, TTCI posiada tacznie czte-
ry podwskazniki (sub-indexes) i czternascie filarow.
Opracowany pierwotnie w 2007 r., przy wspolpracy
takich organizacji jak Zrzeszenie Miedzynarodowe-
go Transportu Lotniczego, Swiatowa Organizacja Tu-
rystyki ONZ oraz Swiatowa Rada Podrézy i Turysty-
ki, model TTCI jest od tamtej pory stosowany przez
Swiatowe Forum Ekonomiczne w celu rozpozna-
nia czynnikéw wplywajacych na konkurencyjnosc
branzy turystycznej w danym panstwie. Stworzenie
tego narzedzia bylo umotywowane checiag zrozu-
mienia czynnikéw odgrywajacych role we wzro-
Scie i utrzymaniu dobrej kondycji przez przemyst
turystyczny. Chodzito o niesienie krajom pomocy
w poznaniu najlepszych dziatan praktycznych kon-
kurentéw, umozliwienie im okreslenia gtownych
przeszkdd stojacych na drodze do konkurencyjno-
$ci oraz o zapewnienie platformy dialogu miedzy
wladzami panstwowymi, przedstawicielami bi-
znesu a spoteczenstwem (World Economic Forum,
2007). Co najwazniejsze, model ten pozwala na zesta-
wienia na szczeblu miedzynarodowym w celu po-
rownania kluczowych obszardw, takich jak polityka,
strategie inwestycyjne oraz podejmowanie decyzji
zwiazanych z branza (World Economic Forum, 2015).
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Niniejszy artykut skupia si¢ wylacznie na podwskaz-
niku drugim, czyli polityce turystycznej oraz warun-
kach sprzyjajacych. Polityke turystyczng definiuje si¢
jako zbior dyskurséw, decyzji oraz dziatan praktycz-
nych pobudzanych przez rzad (czasem we wspotpracy
z wykonawcami prywatnymi i spotecznymi), nakie-
rowanych na osigganie celéw turystycznych (Velasco,
2016). Jak wida¢ na rysunku 1, wskaznik dotyczacy
polityki turystycznej oraz warunkéw sprzyjajacych
sktada sie z elementéw zwigzanych z priorytetowym
podejsciem do turystyki, miedzynarodowa otwartos-
cia, konkurencyjnoscia cenowgq oraz zréwnowazonym
rozwojem srodowiska. Celem tego podwskaznika jest
pokazanie sposobu opracowania polityki turystycznej
oraz zmierzenie jej skutecznosci. Filar ten ma réwniez
za zadanie zapewnic¢ informacje na temat rozwigzan
napotykanych problemdéw oraz sposobu, w jaki wia-
cza sig je w proces tworzenia polityki, a takze zglebi¢
interesy i wartosci wplywajace na mechanizm kreo-
wania strategii oraz planowania (Scott, 2011).

Powody wyboru tego wilasnie podwskaznika zostaty
podyktowane faktem, iz w przypadku kazdego kra-
ju aby zbudowad efektywnie dziatajaca branze tury-
styczna, wladze powinny skupi¢ sie na opracowaniu
odpowiednich przepisow. Kolejng kwestig uznawana
za przydatna jest ograniczenie barier wejscia w celu
stymulowania inwestycji w sektorze publicznym przez
liberalizacje oraz ustanawianie wspodtpracy trans-
granicznej, poniewaz turystyka jest w duzej mierze
zalezna od tych czynnikéw. Z innej strony konkuren-
cyjnos¢ cenowa pozostata sprawa kluczowa dla konku-
rencyjnosci turystyki, aby méc przyjmowac podroz-
nych dysponujacych réznymi budzetami. Ponadto, zeby
turystyka prosperowata, decydenci powinni traktowac
priorytetowo dltugoterminowy zréwnowazony rozwoj
srodowiska, ktéry zapewni branzy wieksza konkuren-
cyjnosé (World Economic Forum, 2013).

3. METODYKA BADAN

Wedtug Wallimana (2010) metodyka to zbior technik
stosowanych w trakcie prowadzenia badan. Metody te
obejmuja zbieranie danych, ich grupowanie oraz ana-
lize informacji, stosowane, aby otrzymac przekonu-
jace wnioski. W niniejszym artykule analizowane sa
glownie dane wtérne, natomiast wedtug Greenhoot
i Dowsett (2012) w naukach o rozwoju istniejace wczes-
niej zbiory danych sa juz pouktadane i stanowia dobre
zrodlo informacji, ktére pomagajg odnies¢ sie do da-
nego problemu. ,Badania zza biurka” to kolejne sfor-
mulowanie stosowane na okreslenie badan wtérnych,
ktére obejmuja przeglad wynikow przeprowadzo-
nych wczesniej badan w celu lepszego zrozumienia
konkretnego obszaru (Travis, 2016). Dane wtdrne to

takie, ktére zostaly uprzednio zebrane przez innych
badaczy i opublikowane badz nie; nie sa to informacje
nowe (Kapur, 2018).

Powody wykorzystania ,badan zza biurka
W prezentowanym opracowaniu sg w niematej mie-
rze zwiazane z faktem, iz istnieje spora pula zbiorow
danych na zglebiany temat, w szczegolnosci za$ takich,
ktore sg powszechnie dostepne i zostaty otrzymane
na podstawie badan na duzych prébach, co umozliwia
uzyskanie wiarygodnych wynikéw przy jednoczesnej
minimalizacji kosztéw. W kazdym razie studia w dzie-
dzinie polityki turystycznej powinny przede wszyst-
kim skupia¢ si¢ na mechanizmach wykorzystywa-
nych przez rzady do wspierania branzy (Garcia, 2014).
W niniejszym opracowaniu zebrane dane odnosza sie
do najlepszych dziatann praktycznych, stosowanych
w celu priorytetowego podejscia do sektora turystycz-
nego, miedzynarodowej otwartosci, konkurencyjnosci
cenowej oraz zrownowazonego rozwoju srodowiska
w dwoch wybranych krajach.

Badaczki wykorzystaty przeglad systematyczny, po-
niewaz pozyskiwaly wylacznie informacje na temat
polityki turystycznej oraz podwskaznika $rodowi-
ska sprzyjajacego z rankingu TTCL Jest to metoda, kto-
ra pozwala na skuteczna identyfikacje oraz krytyczne
oszacowanie istotnych studiow, jak réwniez na anali-
z¢ rezultatow tychze. Wnioski zawarte w pozyskanej
literaturze mozna zsyntetyzowac¢ aby przedstawic
dziatania, ktére moga zosta¢ wykorzystane do zmiany
polityki i stosowanych dziatan praktycznych. Przeglad
systematyczny minimalizuje stronniczo$¢ i gwarantuje
wiarygodne wyniki umozliwiajace wysnucie logicz-
nych wnioskéw i zalecert (Moher i in., 2010).

Zebrane informacje zostaty zanalizowane w taki
sposob, by wskazac réznice miedzy omawianymi kra-
jami, pierwszym za$ krokiem podjetym w celu prze-
prowadzenia niniejszego badania byto ustalenie do-
ktadnego brzmienia pytan badawczych. Nastepnie
pozyskano dane na temat filarow TTCI w zakresie po-
lityki turystycznej oraz srodowiska sprzyjajacego. Stra-
tegie obydwu panstw dotyczace tych filaréw zostaty
odnotowane, zeby przeprowadzi¢ analize poréwnaw-
czg, ktéra umozliwita zdobycie gruntownej wiedzy
na temat istotnych dla badania kwestii oraz znalezienie
dla poszczegolnych z nich odpowiedniego i rzeczywi-
stego kontekstu. Nastepnie informacje przedstawiono
i pogrupowano wedtug wspomnianych czterech filaréw
w ramach badanego podwskaznika. Potem zebrane dane
poddano ocenie ze wzgledu na ich istotnos¢. Na koricu
zostaly one przeanalizowane poprzez ujecie w tabeli
podobienistw i réznic w zakresie strategii dwdch wy-
branych panstw. Aby zachowa¢ wiarygodnos$¢ wyni-
kow, ktdérej wymagat cel prezentowanego opracowania,
proces gromadzenia danych przebiegat na podstawie
zebranej w pokaznym pakiecie najnowszej literatury,
dostepnej w miedzynarodowych i krajowych zrédtach

”
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informacji, w tym w czasopismach akademickich, spra-
wozdaniach, artykulach prasowych, magazynach, mo-
nografiach, pracach dyplomowych, raportach rza-
dowych oraz na stronach rzagdowych, sposrod ktérych
wszystkie dotyczyly analizowanych krajéw. W trakcie
badania wzigto takze pod uwage role i zaangazowa-
nie wladz panstwowych, organizacji pozarzadowych,
spotecznosci miedzynarodowych, spotecznosci lokal-
nych oraz sektora prywatnego.

4. WYNIKI BADANIA

Dalszy ustep pracy przedstawia rezultaty badania
w zakresie polityki turystycznej oraz warunkow

sprzyjajacych.

4.1. PRIORYTETOWE TRAKTOWANIE PODROZOWANIA
I TURYSTYKI

Ten filar dotyczy stopnia, w jakim rzady ktada nacisk
na rozwdj turystyki i wspieraja dziatania z niq zwia-
zane ze wzgledu na fakt, ze wysitki dazace do priory-
tetowego traktowania branzy moga mie¢ pozytywny
badz negatywny wptyw na jej wyniki (Goral, 2016).
Filar bierze pod uwage takie kwestie, jak: zakres, w ja-
kim krajowa administracja wspiera sektor przez pro-
wadzong polityke, finansowanie programow tury-
stycznych oraz strategie marketingowe. Podejmowanie
wlasciwych decyzji w celu rozwigzania ztozonych
problemow, z ktérymi boryka sie przemyst turystycz-
ny, wymaga zintegrowanego podejscia do kwestii opra-
cowywania polityki w réznych jednostkach rzadowych.
Spojnosc i konsekwencja sa kluczowe w momencie pla-
nowania i wdrazania polityki we wszystkich jednostkach
(resortach) rzadu, jesli celem jest zagwarantowanie jej
skutecznosci (Organisation for Economic Co-operation
Development, 2010).

Przypadek Mauritiusu

W 1996 r. wiadze Mauritiusu powotaty Urzad ds. Promo-
cji Turystyki (Mauritius Tourism Promotion Authority
— MTPA), ktdérego zadaniem jest promowanie lokalnej
branzy turystycznej (Ministry of Tourism of Mauri-
tius, 2018a). We wczesnych latach XXI w. kraj ten usta-
nowil Fundusz Turystyczny, ktérego zadaniem byto
finansowanie infrastruktury powiazanej z projektami
rozwoju turystyki. Komitet ztozony z trzynastu czlon-
kéw pochodzacych zaréwno z sektora publicznego, jak
i prywatnego zostat obarczony odpowiedzialnoscia
za wdrazanie tych programow (United Nations Envi-
ronment Programme, 2022). Mauritius kontynuowat
finansowanie programdéw turystycznych za posred-
nictwem Ministerstwa Biznesu, Przedsiebiorstw

i Spoldzielczosci, a takze Banku Rozwoju Mauritiusu,
przez finansowanie matych i srednich przedsigbiorstw,
wsrdd ktérych znalez¢ mozna firmy z branzy tury-
stycznej, w zakresie tworzenia, rozwoju, renowacji ho-
teli/restauracji oraz zakupu samochodéw na wynajem
(Ministry of Business, Enterprise and Cooperatives of
Mauritius, 2018). Podobne inicjatywy przyczynily sie
do wzrostu liczby odwiedzajacych ten kraj w 2016 r.
010,8% (PricewaterhouseCoopers, 2017).

Strategia wdrozona przez lokalny rzad obejmowata
dywersyfikacje rynkéw w celu redukcji nadmiernej
zaleznosci od turystow z Europy poprzez ukierunko-
wanie si¢ na rynki wschodzace, takie jak Chiny czy
Indie. Posunigcie to spowodowato wzrost odwiedzin
turystow z Azji z7% w 2009 r. do 16% w 2017 r. Wladze
usprawnity takze polityke odnosnie do potaczen lotni-
czych, aby stopniowo zwigkszy¢ liczbe dwustronnych
umodw dotyczacych komunikacji lotniczej w 2015 r. Stra-
tegia ta spowodowata wzrost liczby miejsc w samolo-
tach 011% w roku 2016. Rzad postanowil takze sprawic,
by na skutek kampanii , Mauritius 365", w wyniku
ktorej odnotowano wzrost liczby odwiedzajacych kraj
poza sezonem o 9,2% w 2016 r., Mauritius wydat sie
turystom bardziej atrakcyjna destynacja w niskim
sezonie (Ministry of Tourism of Mauritius, 2018b).
Ponadto udalo sie usprawnic rynek turystyczny dzie-
ki checi maurytyjskiego rzadu, by duzo inwestowac
w branze (PricewaterhouseCoopers, 2017). Mauritius
ulepszyt swojq polityke turystyczna przez opracowa-
nie nowych ram dziatalnosci statkdw wycieczkowych
w celu poprawy bezpieczenstwa ich funkcjonowa-
nia, zgodnie z normami ISO 12217 (Government of
Mauritius, 2021). Co wiecej, rzad Mauritiusu stale
angazuje sie w analizowanie koncepcji dotyczacych
turystyki krajowej i jej przysztosci, by we wspdtpracy
z branza hotelarska i innymi interesariuszami tej ga-
fezi gospodarki planowac dalsze kroki (Government
of Mauritius, 2020).

Przypadek Egiptu

Dobre wyniki Egiptu w zakresie turystyki przypisu-
je sie wysitkom wladz tego kraju zwigzanym z zaanga-
zowaniem sie w zakrojona na szeroka skale kampanie
PR-owa pod koniec 2015 r., inwestycjami w inicjaty-
we ,,Oto Egipt” (,This is Egypt”), a takze w kampanig
promocyjna stacji telewizyjnej Cable News Network,
na ktora sktadaty sie liczne reklamy wyswietlane przez
caly rok na kontynencie afrykanskim, w panstwach
europejskich oraz na Bliskim Wschodzie. Kampania
obejmowata takze transmisjg sponsorowanego raportu
specjalnego na tym samym kanale, ktéra zaplanowa-
no na koniec 2017 r. (Oxford Business Group, 2018b).
Egipska branza hotelarska przez wiele lat stanowila
atrakcyjny obszar inwestycji zagranicznych, co z kolei
przekladato si¢ na duzy wktad tego sektora w PKB
kraju (Reda, 2018).
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Egipt jest znany z tego, ze chetnie inwestuje w or-
ganizacje i programy turystyczne, a takze z faktu,
iz niektore z wczesniejszych strategii, w ktére zaanga-
zowaly si¢ wladze w celu rozwoju sektora turystycz-
nego, polegaly na inwestowaniu w obiekty noclegowe
oraz inne instytucje zwigzane z turystyka poprzez
przyznawanie ulg podatkowych oraz na zwiekszaniu
naktaddéw na rozwoj sity roboczej (Richter, Steiner, 2008).
Ponadto Egipt planowal wyprobowac¢ nowe strategie
reklamowe promujace turystyke krajowa, zapewnic
zachety dla organizacji oferujacych zakwaterowanie,
wilascicieli infrastruktury oraz inwestoréw detalicz-
nych, zréznicowac¢ produkty turystyczne, by objety

takie gtowne sektory, jak podroze stuzbowe i kongresy,
oraz wprowadzi¢ w zycie szeroko pojeta polityke zrow-
nowazonego rozwoju, aby zagwarantowac, ze prze-
widziany wzrost bedzie osiggalny réwniez dla przy-
sztych pokolen (Embassy of Egypt Washington DC,
2018). Rzad wykazat si¢ takze wigkszym zaangazowa-
niem we wspotprace z partnerami miedzynarodowymi,
w generowanie nowych opcji dla przewoznika EgyptAir
oraz czarterowych linii lotniczych, wspieranie inwesto-
row lokalnych i miedzynarodowych oraz innowacji,
zwiekszanie wartosci produktéw i ustug w branzy tu-
rystycznej, a takze promocje zréwnowazonego rozwoju
w branzy noclegowej (Oxford Business Group, 2018b).

Tabela 3. Strategie wykorzystywane w celu priorytetowego traktowania podrézowania i turystyki w obydwu krajach

Strategie wykorzystywane w celu priorytetowego traktowania podrézowania i turystyki Mauritius Egipt
Rozwoj funduszu turystycznego, zarzadzanego zaréwno przez sektor prywatny, jak i publiczny, X
w celu finansowania infrastruktury turystycznej
Programy rzadowego dofinansowania turystyki, w tym rozwoju sektora noclegowego X X
Zagwarantowanie finansowania turystyki przez Ministerstwo Biznesu, Przedsiebiorstw X
i Spotdzielczosci
Opracowanie przez Ministerstwo Biznesu, Przedsiebiorstw i Spétdzielczosci dziesiecioletniego planu X
generalnego, ukierunkowanego na rozwdj biznesu, w tym firm turystycznych
Ustanowienie urzedu zajmujacego si¢ promocja turystyki X X
Dywersyfikacja branzy majaca na celu dotarcie do lukratywnych rynkéw X X
Rozwdj potaczen lotniczych X X
Zaangazowanie w kampanie promujace turystyke za granica X X
Przyciaganie inwestorow zagranicznych X
Budowa nowych obiektéw noclegowych oraz konferencyjnych X
Promocja turystyki przez ambasady na calym $wiecie X
Opracowanie polityki turystycznej zorientowanej na rynek
Rozwdj infrastruktury turystycznej dzigki partnerstwu z obcymi rzadami X
Propagowanie turystyki za posrednictwem audygji transmitowanych przez nadawcéw X
miedzynarodowych
Pozyskiwanie funduszy miedzynarodowych na rozwdj turystyki X
Inwestowanie w promocje turystyki przez lokalne biura podrozy i touroperatorow X
Promocja turystyki podczas globalnych wydarzen sportowych X
Udzial w miedzynarodowych targach turystyki X
Skupienie si¢ na promogji turystyki gtéwnie w krajach rozwinietych gospodarczo X
Przyznawanie ulg podatkowych inwestorom z branzy turystycznej, inwestujacym w turystyke X
Opracowanie nowych strategii promocji turystyki w celu propagowania turystyki krajowej X
Dywersyfikacja produktéw turystycznych X
Angazowanie rzaddw innych paniistw w plany rozwoju turystyki X
Mianowanie kompetentnych urzednikdéw na strategiczne pozycje w branzy X

Zroédto: opracowanie wlasne autorek.
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Egipski Urzad ds. Rozwoju Turystyki (Tourism Deve-
lopment Authority of Egypt) skupil sie na przyciaganiu
wigkszej liczby turystéw z Hiszpanii poprzez wysitki
podejmowane wspdlnie z krajowymi biurami podrdzy
oraz touroperatorami. Zaplanowano réwniez promocje
roznych miejsc dla odwiedzajacych, a rola instytucji
bylo utatwienie przyjmowania pielgrzymow przy
wspotpracy Koptyjskiego Kosciota Ortodoksyjnego
oraz zakrojona na szeroka skale promocja kraju pod-
czas Mistrzostw Swiata w Pilce Noznej (FIFA World
Cup). Ponadto Egipt wyznaczyt doswiadczonego mini-
stra turystyki wspotpracujacego z Miedzynarodowym
Funduszem Walutowym, posiadajacego doswiadcze-
nie w pracy w krajowym banku centralnym, co miato
stanowi¢ pozytywny sygnat dla inwestorow (Oxford
Business Group, 2018b). Kraj wziat udzial w Miedzy-
narodowych Targach Turystycznych w Buenos Aires,
aby promowa¢ w Ameryce Lacinskiej Egipt jako de-
stynacje turystyczna. Co wigcej, we Wloszech zorga-
nizowano trzytygodniowa kampanie promocyjna, by
przyciagnac do Egiptu wiecej turystow z tego panstwa.
Rzad propagowat turystyke na arenie miedzynarodo-
wej na najchetniej ogladanych kanatach telewizyjnych
na $wiecie (Egypt Independent, 2018). W tabeli 3 przed-
stawiono pordwnanie strategii stosowanych przez dwa
wybrane kraje afrykanskie oraz ich sposobow na prio-
rytetowe traktowanie turystyki.

Na podstawie tabeli 3 wida¢, ze obydwa panstwa
od dawna zajmuja si¢ ustalaniem polityki turystycznej
majacej na celu usprawnienie operacji w branzy, by
promowac ja w kraju i za granica. Egipt aktywnie planu-
je priorytetowe podejscie do podrézowania i turystyki.
Wirdd strategii wprowadzanych w zycie przez obydwa
panstwa znajduja sie ogromne naklady inwestycyjne
na branzeg lotnicza, by usprawnic proces przylotow

—w ciagu ostatnich kilku lat Mauritius i Egipt podpisaty
kontrakty z duza liczbg miedzynarodowych linii lotni-
czych. Obydwa kraje ustanowity urzad zajmujacy sie
promocja turystyki za granica. Z literatury przedmiotu
wynika takze, iz strategia marketingowa Egiptu w ob-
szarze turystyki jest agresywna i nakierowana gtéw-
nie na gospodarki rozwinigte, a promocja odbywa sie
na réznych platformach. Z kolei Mauritius najbardziej
skupit si¢ na gospodarkach rozwijajacych sie. Wtadze
obu panstw odgrywaja wiodaca role w umozliwianiu
wdrazania programow rozwoju turystyki.

4.2. MIEDZYNARODOWA OTWARTOSC

Wzmacnianie pozycji konkurencyjnej turystyki da-
nego kraju wymaga pewnej dozy migdzynarodowej
otwartosci oraz wprowadzania utatwienn w podroé-
zowaniu (Goral, 2016). Ten filar ocenia takie czyn-
niki, jak wymagania wizowe i dwustronne umo-
wy o handlu lotniczym, w tym umowy z liniami

lotniczymi, ktére pokazujq zakres $wiadczenia ustug
turystycznych swiatowej klasy (Crotti, Mishari, 2015).
Rysunek 2 przedstawia poziom otwartosci miedzy-
narodowej Mauritiusu i Egiptu. Dane otrzymano
przez poréwnanie otwartosci omawianych panstw
z dwoma innymi krajami afrykanskimi — Tanzania
i Botswana.
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Rysunek 2. Liczba uméw dwustronnych
i misji dyplomatycznych
Zrédto: Consulate of the Republic of Tanzania (2018),
Embassy Pages (2018a, 2018b, 2018c, 2018d), Embassy
of Republic of Botswana Washington DC (2018), International
Model United Nations Organisation (2018a, 2018b,
2018c, 2018d), Passport and Immigration Office (2018)

W zestawieniu uwzgledniono Tanzanie i Botswane,
pomimo ze nie plasuja si¢ one wsrdd osiemdziesieciu
krajéw z najlepszymi wynikami w turystyce, jednak
udato im sie trafi¢ do pierwszej setki w latach 2015-2019.
Zostaty one wybrane, aby pokazac jasny obraz réznic
w zakresie otwartosci miedzynarodowej pomiedzy
panstwami osiggajacymi najlepsze rezultaty i tymi,
ktérych wyniki sg bardziej umiarkowane.

W skrécie — rysunek 2 pokazuje, ze zaréwno Mauri-
tius, jak i Egipt charakteryzuja si¢ wigksza otwartoscia
miedzynarodowa niz pozostate dwa kraje w zesta-
wieniu — wniosek: nalezy dazy¢ do osiggniecia do-
brej pozycji konkurencyjnej w turystyce, poniewaz
moze to przyciggnac¢ wiecej odwiedzajacych. Z wy-
jatkiem konsulatéw mieszczacych sie w danym pan-
stwie oraz organizacji zajmujacych sie¢ stosunkami
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Tabela 4. Strategie konkurencyjnosci cenowej Mauritiusu i Egiptu
Strategie wdrazane w celu osiaggniecia konkurencyjnosci cenowej Mauritius Egipt
Brak podatku lotniskowego X
Touroperatorzy oferujacy znizki na sprzedawane pakiety X
Liczne inwestycje w ustanowienie wolnoctowego handlu X
Obnizenie cen benzyny ponizej $redniej X
Zapewnienie ustug noclegowych i gastronomicznych w przystepnej cenie X

Zrodlo: opracowanie wtasne autorek.

miedzynarodowymi, Egipt i Mauritius znacznie
wyprzedzaja Tanzanie¢ i Botswane pod wzgledem
miedzynarodowej otwartosci. Egipt jest liderem, je-
$li chodzi o liczbe zagranicznych misji dyplomatycz-
nych oraz misji zagranicznych dyplomatow w kraju.
Mauritius z kolei stoi na uprzywilejowanej pozycji
z tego wzgledu, ze jest panstwem wolnym od obo-
wiazku wizowego.

4.3. KONKURENCYJNOSC CENOWA W BRANZY
TURYSTYCZNEJ

Odwiedzajacy chetniej wybieraja niedrogie destynacje
oferujace lepsze ustugi (Assaf, Josiassen, 2012). Ten filar
mierzy stopien, w jakim takie kwestie, jak: opodat-
kowanie biletéw, optaty lotniskowe, ceny noclegéw,
parytet sily nabywczej oraz ceny paliw determinujg
naptyw turystéw do danego kraju (Swiatowe Forum
Ekonomiczne, 2017). Ponizej przedstawiono dyskusje
na temat strategii konkurencyjnosci cenowej zastoso-
wanej w obydwu omawianych panstwach.

Przypadek Mauritiusu

Mauritius nie pobiera podatkéw lotniskowych od pa-
sazeréw korzystajacych z lotnisk (International Air
Transport Association, 2018). Dodatkowo niekto-
rzy touroperatorzy oferuja znizki na lagdowe i mor-
skie wycieczki jednodniowe — pakiety te s czasem
oferowane we wspoélpracy z liniami lotniczymi. Po-
nadto w latach 20102020 rzad Republiki Mauritiusu
zainwestowal w rozwdj infrastruktury, ktorego celem
bylo przeksztalcenie panstwa w $wiatowej klasy de-
stynacje biznesowgq oraz dla oséb poszukujacych wy-
poczynku i mozliwosci zakupow wolnoctowych
(Dieudonné, 2012). Z tego powodu turysci moga za-
oszczedzi¢ do 15%, robiac zakupy w okoto tysiacu
zarejestrowanych sklepéw potozonych na terenie
catego kraju (Shopping Mauritius, 2019). Co wiecej,
wedlug Global Petrol Prices (2022) w kwietniu
2022 r. ceny benzyny w Mauritiusie byty nizsze niz
$rednie ceny benzyny na swiecie.

Przypadek Egiptu

Egipska turystyka, dzieki wprowadzeniu nizszych cen,
a takze poprawie bezpieczenstwa, wyszta w koncu
z kryzysu spowodowanego wydarzeniami z 2011 r., kie-
dy odnotowata spadek liczby przyjezdnych. Liczba tu-
rystow, ktorzy odwiedzili Egipt w pierwszym kwartale
2018 1., wzrosta 0 30% w poréwnaniu z rokiem poprzed-
nim, natomiast dane branzowe wskazuja, iz wskaznik
obtozenia hoteli osiagnat najwyzszy poziom od 2010 r.
(Saleh, 2018). Krajowi udato sie wypromowac jako de-
stynacja plazowa na kazda kieszen, szczegolnie wsrdd
klientow z Europy (Vignal, 2010). Ponadto egipska bran-
za hotelarska wspiera turystyke, zapewniajac gosciom
niecodzienne doswiadczenie luksusu w przystepnej
cenie (Oxford Business Group, 2018a). Na przyklad
zmiany spoteczne i technologiczne wywarty wptyw
na egipski przemyst spozywczy w ten sposob, ze wy-
mogly szybka dostepnos¢ ustug gastronomicznych
online, ktore caly czas gwattownie si¢ rozwijaja (Alaa
El-Din, 2020).

Co wigcej, w swoim dazeniu do utrzymania rozsad-
nych cen wigksi dostawcy jedzenia optuja za zakupem
dobr spozywczych poza krajem, aby utrzymac wysoka
jakos¢ oraz zagwarantowac niezaktdcony przeptyw
towarow. Egipscy posrednicy i dystrybutorzy sprzedaja
mniejsze ilosci produktow lokalnym sprzedawcom,
co z kolei obniza koszty (El-Habbal, Tate, 2017). Tabela 4
przedstawia porownanie obydwu panstw w zakre-
sie dazenia do osiagniecia konkurencyjnosci cenowej
w turystyce.

Jak wynika z tabeli 4, Egipt w poréwnaniu z Mauri-
tiusem nie wlozyl wiele wysitku w opracowanie strate-
gii konkurencyjnosci cenowej. Mauritius z kolei wpro-
wadzil w zycie takie rozwigzania, jak: ulgi podatkowe,
znizki dla klientéw oraz umiarkowane ceny paliwa.

4.4. ZROWNOWAZONY ROZWOJ SRODOWISKA

Ten filar odnosi si¢ do roli, jaka odgrywa srodowisko
naturalne w tworzeniu atrakcyjnej destynacji tury-
stycznej; co do zasady —jakakolwiek szkoda poczyniona
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na zasobach naturalnych niszczy branze turystyczna
(Tang, 2015). Filar stuzy do oceny zakresu, w jakim
takie kwestie, jak: przepisy i polityka dotyczace ochro-
ny $rodowiska naturalnego, zréwnowazony rozwdj
turystyki, liczba ratyfikowanych traktatéw oraz za-
rzadzanie bioréznorodnoscia, przyczyniaja si¢ do roz-
woju destynacji oraz osiggania lepszych wynikéw
przez sektor turystyczny (Crotti, Mishari, 2015).

Przypadek Mauritiusu

Mauritius od dawna wspiera wprowadzanie w zycie

przepisow zwigzanych z ochrong $srodowiska. Wedtug

Ministerstwa Srodowiska, Gospodarki Odpadami Sta-

tymiiZmian Klimatu (Ministry of Environment, Solid

Waste Management and Climate Change of Mauritius,

2007) w celu skutecznego wdrozenia polityki srodowi-
skowej w 2007 r. zastosowano nastepujace instrumenty:

— Dobrowolne umowy, zasady postgpowania oraz
dziatania praktyczne aktywnych sektoréw, ktdre
zobowiazujq sie poprawi¢ swoje praktyki srodowi-
skowe ponad obecne wymagania prawne.

— Zalecanie organizacjom wilasciwym do spraw
ochrony srodowiska decentralizacji dziatan oraz two-
rzenie srodowiska sprzyjajacego ich wdrazaniu.

— Opracowanie odpowiedniej struktury nadzoru
zgodnosci z przepisami dotyczacymi ochrony srodo-
wiska oraz systemu monitorujacego w celu kontroli
skuteczno$ci wprowadzonej w zycie polityki.

— Opracowanie mechanizméw finansowych nakiero-
wanych na innowacje w obszarze czystych technologii
oraz kontroli finansowej matych przedsiebiorstw.

- Rozpoczecie badan dotyczacych bezpiecznych
praktyk $rodowiskowych oraz budowa struktur

pomocniczych dla projektéw zwiazanych ze zrowno-
wazonym rozwojem, jak rowniez programow nakie-
rowanych na zwigkszenie mozliwosci kluczowych
interesariuszy w zakresie wdrazania przepisow.

- Oferowanie $wiadczen dodatkowych majacych

na celu zmiang zachowan producentow i konsu-
mentow.

— Edukowanie obywateli Mauritiusu na temat $rodo-

wiskowych dzialan praktycznych oraz znaczenia

ochrony srodowiska naturalnego.

Ponadto Ustawa o ochronie sSrodowiska z 2002 r. zapew-
nia ochrone zasobéw naturalnych kraju oraz okresla wy-
tyczne dotyczace ich prawidlowego wykorzystywania,
dzieki ktérym beda one mogly jak najdtuzej stuzy¢ oby-
watelom i ich dzialaniom (Ministry of Environment of
Mauritius, 2002). Wtadze Mauritiusu kontynuuja opraco-
wywanie przepisdw ochrony srodowiska, ktére obejmuja
minimalizacje¢ zanieczyszczenia rtecig w stomatologii
oraz zakaz uzywania jednorazowych toreb z plastiku
(Ministry of Environment, Solid Waste Management
and Climate Change of Mauritius, 2020).

Przypadek Egiptu

Rzad Egiptu rozpoczat dziatania majace na celu zwigk-
szenie zréwnowazonego rozwoju w turystyce (Ramzy,
2013). Wizja ta sprawita, ze wladze podjety takie inicja-
tywy, jak Sekcja ds. Zielonej Turystyki (Green Tourism
Unit), ktora zostata pomyslana jako organ zapewniajacy
doradztwo, oraz narzedzia zarzadzania, ktére pomo-
ga w dazeniu do bardziej zielonej turystyki. Dzieki
temu w 2015 r. 53 hotele w 11 destynacjach w catym
Egipcie otrzymaty certyfikat ,Green Star Hotel”, pod-
czas gdy 13 innych hoteli byto woéwczas w koncowej

Tabela 5. Strategie zrownowazonego rozwoju srodowiska

Strategie wdrazane w celu osiagnigcia zréwnowazonego rozwoju srodowiska Mauritius Egipt
Zmiany w kierunku lepszego egzekwowania praw zwiazanych z ochrong srodowiska X X
Przeprowadzanie kontroli srodowiskowych X
Opracowanie mechanizmoéw finansowych w celu finansowania inicjatyw $rodowiskowych X
Zmiany w kierunku rozwoju badan nad ochrona $rodowiska X
Nagradzanie stosowania praktyk chroniacych srodowisko X
Angazowanie si¢ w rozpowszechnianie informacji na temat dziatan praktycznych chroniacych X
$rodowisko
Opracowanie polityki srodowiskowej X X
Opracowanie dobrowolnych umoéw dla organizacji, na mocy ktérych zobowiazywatyby sie X X
do przestrzegania wymogoéw prawnych
Ustanowienie jednostki zajmujacej sie zielong turystyka
Opracowanie certyfikacji przyznajacej obiektom hotelowym zielone gwiazdki
Opracowanie wtasciwych struktur zarzadzania — system zdecentralizowany

Zrédto: opracowanie wiasne autorek.
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fazie audytu, by uzyskac¢ taka certyfikacje (Global
Sustainable Tourism Council, 2015). Ponadto wiele
osrodkow wypoczynkowych w kraju przestrzega
zasad zroéwnowazonego rozwoju i opracowuje me-
tody, ktore pozwalaja zmniejszy¢ negatywny wptyw
turystyki na srodowisko naturalne, a jednoczes-
nie zaoferowac klientom ustugi najwyzszej jakosci
(Ragheb, 2015).

Aby osiagnac¢ skutecznos¢ w zakresie zrownowazo-
nego rozwoju, Ministerstwo Srodowiska przyjeto na sie-
bie role nadzorcy wprowadzania w zycie srodowis-
kowych dziatan praktycznych. Egipska Agencja
ds. Srodowiska Naturalnego (Egyptian Environmental
Affairs Agency) stanowi organ wykonawczy minister-
stwa, zajmujacy sie ustalaniem polityki krajowej i koor-
dynacjq dziatan zwigzanych z zarzadzaniem $rodowi-
skiem oraz ponoszacy odpowiedzialno$¢ za wdrazanie
imonitorowanie legislacji dotyczacej ochrony srodowi-
ska. W ramach strategii decentralizacji ustanowiono
takze biura regionalne. W kazdym gubernatorstwie za-
rzadzanie $rodowiskiem zostato zlecone Jednostkom
Zarzadzania Srodowiskiem mieszczacym sie w biurze
gubernatora i finansowanym ze srodkéw gubernator-
stwa /jednostki administracyjnej panstwa (Monitoring
and Evaluation of International Development, 2010).
Tabela 5 przedstawia poréwnanie strategii wykorzysty-
wanych przez obydwa kraje w celu osiagniecia zrow-
nowazonego rozwoju srodowiska.

Zgodnie z poréwnaniem zawartym w tabeli 5 oby-
dwa kraje opracowaty ustawy, polityke oraz regula-
cje majace na celu ochrone $srodowiska, obowiazujace
nie tylko w sektorze turystycznym, ale takze w innych
powiazanych branzach. Literatura przedmiotu wskazu-
je, ze Mauritius i Egipt poszty nieco inng droga, by za-
pewni¢ zrownowazony rozwoj srodowiska. Egipskie
wladze poszly dalej — ustanowily jednostki zielonej
turystyki oraz certyfikacje przyznajacq obiektom ho-
telarskim zielone gwiazdki.

5. WNIOSKI | ZALECENIA DOTYCZACE
ROZWOIJU TURYSTYKI

Niniejsze opracowanie omawia $rodki, jakie wybrane
panstwa afrykanskie stosuja, by zapewnic¢ efektyw-
nos¢ operacji turystycznych poprzez wdrazanie wtlas-
ciwej polityki turystycznej oraz stwarzanie warunkow
sprzyjajacych rozwojowi branzy. Badanie ujawnito,
iz podejscia przyjete przez Egipt i Mauritius w celu
priorytetowego traktowania sektora turystycznego
sa odmienne, jednak w niektérych obszarach mozna
zauwazy¢ pewne podobienstwa. Miedzynarodowa ot-
wartosc jest kluczowa dla zapewnienia wigkszego na-
plywu turystéw do danej destynacji, obydwu zas po-
rownywanym panstwom udato sie osiagnac dzigki niej

pozytywny wpltyw na gospodarke. Ze wzgledu na fakt,
ze kraje konkuruja ze soba o miedzynarodowych tu-
rystow, jest sprawa niezwykle wazna, by zachowac
ceny na przystepnym poziomie, w wyniku czego
uda sie przyciagna¢ wigksza liczbe turystow. Odpowie-
dzialnos$¢ za te kwestig nie nalezy wylacznie do rzadu,
sektor prywatny takze ma do odegrania wazna role
w zagwarantowaniu konkurencyjnosci cenowej danej
destynacji. Zauwazono réwniez, ze wtadze panstwo-
we petnig znaczacg funkcje w przyciaganiu podréz-
nych poprzez ustanawianie odpowiednich struktur,
ktére moglyby zainteresowac prywatnych inwestorow
(Crotti, Misrahi, 2015). W niniejszym artykule zidenty-
fikowano strategie wdrozone przez Egipt i Mauritius
oraz takie, ktére sq wciaz w przygotowaniu, by za-
pewni¢ dobre wyniki sektora. Swiatowe Forum Eko-
nomiczne (World Economic Forum, 2019) pokazalo, ze
wiele panistw afrykanskich nie osigga spodziewanego
efektu i wigkszos¢ z nich plasuje sie na pozycji poni-
zej $redniej. Jest wigc niezwykle istotne, by wspomoc
Afryke w opracowaniu nowoczesnych strategii, ktore
umozliwia petne wykorzystanie ogromnego potencjatu
sektora turystycznego kontynentu. Niniejsze opraco-
wanie moze pomdc krajom rozwijajacym sie, szczegdl-
nie tym, ktére naleza do podobnych klastréw gospo-
darczych, zapoznac sie z dziataniami, ktére zostaly
wprowadzone w zycie przez ich odpowiedniki, by
zyskac przewage konkurencyjna. Niewiele uwagi po-
$wiecono samemu problemowi turystyki na kontynen-
cie afrykanskim i osoby, ktére beda w przysztosci zaj-
mowac si¢ podobna tematyka, powinny szerzej zglebic
dynamike tej dyscypliny.

5.1. PRIORYTETOWE TRAKTOWANIE TURYSTYKI

Biorac pod uwage pozycje Mauritiusu i Egiptu
w rankingu priorytetowego podejscia do podrdzy
i turystyki, mozna wysnu¢ wniosek, ze opracowanie
wlasciwej polityki turystycznej, za ktéra idg plany
strategiczne, moze usprawni¢ wdrazanie dziatan w tej
galezi gospodarki. Wazne jest, by wladze pozyskiwaty
fundusze na operacje turystyczne albo wewnatrz kraju,
albo z projektow miedzynarodowych, aby zwigkszy¢
ich skutecznosé. Zaktadanie w branzy turystycznej
organizacji badz firm przynajmniej czesciowo
zarzadzanych przez panstwo i otrzymujacych jasne
nakazy réwniez wydaje sie przydatne w promocji
turystyki, placéwki takie moga pomoc zroznicowac
rynek na skale lokalna oraz miedzynarodowa.
Rzady inwestuja znaczne kwoty w promocje swoich
panstw, by osiagna¢ wieksze zyski z eksportu
i przyciagna¢ wiecej zagranicznych inwestorow
oraz turystéw (Song, Gartner, Tasci, 2012). Jak
wskazuja wyniki, marketing i promocja sq narzedziami
szeroko wykorzystywanymi przez omawiane kraje.
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Sa to dziatania, ktére wspomagaja zagraniczne
ambasady (za granicag), oraz wspotpraca z innymi
organizacjami, takimi jak zagraniczni touroperatorzy
oraz biura podrézy. Skuteczna promocja turystyki
za granica ma rowniez miejsce dzieki reklamom
w zagranicznych mediach, w tym dzigki stacjom
telewizyjnym, podczas wydarzen sportowych, gdzie
moze je obejrze¢ wiele os6b naraz (na przyktad
podczas mistrzostw $wiata w pilce noznej), oraz
w wyniku udzialu w miedzynarodowych wystawach
i targach branzowych. Przycigganie inwestoréw
zagranicznych do sektora hotelarskiego oraz lotniczego
pozwolilo panstwom, ktére zastosowaty te strategie,
czasem w polaczeniu z ulgami podatkowymi dla in-
westordéw, uzyskac pozytywne rezultaty. Inne kraje
takze osiagnely sukces dzigki ukierunkowaniu sie
na konkretne panstwa docelowe i skupianiu si¢ na takich,
ktdre posiadaja wysoka kulture turystyczna (np. Chiny).
Jak wskazuje Goral (2016), stopien;, w jakim decydenci
traktuja priorytetowo turystyke, ma duzy wptyw
na konkurencyjnos¢ destynaciji.

5.2. OTWARTOS¢ MIEDZYNARODOWA

Znaczny przeplyw ludzi, dobr i ustug miedzy krajami
umozliwit ostatnio zwiekszenie kapitatu na ogrom-
na skale (Czaika, Neumayer, 2017), dlatego tez sektor
turystyczny musi cechowac sie wysoka otwartoscia,
by odnies¢ sukces (Goral, 2016). Jak mozna wywnio-
skowac¢ z wynikdw badania, strategie, dzieki ktérym
Egipt i Mauritius staty sie¢ konkurencyjne, obejmuja
zawieranie uméw dwustronnych oraz cztonkostwo
w organizacjach zajmujacych sie stosunkami miedzy-
narodowymi, majacych siedziby w tychze krajach.
Rozszerzanie tego obszaru moze pobudzac¢ podroze
stuzbowe, ktdre definiuje sig jako wszelkie wyjazdy pra-
cownikéw w imieniu zatrudniajacych ich organizacji,
w tym spotkania, wyjazdy akwizycyjne, konferencje
oraz inne wydarzenia (World Travel and Tourism Coun-
cil, 2017). Pewne mechanizmy, dzieki ktorym Mauritius
i Egipt osiggnety sukces turystyczny, mozna laczyc
z dziatalnoscig zagranicznych misji i konsulatéw w kra-
ju oraz posiadaniem wtasnych ambasad za granica.
Otwarcie, ktére umozliwia przyjecie tej strategii, moze
zaprocentowac zwiekszeniem liczby oséb podroézuja-
cych do destynacji gospodarzy, natomiast ambasado-
rzy moga z fatwoscia wspomoc marketing turystycz-
ny, przebywajac za granica. Kolejna strategia stosowana
przez obywa panstwa jest uzyskiwanie akceptowalnej
otwartosci miedzynarodowej poprzez rozszerzanie
zwolnien z obowiazku wizowego. Badacze zwigzani
z turystyka niejednokrotnie wyrazali opinig, Zze surowe
przepisy wizowe maja negatywny wptyw na popyt
w branzy, co w dalszej perspektywie oddziatuje na cata
gospodarke (Song, Gartner, Tasci, 2012).

5.3. KONKURENCYINOSC CENOWA

Ustalono, iz wysoko$¢ kosztéw ponoszonych w danej
destynacji ma ogromny wpltyw na turystéw (Assaf,
Josiassen, 2012), dlatego tez wladze obydwu panstw
podjety kroki majace na celu utrzymanie cen na ni-
skim poziomie dzieki wprowadzeniu niewielkich optat
lotniskowych lub ich catkowitemu zniesieniu, a tak-
ze niskim cenom benzyny ulatwiajacym przemiesz-
czanie si¢ po kraju. Wyniki badania pokazuja, ze utrzy-
manie przystepnych cen umozliwity dziatania sektora
prywatnego, na przykfad oferowanie przez tourope-
ratoréow znizek, ktdre zwiekszajg popyt, niewielkich
kosztéw zakwaterowania oraz wykorzystywanie
niskiego sezonu poprzez sprzedaz tanich pakietéw
turystycznych.

5.4. ZROWNOWAZONY ROZWOJ SRODOWISKA

Biorac pod uwagg, ze zrownowazony rozwoj srodowi-
ska odgrywa niezwykle wazna role w osiaganiu przez
branze turystyczng dobrych rezultatéw, oraz wyniki
omawianych krajow w tym obszarze na tle innych
panstw, mozna stwierdzi¢, iz Mauritius i Egipt sa
na dobrej drodze do wdrozenia wlasciwych krokéw
prowadzacych do osiggniecia zréwnowazonego roz-
woju srodowiska. Gtéwnymi powodami, dla ktérych
nalezy traktowac te kwestie priorytetowo w bran-
zy turystycznej, sa: ogromny wplyw, jaki natura
wywiera na popyt w sektorze, oraz fakt, iz zasoby
naturalne i emisja gazoéw cieplarnianych oddziatujg
zaréwno na zrownowazony rozwdj srodowiska, jak
i na konkurencyjno$¢ turystyczna panstwa (United
Nations World Tourism Organisation, 2013). Strategie,
ktére umozliwiaja sukces w tym zakresie, a ktére moga
zostac¢ zaadaptowane przez kraje afrykanskie osiagajace
stabe wyniki, obejmuja silne dazenie do egzekwowa-
nia przepisow ochrony srodowiska, przeprowadzanie
kontroli srodowiskowych sprawdzajacych stosowa-
nie si¢ do wymienionych przepiséw, finansowanie ini-
cjatyw érodowiskowych, zaangazowanie w badania
nad ochrong $rodowiska, by poznac najbardziej palace
problemy, ktére wymagaja podjecia pilnych dziatan,
a takze nagradzanie przestrzegania przepiséw ochrony
$rodowiska.

Wazne jest, by zauwazy¢, iz zréwnowazonego
rozwoju turystyki nie uda sie osiagna¢ bez wziecia
pod uwage wyzwan, ktore stawia przed nami srodowisko
naturalne, oraz ich globalnego charakteru (Zamfir, Corbos,
2015). Jesli chodzi o obydwa omawiane kraje, nalezy
stwierdzi¢, ze opracowanie polityki srodowiskowej,
wlaczanie dzialan, majacych na celu zawieranie
dobrowolnych uméw pomiedzy organizacjami, stuzacych
przestrzeganiu wymogow prawnych, tworzenie
jednostek zajmujacych sie zielona turystyka oraz
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opracowywanie systeméw przyznawania obiektom
hotelowym zielonych gwiazdek mocno przyczynity sie
do osiaggniecia sukcesu w tym zakresie. Ponadto
stworzenie wlasciwej struktury zarzadzania, ktéra
umozliwia podejmowanie ptynnych dziatann w branzy
przez wszystkich zaangazowanych w proces, od decy-
dentow po wdrozeniowcdéw, oraz poszerzanie
sojuszy miedzynarodowych, aby promowac zréwnowa-
zony rozwdj srodowiska, rowniez sg strategiami pro-
wadzacymi do osiagniecia zréwnowazonego rozwoju
branzy turystycznej.
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ABSTRACT

The relationship between push and pull factors with the intention to revisit a destination
has often been investigated in the context of general tourism. Not much is known
on the factors influencing MICE destination revisit intentions, despite the numerous
socioeconomicbenefits that many countries have received from the MICE tourism business.
This article attempts to fill the gap of knowledge by critically reviewing the literature
using the integrative review approach. By reviewing, critiquing and synthesizing major
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literature on the issue, two push factors i.e. networking and educational opportunities
and four pull factors i.e. destination image, travel costs, attraction and accessibility are
established as influencing revisit intentions to MICE destination. Then a theoretical
model of relationship between those factors and MICE destination revisit intentions

is proposed.
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1. INTRODUCTION

Meeting, Incentive, Convention and Events (MICE)
tourism had been one of the fastest-growing segments
of the tourism industry up until 2020 (Anas et al., 2020;
Lee, Koo, Chung, 2019; Nasir, Alagas, Nasir, 2019),
earning two to four times more income than other
tourism sectors (Anas et al.,, 2020; Lee, Koo, Chung,
2019). Numerous countries have benefited economically
from the MICE tourism business, which has helped
to raise the standard of living in many destinations
(Nakip, Gokmen, 2018). MICE has also benefited

destinations in a variety of other ways, including by
supporting and strengthening relationships between
hosts and attendees, attracting high-spending tourists,
enhancing international economic connections,
improving job creation, reducing seasonality within
the host destination, and assisting many countries
in developing related services and infrastructure
(Alananzeh et al., 2019; Anas et al., 2020; Lee, Koo,
Chung, 2019; Mhango, 2018; Muresan, Nistoreanu, 2017;
Nasir, Alagas, Nasir, 2019).

Despite the fact that many governments consider
MICE to be an important component for increasing
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tourism revenue (Cro, Martins, 2018; Lee, Back, 2005;
Whitfield et al., 2014), certain developing countries
are unable to market themselves as viable MICE
destinations (Phophan, 2017). Furthermore, despite
the enormous amount of money generated by MICE
around the world, revenue rates in some underdeveloped
nations, such as Jordan, are still insufficient (Jordan
Tourism Board, 2016). Jordan’s MICE income in 2018
was approximately $50 million, which is extremely low
when compared to other nations and only accounts for
1.7% of the country’s total tourism earnings (Gedeon,
Al-Qasem, 2019). A country’s inability to produce
significant revenue from the MICE business, despite
its unique tourism resources, raises issues why visitors
are not drawn to it as a MICE destination. It also raises
questions on the need to continue developing MICE
facilities and services in order to entice international
tourists to visit or revisit.

As stated in the theory of planned behaviour, revisit
intentions are a derivative of behavioural intentions
and is a powerful predictor of behaviour (Ajzen, 1991).
The topic of tourists” intent to return is one of the key
foci in tourism and event literatures that has acquired
a lot of attention from researchers and practitioners
(Abbasi et al., 2021; Bi, Yin, Chen, 2020; Fitri, 2021; Weru,
2021). The problem of intentions to return has primarily
been studied in the context of sports (Allameh et al.,
2015; Cho, 2021), mega-events (Zhang, Liu, Bai, 2021),
cultural events (Yen, 2020) and festivals in event
research (Al-Dweik, 2020).

Unfortunately, few studies had looked at revisit
intentions in the setting of MICE (Bi, Yin, Chen, 2020;
Fitri, 2021, Yodsuwan, Pathan, Butcher, 2020). This
is despite the fact that in the MICE context, behavioural
intentions to return to a destination are highly
significant, especially in developing nations (Fitri, 2021)
in order to ensure successful MICE events. Even though
numerous studies have looked into the factors that
impact tourists’” decisions to return to a destination
for tourism and event research (Abbasi et al., 2021;
Al-Dweik, 2020; Allameh et al., 2015; Baniya, Ghimire,
Phuyal, 2017, Bi, Yin, Chen, 2020; Fitri, 2021; Susyarini
etal,, 2014; Tsai, 2020; Wicaksono, Setyaningtyas, Kirana,
2021; Yeoh, Goh, 2017), research on the factors that
determine the desire to return to an event in the context
of underdeveloped nations has been scarce (Al-Dweik,
2020; Bi, Yin, Chen, 2020).

Thus, this article aims to fill the gap of knowledge
by critically reviewing the literature on the variables
that influence a tourist’s intention to revisit an event
destination. Understanding revisit intentions for a MICE
destination is crucial because the choice of venue is an
important part of the overall MICE journey. The choice
of a location which could host the conference was
viewed as a major factor influencing the decision to visit
or revisit a destination (Baloglu, Love, 2005; Crouch,

Ritchie, 1997; DiPietro et al., 2008; Elston, Draper, 2012;
Lee, Back, 2008; Yoo, Chon, 2008). These early studies
explain that the conference venue is an important
consideration not only for the organizer but also for
the participants (Lee, Koo, Chung, 2019). Therefore, it is
necessary to understand how to select the right place
when holding and organizing a conference (Sperstad,
Cecil, 2011).

2. LITERATURE REVIEW

This article critically reviews the literature with the
aim of proposing a framework for understanding
the factors influencing MICE destination revisit
intentions. The approach taken is called ‘Integrative
Review’ (Onwuegbuzie, Frels, 2016) because it fits
the purpose of the article. In addition, an integrative
review is the most common form of review in the social
sciences. The approach involved critically reviewing
and synthesizing the literature on the variables
that influence tourists’ intentions to revisit an event
destination, before generating a model for understanding
the factors influencing MICE destination revisit
intentions. However, due to the limited availability
of literature on MICE per se, our integrative review had
to rely mostly on tourism and general event literature
in establishing convincing evidence for the factors
influencing MICE revisit intentions. In the sections
below, the review begins by explaining the concept
and typology of MICE tourism, followed by a critical
analysis on revisit intentions and its influencing factors.

2.1. MICE TOURISM: CONCEPT AND TYPOLOGY

The acronym ‘MICE’ stands for a type of tourism
including meetings, incentive travel, conventions
and exhibitions. Similar to this concept, they were
called MEI (Meetings, Events and Incentives) or MIT
(Meetings, Incentives and Trade Shows) in the United
States or MCIT (Meetings, Conventions and Incentive
Travel) in Canada (Bao, 2017). In addition, they
are known as business events in Australia, and the
meeting industry in Europe. This type of tourism
is described as planned in advance and designed
for large groups of people for particular purposes
(Alananzeh et al,, 2019), and is a key area of growth
for the tourism sector worldwide (Buathong, Lai 2017).
Leong (2007) defines MICE as a type of tourism where
groups of participants are gathered to achieve certain
purposes. Also, there were other definitions from
scholars and authoritative associations describing MICE
as an acronym for meetings, incentives, conventions
and exhibitions (Chen et al., 2012; Lee, 2016).
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Rogers (2013) describes meetings as a means
for a group of individuals who gather in one place
to consult or perform a certain activity. In addition,
the main purpose of the meeting is to exchange
information and increase knowledge (Altareri, 2016)
along with facilitating communication between
participants (Akkhaphin, 2016). Meanwhile, incentive
travel is defined as an individual or a group traveling to
a destination as a reward for stimulating or recognizing
their performance in support of organizational goals
(Trisi¢, Arsenov-Bojovi¢, 2018). According to Trisic
and Arsenov-Bojovi¢ (2018), stimulating travel includes
leisure, sports, recreation, participation in congresses,
participating as individual business travellers; they
also serve as a means of relaxation.

Conference and exhibitions are other form of MICE.
A conference is a formal meeting where many people
come together to talk about ideas related to a specific
topic, usually for several days. According to Trisi¢
and Arsenov-Bojovic (2018), conferences are described as
large annual meetings of people of the same profession
dedicated to debate, consultation and problem-
solving. In addition, a conference is designed for
participants to interact with each other, and it focuses
on audience participation and engaging the attendee
with the speaker. Meanwhile, TriSi¢ and Arsenov-
Bojovic¢ (2018) describe exhibitions as part of business
tourism, which presents products or services displayed
in the hall so that all buyers and sellers can view them.
Within MICE tourism, the exhibition is a relevant
and beneficial event, as it seeks to provide participants
with information on the latest and greatest goods
and services. Internationally, the terms “exhibition”,
“expo”, “shop” and “consumer show” or “fair” are used
interchangeably to describe an exhibition (Trisi¢,
Arsenov-Bojovi¢, 2018; Welthagen, 2019).

2.2. REVISIT INTENTIONS

Before looking at the factors influencing revisit
intentions, it is best to understand revisit intentions
themselves. Ajzen (1991) describe intentions as
the subjective possibility of an individual to perform
a certain behaviour. Chen and Tsai (2007) state that
tourist behaviours include the choice of destination to
visit, subsequent evaluation and future behavioural
intentions. Tourists encounter many decision-making
situations while traveling; Buhalis and Amaranggana
(2016) divide tourists’ behaviour into three phases:
pre-visit, during visit and post-visit. Pre-visiting is the
planning phase where potential tourists decide which
destination to choose for the trip, how to get there
and where to stay. Upon arrival, during the visit phase,
where and what to eat or what activities to do are crucial
decisions. In the post-visit phase, future behavioural

intentions relate to the visitor’s judgment about being
able to revisit the same destination and willingness
to recommend it to others. As described, every aspect
of the tourist experience puts them in a decision-
making position to consider the benefits and risks
of the chosen destination.

The concept of destination choice is considered
as a critical phase of travel behaviour. Mhango
(2018) clarified that destination choice has great
importance for the organizers and event participants
and contributes to policy-making and management
(Filimonau, Perez, 2019). The concept of destination
choice has been used extensively in the event context,
and it is also considered a critical issue to understand
potential MICE tourists” decision-making processes
when selecting a specific destination (Filimonau,
Perez, 2019; Jung et al., 2018; Masiero, Qiu, 2018). Jo
et al., (2019) declared that destination choice has
been deemed an essential topic in MICE research.
The majority of previous studies in the MICE context
have extensively concentrated on the destination choice
from the tourists’ and meeting planners’ perspectives
(Aktas, Demirel, 2019; Crouch, Del Chiappa, Perdue,
2019; Houdement, Santos, Sierra, 2017; Jo et al., 2019;
Liang, Latip, 2018; Para, Kachniewska, 2014; Pavlukovic,
Cimbaljevi¢, 2020). Nevertheless, there are few studies
that discussed intentions to revisit the destination
in the MICE context (Bi, Yin, Chen, 2020; Fitri, 2021;
Yodsuwan, Pathan, Butcher, 2020).

On the other hand, it is important to make
the concept of tourists’ revisit intentions the main foci
in event literature (Al-Dweik, 2020; Bi, Yin, Chen, 2020;
Fitri, 2021; Tsai, 2020; Yen, 2020). Yen, (2020) described
revisiting intentions as the attendees” willingness to
revisit the same event destination in the future. Revisit
intentions describe the probability of the attendees
engaging in diverse types of event destination in the
future is based on their previous travel experiences.
When attendees have a more enjoyable experience at
the event destination, they are more likely to have plans
to revisit the same destination in the future (Yen, 2020).
An enhanced understanding of MICE participants’
revisit intentions is one of the main issues that should
be focused on in the MICE context in order to ensure
successful MICE events.

Several studies have examined tourists’ revisit
intentions in the event domain, especially MICE
(Al-Dweik, 2020; Bi, Yin, Chen, 2020; Fitri, 2021;
Hashemi et al., 2020), and their findings confirmed that
tourists’ revisit intentions are valuable for predicting
future revisit behaviour. Fitri (2021) found that the topic
of revisit intentions is very important and should be
studied in the MICE context. Bi, Yin and Chen, (2020)
concluded that scant research had been conducted
to explore and empirically examine the antecedents
of business tourists’ revisit intentions.
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2.3. PUSH AND PULL THEORY

This critical review utilizes the theory of push and pull
motivation as the foundation to understand behaviour
that explains why tourists travel, as well as to describe
the push and pull components and intentions to revisit
a destination. Independently, the push factors refer to
an individual desire to travel. Individuals are affected
by external pull factors that influence where, when,
and how they travel, given their original intentions
to make a trip. Tourists travel due to internal factors
pushing them and external influences pulling
them, such as destination attributes. According to
conventional wisdom, push factors precede pull factors
(Dann, 1977, Dann, 1981). Previous works confirmed that
push forces must be present before pull forces can be
successful (Preko, Doe, Dadzie, 2019).

The push-pull theory has been a popular model
for generating and testing incentives in the tourism
industry (Crompton, 1979b; Dann, 1977). The concept
is that a person is compelled to participate by internal
imbalances, the need to achieve an optimal degree
of arousal, and the attractions of a particular location.
Tourism research considers push factors as socio-
psychological needs that influence a tourist’s decision
to travel, while the pull factors are regarded as those
features that attract a tourist to a specific destination
once the decision to travel has been made (Preko, Doe,
Dadzie, 2019).

According to the literature, Dann (1977) and Crompton
(1979b) are the first two studies that applied the concept
of push and pull factors while Crompton (1979b)
was the first who sought to identify push and pull
relationships in tourism to explain the destination
choice. Crompton (1979b) attempted to conceptualize
the motives of holiday travellers based on Dann’s
study. He found nine motives, seven of which
were socio-psychological or push motives, and two
of which were cultural or pull motives. Escape from
a perceived monotonous environment, self-exploration
and appraisal, relaxation, prestige, regression,
enhancement of kinship bonds, and facilitation
of social contact were all push factors. The factors that
drew people in were novelty and education. A resort’s
pull factors such as sunshine, a laid-back atmosphere,
and friendly locals respond to and strengthen push
factor motivation, as stated by Dann (1981). Furthermore,
there has been an increasing number of works on “‘push’
and ‘pull’ factors in recent decades (Baniya, Ghimire,
Phuyal, 2017, Dimitrovski, Seo¢anac, Lukovi¢, 2021; Kim,
Lee, 2002; Luvsandavaajav, Narantuya, 2021; Uysal,
Jurowski, 1994). Dann (1977) and Crompton (1979b)
are the two most comprehensive studies that use push
and pull factor hypotheses.

Push-pull theory describes tourist behaviour by
understanding the various demands and needs that

may influence their actual selection of a destination.
Mainly, the theory advocates the motivation behind
the behaviour of tourists in two ways: via push factors
explained by internal desires to travel, and pull
factors explained by a person’s decision on destination
attributes. In addition, tourist motivations could be
interpreted through push and pull factors to explain
the tourist’s decision in selecting a destination (Baniya,
Ghimire, Phuyal, 2017; Fila Hidayana, Suryawardani,
Wiranatha, 2019; Joo, Sean, Hong, 2017; Khuong, Ha, 2014;
Kim, 2021). Undeniably, the framework of push and pull
theory has been widely used by researchers to examine
issues in a variety of fields such as health and wellness
(Ting et al., 2021), travel motivation (Luvsandavaajav,
Narantuya, 2021), spa destinations (Dimitrovski,
Seocanac, Lukovi¢i, 2021), youth tourism (Preko, Doe,
Dadzie, 2019) and events tourism (Qi, Smith, Yeoman,
2019). Therefore, the push-pull theory is popular among
researchers as it is used extensively in the tourism field
(Baniya, Ghimire, Phuyal, 2017; Baptista, Saldanha, Vong,
2020; Dimitrovski, Seo¢anac, Lukovici, 2021; Kim, 2021;
Luvsandavaajav, Narantuya, 2021; Preko, Doe, Dadzie,
2019; Qi, Smith, Yeoman, 2019; Yousefi, Marzuki, 2015).
These studies confirmed that the push and pull theory
is applicable in the motives of tourists.

Accordingly, the push and pull theory assumes that
people are pushed by internal desires or emotional
factors to travel and are pulled by external or
tangible factors (destination attributes). Therefore,
a major part of this theory is to describe the association
between push and pull factors when selecting
a destination. This theory also clarifies that push-
pull factors act in tandem with the tourists” decision,
which is eventually related to their travel behaviour.
Hence, the push-pull theory ultimately incorporates
internal and external factors that serve as facilitators
or inhibitors to make personal decisions for visiting or
revisiting a destination.

In MICE, push and pull factors are also known
as motivational factors that contribute to the event’s
success (Anas et al., 2020). Understanding motivational
factors for attendance has become a prominent subject
for researchers (Dragin-Jensen et al., 2018). A deeper
understanding of the motives of MICE attendees is a
target of event managers and marketers of destinations
to increase knowledge and ensure attendee satisfaction
(Dragin-Jensen et al, 2018). It has been widely
acknowledged that travel motivation plays a strong role
in determining and predicting MICE decision-making
to revisit a destination. The intentions of travellers to
attend or re-attend MICE events may be predicted on
the basis of various travel motivations (push and pull)
factors. It is rational to suggest that the intentions to
revisit a MICE destination improves when the travel
motivations i.e., push and pull factors are combined.
Studies in MICE tourism have examined motivational




Articles/Artykuty

189

factors that influence tourists’” decision to attend MICE
events and categorized the motivational factors into
two push and pull.

Based on the extensive literature review, six
motivational factors influencing tourists’ decision
to re-attend MICE events can be identified. From
these, there are two push factors namely networking
and educational opportunities (Cassar, Whitfield,
Chapman, 2020; Dimitrovski, Seo¢anac, Lukovici, 2021;
Gracan, Barkidija Sotosek, Torbarina, 2021; Kim, Kim,
Oh, 2020; Kim, Lee, Kim, 2012; Lee, Koo, Chung, 2019;
Mair, Thompson, 2009; Pavlukovi¢, Cimbaljevi¢, 2020;
Severt et al.,, 2007; Yodsuwan, Pathan, Butcher, 2020; Yoo,
Chon, 2008; Yoo, Zhao, 2010), and four pull factors namely
destination image, travel cost, attractions and accessibility
(Abulibdeh, Zaidan, 2017; Al-Dweik, 2020; Choi, 2013; Fitri,
2021; Gracan, Barkidija Sotosek, Torbarina, 2021; Hashemi
et al,, 2020; Houdement, Santos, Serra, 2017; Kim, Kim,
Oh, 2020; Lee, Koo, Chung, 2019; Mair, Thompson, 2009;
Tanford, Montgomery, Nelson, 2012; Weru, Njoroge,
2021; Yoo, Chon, 2008). The next sections will discuss
the influence of push and pull factors on tourists’
decisions to re-attend MICE events in detail.

2.3.1. PUSH FACTORS

Push factors are the intangible or psychological factors
intrinsic to event participants that drive them to decide
to attend a MICE event. Related studies have indicated
the importance of networking and educational
opportunities as push motivational factors (Cassar,
Whitfield, Chapman, 2020; Dimitrovski, Seocanac,
Lukovi¢, 2021; Gracan, Barkidija Sotosek, Torbarina,
2021; Kim, Kim, Oh, 2020; Kim, Lee, Kim, 2012; Lee,
Koo, Chung, 2019; Mair, Thompson, 2009; Pavlukovic,
Cimbaljevi¢, 2020; Severt et al., 2007, Yodsuwan, Pathan,
Butcher, 2020; Yoo, Chon, 2008; Yoo, Zhao, 2010).
The following sections explain these factors in detail.

Networking opportunities

According to Grant (1994) networking opportunities
are defined as an individual’s interaction for personal
contact with others which brings professional benefits
to the meeting. Networking opportunities are also
described as the interactions among attendees to
expand their networking, make business contacts,
and gain recognition from peers by participating
in MICE events (Gracan, Barkidija Sotosek, Torbarina,
2021). Networking opportunities are considered a form
of socialization (Choe, Lee, Kim, 2014; Lee, Yeung,
Dewald, 2010), and also recognized as one of the prime
push dimensions (Crompton, 1979b). In convention
tourism literature, networking opportunities
are considered as the key aspect of the convention-
specific dimension because itis an influential motivating
factor for convention attendees (Barkidija Sotosek,

2020). Mair, Lockstone-Binney and Whitelaw (2018)
revealed that networking opportunities are one of the
motivational factors influencing tourists” decisions to
attend or re-attend MICE events. Dimitrovski, Seocanac
and Lukovi¢ (2021) also found the networking factor to
be important in the business event context. Moreover,
Cassar Whitfield and Chapman (2020) affirmed that
networking opportunities are an essential factor in the
MICE context. Therefore, networking opportunities
have been investigated extensively in the literature
of conventions and business events, and still require
further research (Yodsuwan, Pathan, Butcher, 2020).

Related studies clarified that networking op-
portunities serve as an important factor for the
participant in selecting a destination, increasing
the likelihood of attendees, boosting their satisfaction
level, and encouraging them to attend the MICE event
again (Cassar, Whitfield, Chapman, 2020; Draper,
Neal, 2018; Jung et al., 2018). Barkidija Sotosek (2020)
showed that the attendees are mainly motivated
to participate in the convention by the opportunity to
expand their social network, make business contacts
and gain new ideas. Regardless of the number
of convention participants each year, social networking
and professional education are the most important
determinants in selecting a convention to attend
(Gracan, Barkidija Sotosek, Torbarina, 2021). Previous
works indicated that the attendees are motivated to
attend a convention by the opportunities to keep up
with the changes in their profession and to acquire new
knowledge (Lee, Min, 2013; Oppermann, 1996; Severt
et al.,, 2007; Yoo, Chon, 2008).

Additionally, networking opportunities enhance
personal interaction with colleagues or friends,
peer recognition and participation experience (Yoo,
Chon, 2008; Yoo, Zhao, 2010). According to several
studies (Jago, Deery, 2005 Mair, Thompson, 2009;
Rittichainuwat, Beck, Lalopa, 2001; Severt et al., 2007;
Zhang, Leung, Qu, 2007), networking opportunities
and social aspects are notable influencers behind
participation in businesses events. Gracan, Barkidija
Sotosek and Torbarina (2021) confirmed that
networking opportunities represent a key dimension
in the convention tourism literature because they
are influential motivational factors for convention
attendees. Barkidija Sotosek (2020) also found that
meeting new professionals, like-minded people,
and familiar people in reality as the most common
elements explaining networking opportunities.

Rittichainuwat, Beck and Lalopa, (2001) and Yoo
and Chon, (2008) emphasized the importance
of networking and convention factors, such as the topic
and conference quality, and believed that networking
is one of the most important reasons for attending
conventions. They also pointed out that networking
opportunities can increase the number of attendees.
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Gracan, Barkidija Sotosek and Torbarina (2021) revealed
that networking opportunities are positively related
to the behavioural intentions of those who visit more
than one convention per year and those who attend one
convention per year. Hence, networking opportunities
play an important role in motivating people to attend
business events (Jago, Deery, 2005; Mair, Thompson,
2009; Rittichainuwat, Beck, Lalopa, 2001; Severt et al.,
2007, Zhang, Leung, Qu, 2007).

There is an extensive amount of research conducted
in the convention literature regarding networking
opportunities in developed and developing countries.
For example, Yoo and Zhao (2010) investigated
the factors affecting conference attendees’ decision to
revisit a convention by using a sample of 216 hospitality
professionals. The study revealed that networking
opportunities significantly influence intentions to
revisit the same convention. A study conducted by
Kim, Lee and Kim, (2012) showed that both first-time
and repeating convention attendees, highly value
networking opportunities in determining their
value and behavioural intentions towards a destination.
This fact was confirmed through another study
carried out by Lee and Min (2013) who investigated
the role of multidimensional values in the behaviour
of convention attendees. The study result showed that
networking opportunities have a high significance on
behavioural intentions towards a destination. In the
same vein, Gracan, Barkidija Sotosek and Torbarina
(2021) revealed that networking opportunities
are positively related to the behavioural intentions
of those who visit more than one convention per
year and those who attend one convention per year.
The study indicated that this result is expected
and logical given that it is actually the most common
goal of academic conventions.

A related study by Lee, Koo and Chung (2019)
examined North Korea’s missile threats and visitors’
international conference choice behaviour and revealed
that networking opportunities have a significant
influence on perceived value and choice behaviour.
A similar result found by Mair and Thompson,
(2009) revealed that networking opportunities have
a significant influence on attendees’ future decisions.
Malekmohammadi, Mohamed and Ekiz, (2011)
investigated conference attendees’ motivations to select
Singapore as a conference destination and found that
networking opportunities have a significant impact
on the participants’ decision to visit Singapore as
a convention destination in the future. In contrast,
networking opportunities are negatively associated
with destination choice in a study that tested these
relations through an online survey involving 292 Rioja
and Bordeaux wine tourists (Afonso et al., 2018).

Dimitrovski, SeoCanac and Lukovi¢ (2021)
investigated the influence of the main motivators

on the behavioural intentions of 287 visitors to
the commemorative event “The Great School Hour”.
The study showed that networking opportunities that
represent socialization posed an insignificant impact
on behavioural intentions. Another study conducted
by Fakeye and Crompton (1992) found that networking
opportunities are not significant in influencing repeat
visitations.

From the discussion above, it can be observed that
networking opportunities pose a crucial influence
on tourists’ intentions to revisit MICE events within
the context of developed and developing countries.
Previous studies found that the relationship between
networking opportunities and revisit intentions is not
stable for the different contexts, therefore requiring
more investigation in the future. In addition, Yodsuwan,
Pathan and Butcher (2020) and Ramirez-Gutiérrez
et al. (2019) indicated that networking opportunities
pose a great benefit for MICE events, another aspect
that should be examined further in future studies.
Therefore, networking opportunities should be tested
to determine if they serve as an influencing factor on
intentions to revisit a MICE destination.

Educational opportunities

Educational opportunities are described as
the acquisition of skills and the learning of new
knowledge and ideas for the MICE event participants
(Kim, Lee, Kim, 2012). In the tourism literature, Crompton
(1979b) was among the first tourism researchers who
identified the importance of educational opportunities
as one of the motivation factors and indicated it as
a primary factor for tourists. Solomon (2019) stated that
educational opportunities are recognized as a strong
reason that motivates people to travel. In the convention
tourism literature, educational opportunities are a key
aspect of the convention-specific dimension because
it is an influential motivating factor for convention
attendees (Barkidija Sotosek, 2020). Jung and Tanford,
(2017) and Mair Lockstone-Binney and Whitelaw
(2018) also declared that educational opportunities
are important motivational factors for attending
conferences. Severt et al. (2007) pointed out that
educational opportunities represent one of the push
components which is closely correlated with MICE
tourism.

Recently, educational opportunities have gained
more attention from researchers in the MICE
context (Lee, Koo, Chung, 2019). Yodsuwan, Pathan
and Butcher (2020) confirmed that educational
opportunities are an important motivating factor
that has been investigated extensively in conventions
and business events, and which still requires further
research. Relevant studies pointed out the importance
of educational opportunities for attendees in the MICE
context in terms of the acquisition of new skills and
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knowledge, the creation of excellent experience, and
satisfaction (Cassar, Whitfield, Chapman, 2020; Kim,
Kim, Oh, 2020; Lee, Koo, Chung, 2019). Choi (2013)
claimed that educational opportunities offer a valuable
starting point as a motivator to participate in a meeting.
Draper and Neal (2018) also clarified the importance
of educational opportunities from the attendees’
perspective when deciding to attend an event.
Regardless of the number of convention participants
each year, professional education is the most important
determinant in selecting a convention to attend (Gracan,
Barkidija Sotosek, Torbarina, 2021).

Additionally, Ngamsom and Beck, (2000) indicated
that MICE events serve as a great opportunity to
travel abroad for educational opportunities. Jago
and Deery (2005) pointed out that decisions to attend
conferences are based primarily on the expected
educational opportunities, and they believe
that educational opportunities are a strong factor that
influences such intentions to attend MICE events.
Severt et al. (2007) determined that educational benefits
have a major effect on attendees’ satisfaction. According
to Oppermann (1996), when assessing convention
participation factors, education and networking were
highly ranked among the participation decision-making
variables. Related studies found that educational
opportunities have a significant influence on MICE
tourists” decisions to attend or re-attend MICE events
(Kim, Lee, Kim, 2012; Lee, Min, 2013; Mair, Thompson,
2009; Pavlukovi¢, Cimbaljevi¢, 2020; Rittichainuwat,
Beck, Lalopa, 2001; Severt et al., 2007; Yoo, Chon, 2008;
Yoo, Zhao, 2010). Accordingly, educational opportunities
are one of the underlying dimensions of convention
motivation (Barkidija Sotosek, 2020).

There is an extensive amount of research in the
convention literature regarding education opportunities.
For instance, Gracan, Barkidija SotoSek and Torbarina
(2021) assessed the influence of participation frequency
at conventions on the behavioural intentions of 978
university teaching staff in the Republic of Croatia
who had visited one convention per year or more than
one. For both groups, the study found that professional
education opportunities positively influence
behavioural intentions. Another research investigated
the factors affecting Serbia’s conference participation
decision-making (Pavlukovi¢, Cimbaljevi¢, 2020).
The study revealed that educational opportunities
are one of the most influential motivational factors
for attending conferences. The finding is confirmed
by Yoo and Chon (2008) who found that educational
opportunities have a significant impact on participation
decisions in the context of MICE events. A meta-
analysis conducted by Jung and Tanford (2017) on
convention attendee satisfaction and loyalty revealed
that educational opportunities have a medium
relationship with loyalty.

Conversely, a related study was conducted to discover
visitors” experience in Malaysia among 150 tourists to
assess their likelihood to make repeat visits to the same
place. Results revealed that educational opportunities
did not affect revisit intentions (Gani, Mahdzar, Anuar,
2019). Another study by Lee, Jeong and Qu (2020) also
found that educational opportunities did not affect
visitors’ revisit intentions. Mair and Thompson (2009)
studied 1400 delegates at six UK association conferences
during the spring and summer of 2003 and found
that their educational benefit had no significant
influence on future attendance. In a similar vein, Yoo
and Zhao's (2010) research on 216 hospitality industry
professionals regarding their convention participation
decision-making reported that educational benefits
do not significantly influence intentions to participate
in conventions.

From the argument above, it can be concluded that
educational opportunities are considered an influential
variable in the context of developed and developing
countries. Nevertheless, empirical research in the MICE
context requires more investigation in developing
countries, especially in the Middle East region.
Existing studies have shown that a significant level
of educational opportunities is not stable within
the diverse contexts, which thus demands more
examination in the future. Furthermore, Yodsuwan,
Pathan and Butcher (2020) as well as Elston and Draper
(2012) recommended further research to be carried
out on the effect of educational opportunities in the
MICE context. Based on the researcher’s limited
knowledge, there is very little research on this construct
in the context of MICE. Therefore, the educational
opportunities construct should be tested to see if
it serves as a variable influencing international tourists
to revisit a MICE destination.

2.3.2. PULL FACTORS

Pull factors refer to the factors that attract event
participants to attend MICE events. Existing studies
demonstrate the importance of destination image, travel
cost, attraction, and accessibility as motivational pull
factors (Abulibdeh, Zaidan, 2017; Al-Dweik, 2020; Choi,
2013; Fitri, 2021, Gracan, Barkidija Sotosek, Torbarina,
2021; Hashemi et al., 2020; Houdement, Santos, Serra,
2017; Kim, Kim, Oh, 2020; Lee, Koo, Chung, 2019; Mair,
Thompson, 2009; Tanford et al., 2012; Weru, Njoroge,
2021; Yoo, Chon, 2008). The following section will
discuss the pull factors in greater details.

Destination image

The concept of destination image was first introduced
in the tourism industry by Hunt (1975). It has since
been the subject of numerous academic studies (Abbasi
et al, 2021) showing the effect of image considerations
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as a pivotal factor (Stylidis, Belhassen, Shani, 2015)
on behavioural intentions including the intention to
recommend (Prayag et al., 2017), intentions to revisit
(Loi et al., 2017) and intentions to visit (Molinillo et al.,
2018). The image of a destination is defined as a person’s
collection of beliefs, ideas, and impressions that of a
destination (Crompton, 1979a). Destination image can
be defined from both cognitive and affective aspects;
cognitive image refers to the beliefs or knowledge
and attitudes of the attributes (Gartner, 1994), while
affective image is the tourists’ emotions or feelings
in response to different attributes of the destination
(Xu et al.,, 2018).

Destination image is an important construct which
influences tourists’ decision-making, destination choice,
post-trip evaluation, and future behaviours (Ramli,
Rahman, Ling, 2020). Destination images are central to
the tourists’ decision-making process, hence attracting
researchers’ constant attention (Houdement, Santos, Serra,
2017, Stylos et al., 2016). Bigné, Sanchez and Sanchez (2001)
as well as Lee and Back (2005) emphasized that destination
image plays two crucial roles in behaviour: firstly,
it influences the destination choice decision-making
process, and secondly, it influences conditions after
decision-making behaviours (intentions to revisit
and willingness to recommend). Weru and Njoroge
(2021) also reported that destination image is seen as
an important factor in influencing tourists’ destination
choices. Previous works confirmed that destination image
has a significant impact on tourists” destination choices
and intentions to revisit, which leaves a significant impact
on their actual behaviour (Abbasi et al., 2021; Iordanova,
Stylidis, 2019; Weru, Njoroge, 2021).

Research by Phau, Quintal and Shanka, (2014)
indicated that destination image is an important
factor that motivates an individual to visit and revisit
a certain place. Several researchers considered
destination image as one of the strongest predictors
of tourists’ future revisit intentions (Kim, Lee, Kim,
2012; Singh, Singh, 2019). Susyarini et al. (2014) pointed
out that a better image of a destination can increase
the interest of tourists to return or recommend.
When the tourists agree that the overall destination
image is good, positive and favourable, they will
revisit the same destination (Nguyet, 2017). Ramli,
Rahman and Ling (2020) found that repeat tourists have
a different perception, and that their process image
formation and travel behaviour are different from
first-time visitors. Therefore, managing, measuring
and improving a destination’s image is necessary to
increase visits or re-visits (Dragin-Jensen, Kwiatkowski,
2019; Weru, Njoroge, 2021).

A vast majority of researchers had adopted
the typology of Gartner (1994) (i.e. cognitive, affective,
and conative image) and examined the direct or
indirect effect of the components of an image on

the intentions of tourists to visit or revisit a certain
place (Stylos et al., 2016). Some of the previous studies
had examined destination image as a unidimensional
construct (Bui, Le, 2016), while others had examined
it as a multidimensional construct measured by
cognitive, affective and conative dimensions (Assaker,
Hallak, 2013; Mun, Lee, Jeong, 2018; Wang, Hsu, 2010).
Based on that, the delineation of destination image as
either a multidimensional or unidimensional construct
depends on the research purpose.

In the context of event, destination image plays
a considerable role in influencing visitors” decisions
to attend future events (Al-Dweik, 2020). Zhang, Liu
and Bai (2021) claimed that in event studies focusing
on destination image (whether city or country),
the measurement items are related to tourists’ core
needs and experiences such as attractions, facilities,
services and atmosphere. The destination image
refers to the perceived image of the host city as
a tourist destination. In organizing a MICE event, all
stakeholders should help to achieve a positive image for
MICE tourists to come back to the destination (Al-Dweik,
2020). Susyarini et al. (2014) clarified that a positive
image of the destination can encourage MICE tourists
to revisit and give a positive recommendation. Al-
Dweik (2020) also confirmed that a positive and strong
destination image can motivate tourists to consider
the destination and increase their frequency of visits
there. On the other hand, a negative image created via
the perception of low safety and security demotivates
tourists to travel (Hsu, Lin, Lee, 2017).

Additionally, extant studies on the effects
of destination image mainly focused on sports or
cultural events such as the Olympics and various expos,
while MICE business events have been largely ignored
(Zhang, Liu, Bai, 2021). Destination image has been
proven as an important factor influencing individual
attitudes and behaviours in tourism, international
marketing and event fields (Zhang, Liu, Bai, 2021).
Al-Dweik (2020) also supported the supposition
that destination image is a driving variable of a
positive attitude towards events as well as having
a robust complementary role in event participation
intentions. Even though there are many investigations
about the relationship between destination image
and destination (re)visit intentions (Kim, Kang, Kim,
2014; Kim, Park, Kim, 2016; Lee, Koo, Chung, 2019;
Milovanovi¢ et al., 2021), scant studies have examined
the effect of destination image on (re)visit intentions
(Zhang, Liu, Bai, 2021).

Stylos et al. (2016) concluded that destination image
is essential for delineating tourists’ intentions to revisit
a destination. However, the importance of destination
image, in general, remains unclear. Another study
revealed that destination image influences behavioural
intentions directly and indirectly (Som et al., 2012). Prior
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studies have also empirically proven that destination
image plays central and diverse roles in the process
of decision-making, as all decision-making factors such
as time, money, and family rely upon the image of each
destination to satisfy the decision-makers, subsequently
influencing both first-time visit and revisit intentions
(Abbasi et al., 2021; Allameh et al., 2015). The result
from Abbasi et al. (2021) implies that destination image
plays a pivotal role in the determination of tourists’
destinations; thus, the better the image of the
destination, the more the people that will be attracted
to visit/revisit it.

Fitri (2021) analyzed the effect of novelty
seeking, destination image and perceived value on
the satisfaction of 100 tourists who had participated
in MICE activities in Medan City. The study found
that destination image through satisfaction has
a positive and significant effect on intentions to revisit
MICE destinations. Another study by Weru (2021)
investigated the influence of perceived destination
image on international MICE visitors’ post-visit
behaviour. The study employed a convenience
sampling method which derived a total sample of 335
respondents. The findings indicated that the cognitive
image dimension has a positive and significant
influence on affective image, overall image and post-
visit behaviour. Affective image positively influences
overall image, but not post-visit behaviour. Overall
destination image had the greatest effect on post-visit
behaviour. A similar result was found by Susyarini et al.
(2014) who examined the behavioural intentions of 100
foreign tourists who attended international meetings/
conventions in Bali. The study revealed that destination
image directly influences behavioural intentions.

Al-Dweik (2020) examined the influence of event and
destination images on 223 visitors’ satisfaction
and intentions to revisit the Jerash and Fuheis festivals
in Jordan. The finding of the study showed that
destination image has a significant effect on intentions
to re-visit. The result from a study on tourists in Iran
shows that destination image positively influences
the intentions of tourists to revisit Iran as a sports
tourism destination (Allameh et al., 2015). The study
result by Sitepu and Rismawati (2021) showed
that revisit intentions are significantly influenced
by service quality, destination image and tourist
satisfaction. The results of the study prove that efforts
to increase tourists’ revisit intentions can be made
by improving destination management in terms
of destination image.

On the other hand, Sirait et al. (2021) found
that the image of the destination has an indirect
and insignificant effect on the intentions to return
through tourist satisfaction. Another study by Zhang,
Liu and Bai (2021) examined the effect of business
event images on destination and country image

from an exhibitors’ perspective and on the exhibitors’
behavioural intentions towards the event. The finding
of the study showed that destination image has no
significant effect on the exhibitors” event behavioural
intentions.

In sum, though many studies have analyzed
the effect of destination image on tourists’ decision-
making processes, future behavioural intentions,
and revisit intentions (Al-Dweik, 2020; Sirait et al., 2021;
Sitepu, Rismawati, 2021; Weru, 2021; Zhang, Liu, Bai,
2021), they have yet to come to a consensus because
while some found a positive impact (direct or indirect)
of destination image on revisit intentions (Al-Dweik,
2020; Allameh et al., 2015; Fitri, 2021). Some revealed
anegative relationship (Sirait et al., 2021; Zhang, Liu, Bai,
2021). The results vary in terms of direction, magnitude
and statistical significance due to the variety in research
contexts, research approaches, research strategies,
sampling methods, and methods for measuring
different components of the destination image.
Therefore, destination image in the tourism and event
context is controversial and needs more investigation.
Moreover, despite MICE events being a fast-growing
subsector of tourism, there are limited studies that have
focused on the influence of destination image in the
MICE context (Weru, Njoroge, 2021). Consequently,
destination image should be empirically examined to
see if it serves as a factor influencing the intentions
to revisit a MICE destination.

Travel costs

Travel costs refer to the total amount of money that
attendees spend on food and beverages, conference
registration, transportation and accommodation
expenses (Alananzeh, 2012). Travel costs have received
considerable attention from most researchers (Masiero,
Qiu, 2018) as it plays a vital role in a decision to
attend MICE events (Kim, Kim, Oh, 2020). Ortaleza
and Mangali (2021) pointed out that travel costs
are considered one of the factors that influence tourists’
decisions. Related studies declared travel costs as a key
driver of MICE attendance (Elston, Draper, 2012; Kim,
Kim, Oh, 2020; Veloutsou, Chreppas, 2015; Yoo, Zhao,
2010). Nevertheless, travel costs are also one of the
main barriers affecting tourists” decisions to attend
MICE events (Cassar, Whitfield, Chapman, 2020). Mair,
Lockstone-Binney and Whitelaw (2018) found that travel
costs are a potent challenge for MICE tourists. Previous
studies also indicated that travel costs are a pull factor
and is a negative indicator of conference participation
(Mair, Thompson, 2009; Tanford, Montgomery,
Nelson, 2012).

According to Mair, Lockstone-Binney and Whitelaw
(2018) meeting attendance and/or attitudes toward MICE
re-attendance may be contingent upon a particular
aspect, such as travel costs. Accordingly, Cassar,
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Whitfield and Chapman (2020) identified 62 potential
inhibiting factors including such costs. Many other
previous studies had also determined that travel
costs are a potential inhibiting factor (Elston, Draper,
2012; Kim, Kim, Oh, 2020; Veloutsou, Chreppas, 2015;
Yodsuwan, Pathan, Butcher, 2020; Yoo, Zhao, 2010).
Destinations with high travel costs would negatively
influence future attendance and lead to the failure
of the MICE event. Consequently, high travel costs play
a crucial role in tourists’ decisions to attend or re-attend
the same event in the future (Anas et al., 2020; Barkidija
Sotosek, 2020; Houdement, Santos, Serra, 2017, Mair,
Thompson, 2009; Tanford, Montgomery, Nelson, 2012;
Whitfield et al., 2014).

Yet, some studies found that participants do not
consider travel costs as barriers against attending
a conference (Lee, Koo, Chung, 2019). In fact, Oppermann
and Chon (1997) pointed out that destinations within
the proximity of the tourists might affect their decision
to revisit the same destination because it would not be
very costly. Related works clarified that destinations
with low travel costs encourage international business
tourists to visit a destination many times, which
in turn enables the destination to make more profit.
Affordable MICE tourism destinations in terms of cost
of travel, rates of accommodation, and entrance fees
to the conference would definitely help in making
a decision.

The cost factor is composed of four main
attributes including transport, accommodation, food
and beverages and commodity prices (Filipovic,
2012). A person’s budget for attending a conference
includes costs for transportation, accommodation,
registration fees and others. Furthermore, Zhang,
Leung and Qu (2007) added the time-cost element to
the traditional monetary cost within what they define
as the total cost factor of attending a conference. In the
time of financial constrictions in the business travel
industry, money and total costs have a great impact
on tourists’ behavioural intentions towards upcoming
conventions (Barkidija Sotosek, 2020). If a conference
attendee is satisfied with the conference, he/she will
tend to overcome the incurred cost, even though
the participation cost plays a crucial role in decision-
making about whether to re-attend or not. Thus,
attendees’ intentions to attend an event decrease when
the monetary or non-monetary costs exceed a certain
acceptance level (Kim, Kim, Oh, 2020; Lee, Fenich, 2016;
Severt et al., 2007).

In Jordan, for example, Gedeon and Al-Qasem
(2019) reported that travel costs are one of the main
threats facing the tourism sector. Similarly, a study
conducted by Alfandi (2021) indicated that European
visitors strongly believe that Jordan is more costly
than any other vacation destinations. Given the fact
that European tourists are a highly sensitive segment

market particularly to service quality, a lack of food
and accommodation options at multiple prices will
hence discourage them from visiting Jordan. As a result,
it is very difficult to sell Jordan if many European
visitors and tour operators see it as a pricey destination
(Alfandi, 2021). Another study carried out by Kim, Kim
and Oh (2020) found that ‘travelability’, which includes
total costs as part of the scale, is the most important
factor for conference attendance.

Zhou (2005) examined the impact of destination
attributes on international tourists’ decisions for
choosing Cape Town as a holiday destination.
The author found that travel costs are one of the
significant attributes for international tourists’
decisions to select Cape Town as a travel destination.
A similar result was found by DiPietro et al. (2008)
when studying the impact of costs on MPI (Meeting
Professionals International) and IAEE (International
Association of Exhibitions and Events) members’ travel
destination decisions. Liang and Latip (2018) studied
the factors affecting the decision of 142 tourists to attend
conventions held in Kuching, Sarawak, and found that
total cost is a significant factor towards that end.

Using a study population made up of professionals
in the hospitality industry, Yoo and Zhao (2010)
found that ‘travelability” has a significant influence
on the intentions to revisit conventions. Similarly,
Yodsuwan, Pathan and Butcher (2020) explored
the drivers of organizational citizenship behaviour
(OCB) among corporate meeting attendees. The sample
entailed individuals attending domestic corporate
meetings in Thailand. The result of the study
indicated that opportunity cost has a major significant
impact on intentions to revisit. Another analysis was
made on the relationship between travel costs (price
and value) and intentions to revisit. The study involved
283 local and foreign tourists who had visited Gunung
Mulu, Gunung Gading, Bako, Kubah and Niah National
Parks in Sarawak, Malaysia. The results showed that
only cost and value have a significant and positive
impact on the tourists” intentions to revisit (Thong,
Ching, Chin, 2020).

Watjanasoontorn, Viriyasuebphongand Voraseyanont
(2019) examined sports marketing mix (7Ps) as a factor
that impacts domestic tourists” intentions to revisit
Buriram using a sample of 378 visitors to the I-mobile
Stadium and Buriram Racing International Circuit
(BRIC). The findings of the study showed that key
elements of the sports marketing mix like price have an
impact on domestic tourists’ intentions to revisit sports
tourism in Buriram. The study indicated that price
can be used to predict domestic tourists” intentions to
revisit. Meanwhile, Barros and Assaf, (2012) analyzed
the intentions of tourists visiting the city of Lisbon,
Portugal to return there. The results show that travel
cost and travel time have a negative impact on repeat
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tourism. Another study by Mair and Thompson (2009)
investigated attendees at a UK association conference
and found that cost is a negative predictor of future
attendance.

Still on costs, Nguyet (2017) indicated that the cost
of attracting repeat visitors is less than that for first-time
visitors. A study by Abbasi et al. (2021) confirmed that
travel costs involved in attracting and retaining repeat
visitors are significantly lesser than that for first-time
visitors. Therefore, regular tourists and conference
attendees are always looking to meet their individual
needs as motivation to make better travel decisions
(Hashemi et al., 2020).

In conclusion, travel costs have been considered an
influential factor for intentions to revisit in developed
and developing countries. Previous studies have
found an inconsistent relationship between travel
cost and intentions to revisit, hence requiring further
investigation in the future (Abulibdeh, Zaidan, 2017
Elston, Draper, 2012; Yodsuwan, Pathan, Butcher, 2020).
Therefore travel costs should be empirically examined
to see if they serve as a factor influencing international
tourists to revisit a MICE destination.

Attraction

Attraction is described as the ability of the host
destination to provide places of interest and attractions
to MICE attendees (Hashemi et al., 2020). The concept
of destination attractiveness has attracted
the interest of tourism researchers (Culi¢ et al., 2021).
Destination attractiveness is widely recognized as
a determinant of tourism development, consisting
of the destinations’” specific features and attributes
that encourage tourists to visit a particular place (Culi¢
et al., 2021). Culi¢ et al. (2021) clarified that tourism
attractiveness includes the destination’s physical
attributes and natural resources such as its climate,
beaches, relaxation areas, and cultural resources such
as historical monuments.

In the tourism context, Crouch and Louviere (2004)
considered destination attractiveness as the main
element of a destination and the principal factor that
motivates tourists to visit. In the same vein, Bi, Yin
and Chen (2020) confirmed that destination attraction
is the key motivator and pull factor for individuals’
destination choice. De Nisco et al. (2015) also pointed
out that destination attraction is one of the primary
determinants of a person’s intentions to return to
a destination. Culi¢ et al. (2021) found that destination
attractiveness impacts revisit intentions.

In a conference context, destination attraction could
be described as the capability of the host destination
to offer places of interest and attractions to conference
attendees (Getz, Page, 2016). In the past, only big
capital cities could host a convention due to high-
level attractions and accessibility (Barkidija Sotosek,

2020). With the rapid construction and expansion
of convention centres and better facilities in today’s
market, many smaller cities are now attracting
large conventions as well (Barkidija Sotosek, 2020).
Park et al. (2014) clarified that the attractiveness of a
destination is considered a key criterion for selecting
a convention location. Hashemi et al. (2020) asserted
that the attractiveness of the destination is a significant
factor in the maximization of the economic benefits
generated from the expenditures of conference
attendees. Therefore, destination attraction is important
for visitors of business events (Whitfield et al., 2014).

Countries with many attractions have a competitive
advantage in attracting international tourists (Crd,
Martins, 2018). Hashemi, Marzuki and Kiumarsi
(2018) stated that MICE destinations with popular
tourist activities and attractions have the capacity to
achieve greater attendance due to their attractiveness.
Furthermore, destinations which provide many
attractions motivate organizers to conduct MICE events
and encourage tourists to select a destination and revisit
it (Anas et al., 2020). Related studies confirmed that
destination attractiveness is still a critical factor
influencing people to attend or re-attend a conference
(Choi, 2013; Ryu, Lee, 2013; Yoo, Chon, 2008).

Oppermann and Chon (1997) also claimed that
destination attractions including shopping, other
local attractions, and recreational activities attract
attendees to MICE events. Zhang, Leung and Qu
(2007) highlighted the importance of destination
attractiveness, and clarified that it is one of the location
factors. Destination attractiveness plays a vital role
in the decision-making process when considering
attending an association conference (Jago, Deery,
2005), especially if the destination’s features support
the notion that the conference destination is interesting
and exotic. Rittichainuwat, Beck and Lalopa (2001)
separated the factors that motivate people to attend
a conference and factors which may inhibit attendance.
They underlined the importance of sightseeing as
a motivator, a dimension that is clearly linked to
destination attractiveness. Kang, Suh and Jo (2005)
identified attractions as one of the most important
attributes of business event destinations. Several studies
(Severt et al., 2007; Yoo, Chon, 2008; Zhang, Leung,
Qu, 2007) underlined the importance of attractions
in influencing participation at MICE events.

Another study by Choi (2013) reported that
site attraction has a significant relationship with
behavioural intentions in the context of a conference
destination. Maulida, Jasfar and Hamzah (2020)
examined the relationship between travel motivation
and revisit intentions using a sample of 250 foreign
tourists engaged in sporting and event activities in Sri
Lanka. The study found that destination attraction
has a positive impact on revisit intentions. A study
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involving 250 respondents examined tourist intentions
to revisit heritage tourism resources in Yogyakarta
using destination attractiveness, destination quality,
tourist motivation and tourist satisfaction as variables.
The results showed that attraction has a positive
association with intentions to revisit (Puspitasari,
Sugandini, Istanto, 2020).

Thiumsak and Ruangkanjanases (2016) studied 189
international tourists and found that the attractiveness
of a destination has a positive correlation with revisit
intentions. In the same vein, Sianipar et al. (2021)
studied 5000 domestic tourists and found that tourist
attraction to tourism village-related trips to Indonesia
has a positive influence on their intentions to revisit
the destination. Another study by Baniya, Ghimire
and Phuyal (2017) found that the pull factor of attraction
is significantly related to international tourists’
intentions to revisit Nepal. The same result was found
by Culi¢ et al. (2021) as well as Ngoc and Trinh (2015)
i.e. that destination attractiveness has a direct effect on
revisit intentions.

Meanwhile, Hashemi et al. (2020) examined
the relationships between the dimensions of perceived
quality, attendees’ needs, and behavioural intentions to
attend conferences using a sample of 295 international
attendees to 14 academic conferences in Malaysia.
The findings showed that site attraction has no significant
association with behavioural intentions. Another study
by Wang, Feng and Wu (2020) explored the key factor
of medical tourism and its relationship with tourism
attraction and re-visit intentions. The study found that
tourism attraction does not influence re-visit intentions.
Gracan, Barkidija SotoSek and Torbarina (2021) observed
that site attraction does not predict future behavioural
intentions for those who attend one convention per year,
and it cannot predict behavioural intentions to re-visit
a specific convention. The result is supported by several
previous studies which showed the non-significant
influence of site attraction on re-visit intentions (Wang,
Feng, Wu, 2020; Yang, Sharif, Khoo-Lattimore, 2015).

In summary, the factor of attraction has received
considerable research attention in developed
and developing countries. However, prior studies on
the relationship between attraction and intentions
to re-visit had recorded inconsistent findings; hence,
further investigation is required in the future. Qi,
Smith and Yeoman (2019) also recommended further
investigation on the factor of attraction. Therefore,
the factor of attraction should be empirically tested to
see if it serves as a factor influencing the intentions
to revisit a MICE destination.

Accessibility

Accessibility can be defined as the way tourists move
from their place of residence to a chosen destination
(Gutiérrez et al., 2019). According to Jamaludin

and Kadir (2012), accessibility in the context of tourism
can be regarded is terms of the distance, time
and costs of reaching a destination using an external
transport from the tourist market. Go and Govers
(1999) described accessibility as how delegates
travel to and from a conference site. It also refers to
the physical distance from the tourist destination
to the host destination and the ease or difficulty
of reaching it (Alananzeh, 2012). Accessibility could
also be described as how easy it is to reach desired
destinations from the place of residence (Hashemi
et al., 2020).

Related works pointed out that accessibility
is one of the most critical determinants of a tourist’s
destination choice and which plays a vital role in the
positioning and competitiveness of destinations
(Gutiérrez et al., 2019; Houdement, Santos, Serra,
2017). Roslan, Ramli and Choy (2018) indicated that
accessibility is a vital prerequisite for the survival
of tourism because it links tourists to destinations.
Anas et al. (2020) asserted that accessibility is an
essential factor in tourism and is associated with
tourists and destinations. Furthermore, Hansson
et al. (2019) clarified that accessibility which includes
travel time, comfort, and trip length is also vital
in determining customer satisfaction (Ortaleza,
Mangali, 2021). Accessibility and infrastructure have
great influence on travel because a modernized road
network leads to an increase in the number of tourists
to a destination as well as encouraging re-visitations
(Ortaleza, Mangali, 2021). Accessibility influences
tourists because road quality and infrastructure
including the means of transporting tourists from one
place to another affect tourists” experience and overall
quality of stay (Ortaleza, Mangali, 2021). Consequently,
Culi¢ et al. (2021) asserted that destination accessibility
has a long history of being recognized as a major
pull factor.

In the MICE context, Barkidija Sotosek (2020) clarified
that MICE destinations are evaluated based on their
accessibility. In the past, only big capital cities could
host a convention due to their high-level attractions
and accessibility (Barkidija SotoSek, 2020). However,
today’s construction technology has enabled even
smaller cities to be accessible enough to hold large
conventions. Accessibility is considered one of the main
characteristics that tourists think of when choosing
a MICE destination (Anas et al., 2020). Alananzeh, (2012)
explained that international MICE participants look to
accessibility before, during and after attending MICE
events. Other studies also indicated accessibility as
a key factor in encouraging attendees to reach MICE
destinations (Cr6, Martins, 2018; Whitfield et al., 2014;
Yoo, Chon, 2008; Zhang, Leung, Qu, 2007).

Furthermore, Whitfield et al. (2014) indicated
that accessibility is an important factor for MICE
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tourists in reaching an event destination. Zhang,
Leung and Qu (2007) highlighted the importance
of destination accessibility as one of the location
factors analyzed from three elements: trip distance,
direct flight, and ease of visa application. The study
by Alananzeh, (2012) clarified that accessibility
could be measured by the relative difference
in time, cost, distance, or effort required to access
different destinations based on the demand side.
Barkidija Sotosek (2020) asserted that less accessible
destinations mean longer journeys and the use
of various means of transportation for the attendees.
The attendees of MICE events take into account
the accessibility of the destination because it is
largely related to the travel costs.

Hence, if the MICE event is held in a renowned
destination with high accessibility, attendance increases
significantly and leads to intentions to revisit the same
event (Barkidija Sotosek, 2020). Otherwise, if the MICE
activities are held far away from the city, it will be hard
for the participants to reach the destination and this
will ultimately affect their decision to attend or re-
attend the event (Anas et al., 2020).

The impact of accessibility on behavioural intentions
has been investigated in previous studies which
documented a significant link (Jung, Tanford, 2017,
Kim, Lee, Kim, 2012; Lee, Min, 2013; Mair, Lockstone-
Binney, Whitelaw, 2018; Ryu, Lee, 2013). In a study of the
relative importance of the attributes of business event
destinations, Kang, Su and Jo (2005) found destination
accessibility to be the most important attribute. Lee
and Min (2013) proposed that accessibility is a factor
that is highly considered in the decision to attend
a conference. A study was conducted to examine
the factors affecting tourists’ return intentions to
Vietnam as mediated by destination satisfaction using
a sample of 301 leisure tourists. The results showed
that accessibility significantly and positively affects
tourists’ return intentions (Ngoc, Trinh, 2015). Another
study by Giao et al. (2020) investigated the factors
that affect domestic tourists’ revisit intentions using
a sample of 550 domestic tourists who had visited
Vietnam in the last quarter of 2019. The findings
showed that accessibility is positively associated with
revisit intentions.

A further study examined the relationships between
the dimensions of perceived quality, attendees’ needs,
and behavioural intentions to attend conferences using
a sample of 295 ‘international attendees of 14 academic
conferences in Malaysia. The findings showed that
only accessibility and ‘self-congruity’ are positively
associated with behavioural intentions (Hashemi et al.,
2020). These results were also confirmed by Haneef
(2017), Lee and Lee (2017), while Capar and Aslan
(2020) found that accessibility is significantly linked
to tourists” behaviour.

In contrast, the study carried out by Ingkadijaya,
Bilqis and Nurlaila (2021) on the influence
of tourism product attributes on revisit intentions
to culinary tourism destinations involving a sample
of 100 domestic tourists revealed that accessibility has
no significant effect on revisit intentions. Another study
by Hashemi, Marzuki and Kiumarsi (2018) found that
accessibility is negatively correlated with behavioural
intentions. Gracan, Barkidija Sotosek and Torbarina
(2021) found that accessibility does not predict future
the behavioural intentions of those who attend one
convention per year, but it does significantly predict
the behavioural intentions of those who visit more than
one. Similarly, Luvsandavaajav and Narantuya (2021)
found that the pull factor of accessibility has no direct
effect on revisit intentions. In the same vein, Culi¢ et al.
(2021) found that accessibility has no significant effect
on revisit intentions. Ingkadijaya, Bilqis and Nurlaila
(2021) found that accessibility components such as easy
access are not important attributes that determine
the decision of tourists to revisit.

Hence, it can be noted that accessibility is essential
in the context of developed and developing countries.
However, past studies on the relationship between
accessibility and revisit intentions had reached
inconclusive results; hence, more future investigations
are needed. Mici¢, Denda and Popescu (2019) also
suggested further research be conducted on the factor
of accessibility. Therefore, accessibility should be tested
to see if it serves as a factor influencing the intentions to
revisit a MICE destination.

Overall, it is evident that the two push factors
and the four pull factors discussed above could
have an influence on the revisit intentions to a MICE
destination. A theoretical model for examining this
impact is presented in Figure 1.

PUSH FACTORS

NETWORKING
EDUCATIONAL
OPPORTUNITIES
PULL FACTORS
MICE
DESTINATION IMAGE >| DESTINATION
REVISIT
/ INTENTION
TRAVEL COST /
ATTRACTION

ACCESSIBILITY

Figure 1. A model for examining the impact of push and pull
factors on the intention of revisiting destination MICE
Source: authors
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3. CONCLUSION AND SUGGESTIONS
FOR FUTURE RESEARCH

This article has critically appraised past literature using
the integrative review approach to determine the factors
influencing MICE destination revisit intentions. For
practitioners, this review could be helpful because
identifying the factors that influence the revisit
intentions of international MICE tourists could assist
organizers design an event through an effective policy
to improve these influencing factors. For researchers,
understanding factors that influence revisit tourists to
MICE destinations could help researchers formulate

possible strategies for increasing the attractiveness
to MICE tourists and improving the economic
level of destinations. However, it is recommended
that future research on this topic attempts to test
the proposed relationships. Empirical data from such
studies could particularly help MICE practitioners
in developing nations especially those that have
invested heavily in MICE infrastructures yet suffer
from a decreasing number of MICE participants over
the years. Understanding the push and pull factors
of MICE destinations could help destination managers
understand how they could improve in order to make
their MICE destinations more attractive to visitors.
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ABSTRAKT

Zwiazek miedzy czynnikami push (pchania) i pull (przyciggania) z zamiarem ponownego
odwiedzenia destynacji czesto byt badany w kontekscie turystyki ogdlnej. Niewiele
natomiast wiadomo na temat czynnikéw wptywajacych na zamiary ponownej wizyty
w miejscach docelowych MICE pomimo licznych korzysci spoteczno-ekonomicznych,
jakie wiele krajow uzyskato dzigki tej branzy. W niniejszym artykule podjeto probe
wypelnienia luki w wiedzy za pomoca krytycznego przegladu literatury przy uzyciu
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zintegrowanego podejscia przegladowego. Przeglad, krytyczna analiza i synteza gtow-
nej literatury pozwolily ustali¢, ze dwa czynniki push, tj. tworzenie sieci kontaktow
i mozliwosci edukacyjne, oraz cztery czynniki pull, tj. wizerunek miejsca docelowego,
koszty podrozy, atrakcyjnosc i dostepnosé, wplywaja na zamiary ponownej wizyty
w destynacji MICE. Nastepnie zaproponowano teoretyczny model relacji miedzy tymi
czynnikami a zamiarami ponownego odwiedzenia osrodka MICE.
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1. WSTEP

Turystyka MICE do 2020 r. byta jednym z najszyb-
ciej rozwijajacych sie segmentéw branzy turystycz-
nej (Anas iin., 2020; Lee, Koo, Chung, 2019; Nasir, Ala-
gas, Nasir, 2019), przynoszacym od dwdch do czterech
razy wigkszy dochod niz inne sektory turystyki (Anas
iin., 2020; Lee, Koo, Chung, 2019). Niemato panstw od-
niosto korzysci ekonomiczne z biznesu turystycznego
MICE!, ktéry pomogt podnies¢ standard zycia w réz-
nych miejscach docelowych (Nakip, Gokmen, 2018).
MICE przyniosto destynacjom profity takze na wiele
innych sposobdw, w tym przez wspieranie i wzmac-
nianie relacji miedzy gospodarzami a uczestnikami,
przyciaganie zamoznych turystow, wzmacnianie
miedzynarodowych powiazan gospodarczych, wpro-
wadzanie usprawnien przy tworzeniu miejsc pracy,
ograniczanie sezonowosci w miejscu docelowym
oraz pomoc wielu krajom w rozwoju powigzanych
ustug iinfrastruktury (Alananzehiin., 2019; Anasiin.,
2020; Lee, Koo, Chung, 2019; Mhango, 2018; Muresan,
Nistoreanu, 2017; Nasir, Alagas, Nasir, 2019).

Cho¢ duzo rzadéw uwaza MICE za wazny element
zwiekszania przychoddéw z turystyki (Cré, Martins,
2018; Lee, Back, 2005; Whitfield i in., 2014), niektore
kraje rozwijajace si¢ nie sa w stanie rentownie sprze-
dawac oferty swojej branzy MICE (Phophan, 2017).
Co wiegcej, spore pieniadze generowane przez MICE
na catym $wiecie nie maja wptywu na wskazniki przy-
chodéw w niektérych stabo rozwinietych krajach, ta-
kich jak Jordania, gdzie nadal sq one niewystarczajace
(Jordan Tourism Board, 2016). Dochéd MICE w tym
kraju w 2018 r. wyniost ok. 50 milionéw dolaréw, co jest
niezwykle niskim rezultatem w poréwnaniu z innymi
miejscami i stanowi zaledwie 1,7% catkowitych do-
chodéw z turystyki w Jordanii (Gedeon, Al-Qasem,
2019). Niezdolnos¢ tego kraju do generowania znacz-
nych przychodéw z biznesu MICE pomimo posiadania
unikatowych zasobow turystycznych powoduje, ze
pojawiajq sie pytania dotyczace braku zachety do od-
wiedzenia lub ponownego odwiedzenia Jordanii jako
miejsca docelowego MICE, a takze potrzeby dalsze-
go rozwijania obiektéw i ustug MICE, aby przyciagna¢
miedzynarodowych turystéw.

Wedtug teorii planowanego zachowania intencje
ponownej wizyty sa pochodng intencji behawioral-
nych i silnym czynnikiem prognostycznym zachowan
(Ajzen, 1991). Zamiar powrotu turystéw do destynacji
to jeden z kluczowych tematéw w literaturze przed-
miotu, ktory zwrécit uwage wielu badaczy i prakty-
kow (Abbasi i in., 2021; Bi, Yin, Chen, 2020; Fitri, 2021;
Weru, 2021). Problem intencji powrotu byt omawia-
ny przede wszystkim w kontekscie sportu (Allameh
iin., 2015; Cho, 2021), megawydarzen (Zhang, Liu, Bai,
2021), wydarzen kulturalnych (Yen, 2020) oraz festiwali
(Al-Dweik, 2020).

Niestety, w niewielu badaniach analizowano zamia-
ry ponownej wizyty w ramach MICE (Bi, Yin, Chen,
2020; Fitri, 2021; Yodsuwan, Pathan, Butcher, 2020),
a przeciez behawioralne zamiary powrotu do miej-
sca docelowego sg bardzo istotne dla zapewnienia
udanego wydarzenia MICE, szczegodlnie w krajach
rozwijajacych sie (Fitri, 2021). Mimo Ze liczne badania
dotyczace turystyki i wydarzen skupialy sie¢ na czyn-
nikach wptywajacych na decyzje turystéw o powrocie
do destynacji (Abbasi i in., 2021; Al-Dweik, 2020; Alla-
meh i in., 2015; Baniya, Ghimire, Phuyal, 2017; Bi, Yin,
Chen, 2020; Fitri, 2021; Susyarini i in., 2014; Tsai, 2020;
Wicaksono, Setyaningtyas, Kirana, 2021; Yeoh, Goh,
2017), to rzadko wykonywano analizy czynnikéw de-
terminujacych che¢ ponownego udzialu w wydarzeniu
w kontekscie krajow stabo rozwinietych (Al-Dweik,
2020; Bi, Yin, Chen, 2020).

Prezentowane opracowanie ma na celu wypelnienie
luki w wiedzy za pomoca krytycznego przegladu li-
teratury na temat zmiennych decydujacych o zamiarze
ponownego odwiedzenia miejsca wydarzenia przez
turyste. Zrozumienie intencji kolejnej wizyty w desty-
nacji MICE jest kluczowe, poniewaz selekcja miejsc jest
wazna czescig catej podrozy MICE. Wybor lokalizacii,
w ktérej mogtaby si¢ odbywac konferencja, byt po-
strzegany jako gléwny czynnik wptywajacy na decyzije
o odwiedzeniu lub ponownym odwiedzeniu miejsca
docelowego (Baloglu, Love, 2005; Crouch, Ritchie, 1997
DiPietroiin., 2008; Elston, Draper, 2012; Lee, Back, 2008;
Yoo, Chon, 2008). Te wczesne badania wyjasniaja, ze
miejsce konferencji jest waznym czynnikiem nie tylko
dla organizatora, ale takze dla uczestnikéw (Lee, Koo,
Chung, 2019). Dlatego konieczne jest zrozumienie, jak
wybra¢ odpowiednie miejsce zorganizowania i prze-
prowadzenia konferencji (Sperstad, Cecil, 2011).

2. PRZEGLAD LITERATURY

W niniejszym artykule dokonano krytycznego prze-
gladu literatury, aby zaproponowac ramy dla zrozu-
mienia czynnikéw wplywajacych na zamiary ponow-
nej wizyty w destynacji MICE. Przyjete podejscie nosi
nazwe przegladu integracyjnego (ang. integrative re-
view) (Onwuegbuzie, Frels, 2016) i najlepiej odpowiada
celowi artykutu. Ponadto przeglad integracyjny jest
najczestsza forma przegladu w naukach spotecznych.
Podejscie obejmuje krytyczny przeglad i synteze litera-
tury na temat zmiennych, ktére wptywaja na zamia-
ry turystéw, zeby kolejny raz odwiedzi¢ miejsce orga-
nizacji wydarzenia, przed wygenerowaniem modelu
do zrozumienia czynnikéw oddziatujacych na che¢
ponownej wizyty w destynacji MICE. Jednak ze wzgle-
du na ograniczony dostep do literatury na temat MICE
per se nasz przeglad integracyjny zostal przygotowany
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gléwnie na podstawie literatury turystycznej i ogol-
nej dotyczacej wydarzen w celu ustalenia przekonuja-
cych dowoddéw na obecnos¢ czynnikéw wptywajacych
na zamiary ponownej wizyty MICE. W ponizszych sek-
cjach przeglad rozpoczyna sie od wyjasnienia pojecia
i typologii turystyki MICE, po ktérej nastepuje kry-
tyczna analiza intencji powtornej wizyty i czynnikéw
na nig wptywajacych.

2.1. TURYSTYKA MICE: POJECIE | TYPOLOGIA

Skrot MICE oznacza rodzaj turystyki obejmujacej spot-
kania, podréze motywacyjne, zjazdy i wystawy, podob-
nie MEI (ang. meetings, events, incentives — ‘spotkania,
wydarzenia, wyjazdy motywacyjne’) lub MIT (ang.
meetings, incentives, trade shows — ‘spotkania, wyjazdy
motywacyijne, targi’) w Stanach Zjednoczonych, lub
MCIT (ang. meetings, conventions, incentive travels —‘spot-
kania, zjazdy, podroze motywacyjne’) w Kanadzie
(Bao, 2017). W Australii z kolei znany jest pod nazwa
»,wydarzenia biznesowe”, a w Europie to , przemyst
spotkan”. Ten rodzaj turystyki jest opisywany jako pla-
nowany z gory i przeznaczony dla duzych grup oséb
do okreslonych celéw (Alananzeh i in., 2019) oraz jako
kluczowy obszar rozwoju dla sektora turystyki na ca-
lym swiecie (Buathong, Lai, 2017). Dla Leonga (2007)
MICE to rodzaj turystyki, w ktdrej grupy uczestnikow
gromadza sie, zeby osiggnac poszczegolne cele. Byty
tez definicje podawane przez uczonych i autoryta-
tywne stowarzyszenia, opisujace MICE jako akronim
(od ang. stow: meetings, incentive travels, conventions, ex-
hibitions —‘spotkania, podrdze motywacyjne, konwencje,
wystawy’) (Chen i in., 2012; Lee, 2016).

Wedtug Rogersa (2013) spotkania te stanowia sposob
na zbieranie si¢ grupy osob w jednym miejscu, by skon-
sultowac lub podja¢ wyznaczone dziatania. Ponadto
glownym celem spotkania jest wymiana informacji
i poglebianie wiedzy (Altareri, 2016) potaczone z ula-
twieniem komunikacji miedzy uczestnikami (Akkha-
phin, 2016). Tymczasem podréz motywacyjna definio-
wana jest jako podrdz osoby lub grupy osob do miejsca
docelowego w nagrode za stymulowanie realizacji lub
w uznaniu dzialan wspierajacych realizacje celéw or-
ganizacyjnych (Tri$i¢, Arsenov-Bojovi¢, 2018). Trisi¢
i Arsenov-Bojovi¢ (2018) uwazaja, ze stymulujaca po-
droéz obejmuje: wypoczynek, sport, rekreacje, udziat
w kongresach, uczestnictwo w charakterze indywidu-
alnych podroznikow biznesowych, stanowi réwniez
rodzaj relaksu.

Inna forma MICE sg konferencje i wystawy. Kon-
ferencja to formalne spotkanie, zwykle kilkudniowe,
na ktérym wiele osob spotyka sie, Zeby rozmawiac
o pogladach na okreslony temat. Trisi¢ i Arsenov-Bo-
jovi¢ (2018) okreslaja konferencje jako duze, corocz-
ne spotkania 0sob tego samego zawodu, po$wiecone

debacie, konsultacjom i rozwigzywaniu problemoéw,
a takze sprzyjajace interakcjom miedzy uczestnikami,
koncentrujace si¢ na udziale publicznosci i zaangazo-
waniu uczestnika w prezentacje. Natomiast wystawy
sa opisywane przez autorki jako czes$¢ turystyki bizne-
sowej, ktora prezentuje ustugi lub produkty wysta-
wione w duzej hali tak, aby mogli je obejrze¢ wszyscy
kupujacy i sprzedajacy. W ramach turystyki MICE
wystawa jest relewantnym i korzystnym wydarzeniem,
poniewaz ma na celu dostarczenie uczestnikom in-
formacji na temat najnowszych i najlepszych towarow
i ustug. Na arenie migdzynarodowej terminy: ,wysta-
wa”, ,,expo”, ,sklep” i, pokaz konsumencki” lub ,targi”
sa uzywane zamiennie (Trisi¢, Arsenov-Bojovi¢, 2018;
Welthagen, 2019).

2.2. INTENCJE PONOWNEJ WIZYTY

Przed przystapieniem do analizy czynnikéw wpty-
wajacych na zamiary ponownej wizyty nalezy zrozu-
mie¢ same intencje. Ajzen (1991) opisuje je jako
subiektywne prawdopodobienistwo okreslonego za-
chowania jednostki. Chen i Tsai (2007) stwierdzaja, ze
zachowania turystéow obejmuja: wybdr miejsca do
odwiedzenia, pozniejsza oceng i przyszle intencje
behawioralne. Podczas podrézy turysci napotykaja
wiele sytuacji decyzyjnych. Buhalis i Amaranggana
(2016) dziela zachowania turystow na trzy fazy: pre-visit
(‘przed wizyta'), during visit (‘w trakcie wizyty’)
i post-visit (‘po wizycie’). Faza ,przed wizytq” to
planowanie, podczas ktérego potencjalni turysci
decyduja, ktory cel podrozy wybrag, jak sie tam dostac
i gdzie si¢ zatrzymac. Od chwili przyjazdu ,w trakcie
wizyty” kluczowymi decyzjami sa: gdzie i co jes¢ lub
czym sie zajmowac w czasie pobytu. W fazie ,po wizycie”
przyszle intencje behawioralne wiaza si¢ z ocena przez
goscia mozliwosci ponownego odwiedzenia tego
samego miejsca docelowego i checig polecenia go innym.
Jak opisano, kazdy aspekt doswiadczenia turystycznego
stawia przyjezdnych w sytuacji decyzyjnej—rozwazenia
korzysci i ryzyka zwigzanego z wybranym miejscem
docelowym.

Pojecie wyboru destynacji jest uwazane za kry-
tyczna faze zachowan podréznych. Mhango (2018)
wyjasnil, ze wybdr miejsca docelowego ma ogromne
znaczenie dla organizatoréow i uczestnikéw wyda-
rzenia oraz przyczynia si¢ do ksztattowania polityki
i zarzadzania (Filimonau, Perez, 2019). Pojecie wy-
boru destynacji jest szeroko stosowane w kontek-
$cie wydarzen i jest rowniez uwazane za kluczowa
kwestie w zrozumieniu proceséow decyzyjnych po-
tencjalnych turystéw MICE podczas dokonywania ta-
kiego wyboru (Filimonau, Perez, 2019; Jung i in., 2018;
Masiero, Qiu, 2018). Jo i in. (2019) stwierdzili, ze wybdr
miejsca docelowego zostal uznany za istotny temat
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w badaniach MICE. Wiekszos$¢ wczesniejszych ana-
liz w kontekscie MICE w duzym stopniu koncentro-
watla si¢ na wyborze destynacji z perspektywy tury-
stow i planistow spotkan (Aktas, Demirel, 2019; Crouch,
Del Chiappa, Perdue, 2019; Houdement, Santos, Sierra,
2017; Jo i in., 2019; Liang, Latip, 2018; Para, Kachniew-
ska, 2014; Pavlukovi¢, Cimbaljevi¢, 2020). Jednakze
istnieje niewiele opracowan, w ktérych oméwiono
zamiary ponownego odwiedzenia miejsca docelowe-
go w kontekscie MICE (Bi, Yin, Chen, 2020; Fitri, 2021;
Yodsuwan, Pathan, Butcher, 2020).

Wazne jest takze, aby pojecie intencji powtdrnej wi-
zyty turystéw stato sie gldéwnym tematem literatury
wydarzen (Al-Dweik, 2020; Bi, Yin, Chen, 2020; Fitri,
2021; Tsai, 2020; Yen, 2020). Yen (2020) opisat zamiar
kolejnej wizyty jako che¢ uczestnikow do ponownego
odwiedzenia tego samego miejsca wydarzenia. Inten-
cje powtodrnej wizyty okreslaja prawdopodobienstwo
zaangazowania sie uczestnikéw w proces wyboru de-
stynacji wydarzen w przyszlosci na podstawie wczes-
niejszych do$wiadczen z podrdzy. Kiedy uczestnicy
doswiadczaja przyjemnych sytuacji w miejscu wyda-
rzenia, sa bardziej skfonni do planowania ponowne-
go odwiedzenia danego miejsca (Yen, 2020). Lepsze
zrozumienie intencji uczestnikow MICE dotyczacych
powtornych wizyt jest jednym z gtéwnych zagadnien,
na ktorych nalezy sie¢ skoncentrowac, zeby zapewnic
udane wydarzenia MICE.

W kilku badaniach przeanalizowano zamiary po-
nownej wizyty turystéw w dziedzinie wydarzen,
zwlaszcza wydarzen MICE (Al-Dweik, 2020; Bi, Yin,
Chen, 2020; Fitri, 2021; Hashemi i in., 2020), a ustalenia
potwierdzily, ze intencje turystow dotyczace kolejnej
wizyty sa cenne dla przewidywania przysztych za-
chowan, zwigzanych z tymi odwiedzinami. Fitri (2021)
stwierdzila, Ze temat intencji powtornej wizyty jest bar-
dzo wazny i powinien byé badany w kontekscie MICE.
Bi, Yin i Chen (2020) doszli do wniosku, ze przeprowa-
dzono niepeine badania w celu zglebienia i sprawdze-
nia empirycznie wczesniejszych okolicznosci zamiarédw
ponownej wizyty turystow biznesowych.

2.3. TEORIA PUSH-PULL

W niniejszym krytycznym przegladzie literatury wy-
korzystano teorie motywacji push-pull jako podstawe
do zrozumienia zachowan wyjasniajacych, dlaczego
turysci podrozuja, a takze do opisania elementow
push i pull oraz zamiaréw ponownego odwiedzenia
miejsca docelowego. Niezaleznie czynniki pchajace
(push) odnosza si¢ do indywidualnej checi podrézo-
wania. Na poszczegodlne osoby oddziatuja zewnetrzne
czynniki przyciagajace (pull), ktére maja wptyw na to,
gdzie, kiedy i jak podrézuja, biorac pod uwage pier-
wotne zamiary odbycia podroézy. Turysci podrézuja

ze wzgledu na czynniki wewnetrzne, popychajace ich,
i zewnetrzne, takie jak atrybuty miejsca docelowego.
Zgodnie z wiedza ogolng czynniki pchajace poprze-
dzaja czynniki przyciaggajace (Dann, 1977; Dann, 1981).
Woczesniejsze prace potwierdzily, ze zanim sity ciag-
nace beda mogty by¢ skuteczne, musza by¢ obecne sity
pchajace (Preko, Doe, Dadzie, 2019).

Teoria push-pull to popularny model stuzacy do gene-
rowania i testowania zachet w branzy turystycznej
(Crompton, 1979b; Dann, 1977). Koncepcja polega na tym,
ze cztowiek jest popychany do uczestniczenia przez we-
wnetrzne czynniki, potrzebe osiggniecia optymalnego
stopnia pobudzenia i atrakcyjnosc¢ okreslonej lokaliza-
cji. W badaniach turystycznych za czynniki pchajace
sa uwazane potrzeby spoteczno-psychologiczne, ktére
wpltywaja na decyzje turysty o podrozy, a za czynniki
przyciagajace uwaza sie cechy, ktére przyciagaja tu-
ryste do okreslonej destynacji juz po podjeciu decyzji
o podrozy (Preko, Doe, Dadzie, 2019).

Na podstawie literatury mozna uznag, ze Dann (1977)
i Crompton (1979b) jako pierwsi przeprowadzili ba-
dania, w ktdérych zastosowano koncepcje czynnikow
pushipull, przy czym Crompton (1979b) byt pierwszym,
ktory staral sie zidentyfikowac relacje typu push i pull
w turystyce w celu wyjasnienia wyboru danego miej-
sca podrézy, podejmujac probe konceptualizacji moty-
woéw wakacyjnych podréznikéw na podstawie badan
Danna. Znalazt dziewie¢ motywow, z ktorych siedem
byto motywami spoteczno-psychologicznymi lub
motywami typu push, a dwa z nich motywami kultu-
rowymi lub motywami typu pull. Ucieczka od otocze-
nia postrzeganego jako monotonne, samopoznanie
iocena, relaksacja, prestiz, regresja, wzmocnienie wigzi
rodzinnych i utatwienie kontaktow spotecznych byty
czynnikami push. Czynnikami, ktére przyciagaty lu-
dzi, byly nowos¢ i edukacja. Jak stwierdzit Dann (1981),
cechy osrodka wypoczynkowego o charakterze pull,
np. storice, swobodna atmosfera i przyjazni mieszkan-
cy, powoduja reakcje i wzmacniaja motywacje typu
push. W ostatnich dziesiecioleciach pojawia si¢ coraz
wiecej prac na temat czynnikéw push i pull (Baniya,
Ghimire, Phuyal, 2017, Dimitrovski, Seo¢anac, Lukovi¢,
2021; Kim, Lee, 2002; Luvsandavaajav, Narantuya, 2021;
Uysal, Jurowski, 1994). Analizy Danna (1977) i Crompto-
na (1979b) to dwa najobszerniejsze badania, w ktérych
zastosowano hipotezy dotyczace czynnikow push i pull.

Teoria push-pull opisuje zachowania turystéw przez
zrozumienie ich réznych wymagan i potrzeb mogacych
wptynac na faktyczny wybdr celu podrézy. Teoria ta
opowiada si¢ gtéwnie za motywacja zachowan tury-
stéw na dwa sposoby: za pomoca czynnikéw pcha-
jacych, wyjasnianych wewnetrznym pragnieniem
podrézowania, i czynnikow przyciagajacych, ttuma-
czacych decyzje danej osoby z uwzglednieniem atrybu-
tow miejsca docelowego. Ponadto motywacje turystycz-
ne mozna interpretowad, wykorzystujac czynniki push
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i pull, by wyjasni¢ decyzje turysty o wyborze desty-
nacji (Baniya, Ghimire, Phuyal, 2017; Fila Hidayana,
Suryawardani, Wiranatha, 2019; Joo, Sean, Hong, 2017,
Khuong, Ha, 2014; Kim, 2021). Niezaprzeczalnie ramy
teorii push-pull byty szeroko stosowane przez naukow-
cow do badania probleméw z réznych dziedzin, takich
jak: zdrowie i dobre samopoczucie (Ting i in., 2021),
motywacja do podrozy (Luvsandavaajav, Narantuya,
2021), miejsca uzdrowiskowe (Dimitrovski, Seocanac,
Lukovici, 2021), turystyka mtodziezowa (Preko, Doe,
Dadzie, 2019) oraz turystyka wydarzen (Qi, Smith,
Yeoman, 2019). Zatem teoria push-pull jest popular-
na wsrod badaczy i szeroko stosowana w turyzmie
(Baniya, Ghimire, Phuyal, 2017, Baptista, Saldanha,
Vong, 2020; Dimitrovski, Seoc¢anac, Lukovici, 2021;
Kim, 2021; Luvsandavaajav, Narantuya, 2021; Preko,
Doe, Dadzie, 2019; Qi, Smith, Yeoman, 2019; Youse-
fi, Marzuki, 2015). Badania te potwierdzily, Ze teoria
push-pull ma zastosowanie do identyfikacji motywéw
kierujacych turystami.

W zwiazku z tym teoria push-pull zaklada, ze ludzie
sa popychani do podrozy przez wewnetrzne pragnienia
lub czynniki emocjonalne, a przyciagaja ich czynniki ze-
wnetrzne lub namacalne (atrybuty celu). Dlatego gléwna
czesciq tej teorii jest opisanie zwiazku miedzy czyn-
nikami push i pull przy wyborze destynacji. Teoria ta
wyjasnia rowniez, ze czynniki push i pull dziataja w pa-
rze z decyzja turystow, ktdra ostatecznie jest zwigza-
na z ich zachowaniem podrézniczym. A zatem teoria
push-pull definitywnie obejmuje czynniki wewnetrzne
i zewnetrzne utatwiajace lub hamujace podejmowa-
nie osobistych wyboréw dotyczacych odwiedzenia lub
ponownego odwiedzenia miejsca docelowego.

W MICE czynniki push i pull s znane takze jako czyn-
niki motywacyjne, ktére przyczyniaja sie do sukcesu
wydarzenia (Anas i in., 2020). Zrozumienie czynni-
kéw motywujacych do uczestnictwa stato si¢ waznym
tematem dla badaczy (Dragin-Jenseniin., 2018). Glebsze
zrozumienie motywéw uczestnikéw MICE jest celem
dla menedzeréw wydarzen, zas poszerzanie wiedzy
i zapewnienie zadowolenia uczestnikéw — celem
dla specjalistéw w dziedzinie marketingu miejsc
przeznaczenia (Dragin-Jensen i in., 2018). Powszechnie
uznaje si¢, ze motywacja do podrozy odgrywa wazna
role w okreslaniu i przewidywaniu decyzji w spra-
wie ponownego odwiedzenia destynacji MICE przez
uczestnikow. Intencje podrdéznych uczestnictwa lub po-
nownego uczestnictwa w wydarzeniach MICE mozna
przewidzie¢ na podstawie réznych czynnikéw moty-
wacji podrozy (push i pull). Racjonalne jest sugerowanie,
ze zamiar ponownego odwiedzenia destynacji MICE
ro$nie, gdy potaczone sa motywacje podrozy, tj. czynni-
ki push ipull. Studia nad turystyka MICE skupity sie na
czynnikach motywacyjnych, ktére wptywaja na decy-
zje turystow o uczestnictwie w wydarzeniach MICE
i rozdzielity te czynniki na dwie kategorie: push i pull.

Na podstawie obszernego przegladu literatury moz-
na zidentyfikowac sze$¢ czynnikéw motywacyjnych
wplywajacych na decyzje turystéw o ponownym
udziale w wydarzeniach MICE. Wynikaja z nich dwa
czynniki push, a mianowicie tworzenie sieci kontaktéw
(networking) i mozliwosci edukacyjne (Cassar, Whitfield,
Chapman, 2020; Dimitrovski, Seo¢anac, Lukovi¢i, 2021;
Gracan, Barkidija SotosSek, Torbarina, 2021; Kim, Kim,
Oh, 2020; Kim, Lee, Kim, 2012; Lee, Koo, Chung, 2019;
Mair, Thompson, 2009; Pavlukovi¢, Cimbaljevi¢, 2020;
Severtiin., 2007; Yodsuwan, Pathan, Butcher, 2020; Yoo,
Chon, 2008; Yoo, Zhao, 2010), oraz cztery czynniki pull:
wizerunek miejsca docelowego, koszt podrdzy, atrakcyj-
nos¢ i dostepnosé (Abulibdeh, Zaidan, 2017, Al-Dweik,
2020; Choi, 2013; Fitri, 2021; Gracan, Barkidija Sotosek,
Torbarina, 2021; Hashemi i in., 2020; Houdement, Santos,
Serra, 2017, Kim, Kim, Oh, 2020; Lee, Koo, Chung, 2019;
Mair, Thompson, 2009; Tanford, Montgomery, Nelson,
2012; Weru, Njoroge, 2021; Yoo, Chon, 2008). W kolejnych
sekcjach zostanie szczegdtowo omowiony wptyw czyn-
nikoéw push i pull na decyzje turystow o ponownym
uczestnictwie w wydarzeniach MICE.

2.3.1. CZYNNIKI PUSH

Czynniki push to niematerialne lub psychologiczne
czynniki, nieodigcznie zwigzane z uczestnikami
wydarzen, sktaniajgce ich do podjecia decyzji o wzieciu
udzialu w wydarzeniu MICE. Powigzane badania
wskazuja na znaczenie tworzenia sieci kontaktow
oraz mozliwosci edukacyjnych jako motywatoréw
(Cassar, Whitfield, Chapman, 2020; Dimitrovski,
Seocanac, Lukovi¢, 2021; Gracan, Barkidija Sotosek,
Torbarina, 2021; Kim, Kim, Oh, 2020; Kim, Lee, Kim,
2012; Lee, Koo, Chung, 2019; Mair, Thompson, 2009;
Pavlukovi¢, Cimbaljevi¢, 2020; Severt i in., 2007
Yodsuwan, Pathan, Butcher, 2020; Yoo, Chon, 2008; Yoo,
Zhao, 2010). W dalszych sekcjach czynniki push zostang
szczegolowo omoéwiono.

Mozliwosci nawiazywania kontaktow (networking)
Wedtug Granta (1994) mozliwo$ci stwarzane przez sie¢
kontaktéw definiuje si¢ jako ptaszczyzne interakcji
jednostki stuzaca nawiazaniu osobistych znajomosci
zinnymi ludzmi, co przynosi spotkaniu profesjonalne
korzysci. Mozliwosci tworzenia sieci relacji sa rowniez
opisywane jako interakcje miedzy uczestnikami majace
na celu poszerzenie kontaktow, nawiazanie znajomo-
$ci biznesowych i zdobycie uznania ze strony innych
uczestnikow dzigki udziatowi w wydarzeniach MICE
(Gracan, Barkidija Sotosek, Torbarina, 2021). Nawiazy-
wanie kontaktéw uwazane jest za forme socjalizacji
(Choe, Lee, Kim, 2014; Lee, Yeung, Dewald, 2010), a takze
zajeden z gtéwnych wymiardw czynnikow typu push
(Crompton, 1979b). W literaturze poswigconej turystyce
konferencyjnej i kongresowej mozliwos¢ nawigzywania
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znajomosci jest uwazana za kluczowy aspekt zjazdu,
poniewaz stanowi czynnik motywujacy dla uczestni-
kéw (Barkidija Sotosek, 2020). Mair, Lockstone-Binney
i Whitelaw (2018) zwrdcili uwage, ze mozliwosci tworze-
nia sieci kontaktow sg jednym z czynnikéw motywa-
cyjnych, wplywajacych na decyzje turystéw o uczest-
nictwie lub ponownym uczestnictwie w wydarzeniach
MICE. Podobnie Dimitrovski, Seocanac i Lukovi¢ (2021)
uznali, Ze element ten jest wazny w kontekscie wyda-
rzen biznesowych. Co wiecej, Cassar, Whitfield i Chap-
man (2020) potwierdzili, ze mozliwo$ci tworzenia sieci
kontaktow sg istotnym czynnikiem w kontekscie MICE.
Widaé wiec, ze mozliwosci te byty szeroko omawia-
ne w literaturze dotyczacej konferencji i wydarzen bi-
znesowych i wciaz wymagaja dalszych studiéw (Yod-
suwan, Pathan, Butcher, 2020).

Powigzane badania wyjasnity, ze perspektywy two-
rzenia sieci kontaktdw sa waznym czynnikiem w wy-
borze przez uczestnikéw miejsca docelowego, zwiek-
szajacym prawdopodobienstwo ich udziatu, wyraznie
podnoszacym poziom satysfakcji i zachecajacym do po-
nownego uczestnictwa w wydarzeniu MICE (Cassar,
Whitfield, Chapman, 2020; Draper, Neal, 2018; Jungiin.,
2018). Barkidija Sotosek (2020) pokazata, ze motywacja
do udziatu w zjezdzie sa przede wszystkim mozliwosci
poszerzenia sieci spolecznosciowej, nawigzania kon-
taktow biznesowych i znalezienia nowych pomystow.
Niezaleznie od liczby uczestnikéw konferencji kazde-
go roku sieci spotecznosciowe i edukacja zawodowa sg
najwazniejszymi determinantami w wyborze zjazdu
(Gracan, Barkidija Sotosek, Torbarina, 2021). Wczes-
niejsze prace wskazywatly, ze motywacja do uczestni-
ctwa w zjezdzie jest mozliwos$¢ nadazania za zmianami
w zawodzie i zdobywania nowej wiedzy (Lee, Min, 2013;
Oppermann, 1996; Severt i in., 2007; Yoo, Chon, 2008).

Dodatkowo mozliwosci tworzenia sieci kontaktéw
pogtebiajg osobistg interakcje ze wspdtpracownikami
czy kolegami i uznanie ze strony wspdtuczestnikow
oraz wzmacniaja samo do$wiadczenie udziatu (Yoo,
Chon, 2008; Yoo, Zhao, 2010). Wedtug kilku badan
(Jago, Deery, 2005; Mair, Thompson, 2009; Ritticha-
inuwat, Beck, Lalopa, 2001; Severt i in., 2007, Zhang,
Leung, Qu, 2007) mozliwo$ci nawigzywania kontaktow
i aspekty spoteczne sa waznymi czynnikami wptywa-
jacymi na uczestnictwo w wydarzeniu biznesowym.
Gracan, Barkidija Sotosek i Torbarina (2021) potwierdzi-
ty, Ze stanowia one kluczowe zagadnienie w literaturze
poswieconej turystyce konferencyjnej, poniewaz od-
dziatluja motywujaco na uczestnikéw zjazddéw. Takze
Barkidija Sotosek (2020) ustalita, Ze spotykanie niezna-
nych wczesniej profesjonalistow, ludzi podobnie my-
$lacych i znajomych z sieci w prawdziwym $wiecie to
najczesciej wymieniane elementy wyjasniajace mozli-
wosci tworzenia sieci kontaktow.

Rittichainuwat, Beck i Lalopa (2001) oraz Yoo i Chon
(2008) podkreslili znaczenie tworzenia sieci kontaktow

i czynnikow zwigzanych z samym zjazdem, takich jak
temat i jako$¢ konferencji, oraz wyrazili przekonanie,
ze budowanie relacji z innymi profesjonalistami jest
jednym z najwazniejszych powodéw decyzji o uczest-
nictwie w zjazdach. Wymienieni autorzy zwrdcili takze
uwage, iz mozliwosci tworzenia sieci kontaktéw moga
zwigkszy¢ liczbe uczestnikéw. Gracan, Barkidija So-
toSek i Torbarina (2021) wykazaty, ze mozliwosci te majg
pozytywny wplyw na intencje behawioralne oséb za-
rowno odwiedzajacych wiecej niz jeden zjazd rocznie,
jak i uczestniczacych w jednym zjezdzie w ciagu roku.
Dlatego tez mozliwo$¢ nawiazywania znajomosci od-
grywa wazna role w motywowaniu ludzi do uczestni-
ctwa w wydarzeniach biznesowych (Jago, Deery, 2005;
Mair, Thompson, 2009; Rittichainuwat, Beck, Lalopa,
2001; Severt i in., 2007, Zhang, Leung, Qu, 2007).

W literaturze poruszajacej problematyke zjazdow
omoéwiono wiele analiz zwigzanych z procesem two-
rzenia sieci kontaktéw w krajach rozwinietych i rozwi-
jajacych sie. Na przyktad w badaniu Yoo i Zhao (2010),
przeprowadzonym na probie 216 specjalistow z branzy
hotelarskiej, okre$lono czynniki wptywajace na decyzje
uczestnikow konferencji o ponownym udziale w zjez-
dzie. Badanie ujawnito, Ze mozliwo$ci nawiazywania
kontaktow w istotny sposob wptywajq na zamiary po-
nownego odwiedzenia tej samej konwencji. Analiza
wykonana przez Kim, Lee i Kim (2012) wykazata, ze
zardwno osoby uczestniczace w zjezdzie po raz pierw-
szy, jak i powtornie biorace w nim udziat wysoko cenig
mozliwosci zbudowania sieci kontaktéw przy ocenie
wilasnej wartosci oraz intencji behawioralnych wobec
miejsca docelowego. Fakt ten zostal potwierdzony
w innym badaniu, ktére przeprowadzili Lee i Min
(2013), okreslajac role wielowymiarowych wartosci
w zachowaniu uczestnikow konwencji. Wyniki analizy
potwierdzity, ze mozliwosci nawigzywania kontak-
tow maja duze znaczenie dla intencji behawioralnych
wobec miejsca docelowego. W tym samym duchu wy-
powiedziaty sie Gracan, Barkidija Sotosek i Torbarina
(2021). Wedtug nich mozliwo$ci nawiazywania kontak-
tow sa pozytywnie powiazane z intencjami behawio-
ralnymi oséb, ktére odwiedzaja wiecej niz jeden zjazd
rocznie, oraz tych, ktore uczestnicza w jednym zjezdzie
w ciagu roku. Wynik ten jest zgodny z przewidywania-
miilogika, biorac pod uwagg, ze jest to w rzeczywisto-
$ci najczestszy cel konferencji akademickich.

W powiazanych studiach, przeprowadzonych przez
Lee, Koo i Chung (2019), sprawdzono zagrozenie atakiem
rakietowym przez Koreg PéInocna i zachowania uczest-
nikow dotyczace wyboru miedzynarodowej konferencji.
Badacze wykazali, ze mozliwo$ci nawiazywania kon-
taktow w znaczacy sposob oddziatuja na postrzegana
warto$¢ i zachowania zwigzane z wyborem konferencji.
Podobny wynik uzyskany przez Mair i Thompson
(2009) potwierdzit istotny wplyw mozliwosci nawia-
zywania kontaktéw na przyszle decyzje uczestnikéw.
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Malekmohammadi, Mohamed i Ekiz (2011) zbadali mo-
tywacje uczestnikéw konferencji wybierajacych Singa-
pur jako miejsce docelowe konferencji i odkryli, Ze moz-
liwosci nawigzywania kontaktéw maja duze znaczenie
dla podjecia decyzji przez uczestnikéow o odwiedzeniu
Singapuru jako miejsca docelowego konferencji w przy-
szlosci. W przeciwienstwie do zaprezentowanych opinii
badanie, ktére przetestowato oméwione relacje za po-
moca ankiety internetowej obejmujacej 292 turystéw
winiarskich z Rioja i Bordeaux, wykazato, ze mozliwosci
nawigzywania kontaktow sa negatywnie powiazane
z wyborem miejsca docelowego (Afonso i in., 2018).

Z kolei Dimitrovski, Seocanac i Lukovic¢ (2021) prze-
analizowali wplyw gléwnych motywatoréw na inten-
cje behawioralne 287 oséb odwiedzajacych wydarze-
nie upamietniajace , The Great School Hour” i uznali,
ze mozliwosci nawigzywania kontaktow towarzyskich,
ktdre reprezentuja socjalizacje, maja nieznaczny wplyw
na intencje behawioralne. Inne badanie przeprowa-
dzone przez Fakeyego i Cromptona (1992) dowiodto, ze
mozliwosci nawiazywania kontaktow nie oddziatujg
w istotny sposéb na powtorne wizyty.

Z przedstawionej dyskusji wynika, ze mozliwosci
nawiazywania kontaktow maja decydujace znaczenie
dla zamiaréw turystéw, aby ponownie odwiedzic
wydarzenia MICE, w kontekscie krajéw rozwinietych
i rozwijajacych sie. Wczesniejsze badania wykazaty,
ze zwiazek miedzy mozliwosciami tworzenia sieci
kontaktow a zamiarami ponownej wizyty nie jest sta-
bilny w réznych kontekstach, wymaga wigc dalszych
studidow w przysztosci. Ponadto Yodsuwan, Pathan
i Butcher (2020) oraz Ramirez-Gutiérrez i in. (2019) od-
kryli, ze mozliwos¢ nawigzywania znajomosci przyno-
si wielka korzys$¢ wydarzeniom MICE, co jest kolejnym
aspektem, ktory trzeba doktadniej zbada¢. Dlatego na-
lezy przetestowa¢ mozliwosci nawigzywania kontak-
tow w celu ustalenia, czy moga one stanowic czynniki
wplywajace na zamiar ponownego odwiedzenia miej-
sca docelowego MICE.

Mozliwosci edukacyjne

Mozliwo$ci edukacyjne sg opisywane jako nabywanie
umiejetnosci oraz zdobywanie wiedzy i nowych po-
mystéw przez uczestnikéw wydarzenia MICE (Kim,
Lee, Kim, 2012). W literaturze przedmiotu Crompton
(1979b) byt jednym z pierwszych badaczy, ktorzy uznali
znaczenie szans edukacyjnych za czynnik motywa-
cyjny, a u turystow wskazali je jako glowny czynnik.
Dla Solomona (2019) mozliwosci edukacyjne sa silnym
powodem motywujacym ludzi do podrézowania.
W literaturze poswieconej turystyce konferencyjnej
mozliwosci edukacyjne to kluczowy aspekt zjazdu,
poniewaz stanowia gtowny czynnik motywujacy
uczestnikow (Barkidija Sotosek, 2020). Réwniez Jung
i Tanford (2017) oraz Mair, Lockstone-Binney i White-
law (2018) stwierdzili, ze mozliwosci edukacyjne sa

waznym czynnikiem motywujacym do udziatu w kon-
ferencjach. Severt i in. (2007) wskazali, ze mozliwosci
edukacyjne stanowia jeden z elementéw push, ktéry
jest scisle skorelowany z turystyka MICE.

Ostatnio wigksza uwage naukowcow przyku-
1y mozliwosci edukacyjne w kontekscie MICE (Lee,
Koo, Chung, 2019). Yodsuwan, Pathan i Butcher (2020)
udowodnili, Ze sa one waznym czynnikiem motywu-
jacym, ktory byl szeroko analizowany na konferen-
cjach i wydarzeniach biznesowych i ktéry nadal wy-
maga dalszych studiéw. Stosowne badania podkreslity
znaczenie mozliwosci edukacyjnych dla uczestnikow
w kontekscie MICE w zakresie zdobywania nowych
doswiadczen, umiejetnosci i wiedzy, a takze znajdo-
wania satysfakeji (Cassar, Whitfield, Chapman, 2020;
Kim, Kim, Oh, 2020; Lee, Koo, Chung, 2019). Wedtug
Choi (2013) mozliwosci edukacyjne stanowia war-
tosciowy punkt wyjscia jako motywator do udziatu
w spotkaniu. Draper i Neal (2018) wyjasnili znaczenie
mozliwosci edukacyjnych z perspektywy uczestnikow
przy podejmowaniu decyzji o uczestnictwie w wyda-
rzeniu. NiezalezZnie od liczby uczestnikdw corocznych
spotkan wyksztalcenie zawodowe jest najwazniejszym
wyznacznikiem wyboru zjazdu (Gracan, Barkidija So-
tosek, Torbarina, 2021).

Ngamsom i Beck (2000) wskazali natomiast, ze wyda-
rzenia MICE sa doskonatq okazja do wyjazdu za granice
w celu zyskania wigkszych mozliwosci edukacyjnych.
Jago i Deery (2005) zauwazyli, ze decyzje o wzigciu
udziatu w konferencjach opieraja sie przede wszystkim
na oczekiwanych mozliwosciach edukacyjnych, a szan-
se edukacyjne sa silnym czynnikiem oddziatujacym
na zamiary uczestnictwa w wydarzeniach MICE. Severt
iin. (2007) ustalili, ze korzysci edukacyjne majg duzy
wplyw na satysfakcje uczestnikéw. Wedtug Opper-
manna (1996) przy ocenie czynnikow udziatu w zjaz-
dach edukacja i nawigzywanie kontaktow byly wysoko
oceniane wsrod zmiennych decyzyjnych dotyczacych
uczestnictwa. Powiazane badania wykazaly, ze moz-
liwosci edukacyjne maja znaczny wptyw na decyzje
turystow MICE zwiazane z uczestnictwem lub ponow-
nym uczestnictwem w wydarzeniach MICE (Kim, Lee,
Kim, 2012; Lee, Min, 2013; Mair, Thompson, 2009; Pav-
lukovi¢, Cimbaljevi¢, 2020; Rittichainuwat, Beck, Lalopa,
2001; Severt i in., 2007; Yoo, Chon, 2008; Yoo, Zhao, 2010).
W zwigzku z tym mozliwosci edukacyjne sg jednym
z podstawowych wymiaréw motywacji do udziatu
w zjazdach (Barkidija Sotosek, 2020).

W literaturze poswieconej konferencjom i kongre-
som omdwiono wiele badan dotyczacych mozliwosci
edukacyjnych. Na przyklad Grac¢an, Barkidija Sotosek
i Torbarina (2021) ocenity wplyw czestotliwosci uczest-
nictwa w zjazdach na intencje behawioralne 978 na-
uczycieli akademickich w Chorwacji, ktérzy odwiedzili
jeden lub wiecej niz jeden zjazd rocznie. W przypadku
obu grup badanie wykazato, ze mozliwosci ksztalcenia
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zawodowego pozytywnie oddzialuja na intencje be-
hawioralne. W innym opracowaniu przeanalizowa-
no czynniki wplywajace na podejmowanie decyzji
dotyczacych wziecia udziatu w konferencji w Serbii
(Pavlukovi¢, Cimbaljevi¢, 2020). Badanie ujawnito, ze
mozliwosci edukacyjne sg jednym z czynnikow najsil-
niej motywujacych do uczestnictwa w konferencjach.
Ten wynik potwierdzaja Yoo i Chon (2008), dla kto-
rych mozliwosci edukacyjne majg duze znaczenie
dla podejmowania decyzji o udziale w wydarzeniach
MICE. Metaanaliza przeprowadzona przez Junga i Tan-
forda (2017), odnoszaca si¢ do zadowolenia i lojalnosci
uczestnikow zjazdu, wykazata, Ze mozliwosci eduka-
cyjne majg umiarkowany zwigzek z lojalnoscia.

Przeprowadzono powiazane badanie, aby poznac
doswiadczenia 150 turystow odwiedzajacych Male-
zje i oceni¢ prawdopodobienstwo powtornych wizyt
w tym samym miejscu. Wyniki ujawnity, Ze mozliwos-
ci edukacyjne nie wptynety na zamiary ponownej
wizyty (Gani, Mahdzar, Anuar, 2019). Takie same
rezultaty osiagnieto w analizie wykonanej przez Lee,
Jeong i Qu (2020). Mair i Thompson (2009) natomiast
przebadaty 1400 delegatéw na szesciu konferencjach
brytyjskich stowarzyszen wiosna i latem 2003 r. i od-
kryly, ze korzysci edukacyjne nie miaty decydujacego
znaczenia dla przyszlej frekwencji. Badania o podob-
nym charakterze, przeprowadzone przez Yoo i Zhao
(2010) na probie 216 profesjonalistéw z branzy hote-
larskiej, dotyczace podejmowania przez nich decyzji
o udziale w konferencjach, wykazaty, ze korzysci edu-
kacyjne nie wplywaja w istotny sposob na zamiary
uczestnictwa w zjazdach.

Z powyzszej argumentacji mozna wywnioskowac,
ze szanse edukacyjne sa uwazane za wazna zmien-
na w kontekscie krajow rozwinigtych i rozwijajacych
si¢e. Niemniej studia empiryczne w kontekscie MICE
wymagaja dalszych badan w krajach rozwijajacych sie,
zwlaszcza w regionie Bliskiego Wschodu. Istniejace
prace wykazaty, ze znaczny poziom mozliwosci eduka-
cyjnych nie jest stabilny w réznych kontekstach, co wy-
maga wykonania w przyszlosci wiekszej liczby analiz.
Ponadto Yodsuwan, Pathan i Butcher (2020) oraz Elston
i Draper (2012) zalecili przeprowadzenie dalszych badan
nad oddzialywaniem szans edukacyjnych w kontekscie
MICE. Ze wzgledu na niewielka wiedze naukowcoéw
studia nad tym tematem sa nieliczne. Zatem koncep-
cja szans edukacyjnych powinna zosta¢ przetestowa-
na w celu sprawdzenia, czy stuzy jako zmienna majaca
wplyw na decyzje turystéw z zagranicy o ponownym
odwiedzeniu miejsc docelowych MICE.

2.3.2. CZYNNIKI PULL

Czynniki pull odnosza si¢ do tych cech, ktore przycia-
gaja uczestnikéw do udziatu w wydarzeniach MICE.
Istniejace badania pokazuja, jak wazne sa: wizerunek

miejsca docelowego, koszt podrozy, atrakcyjnos¢ i do-
stepnos¢ jako motywujace czynniki przyciagajace
(Abulibdeh, Zaidan, 2017, Al-Dweik, 2020; Choi, 2013;
Fitri, 2021; Gracan, Barkidija SotoSek, Torbarina, 2021;
Hashemiiin., 2020; Houdement, Santos, Serra, 2017; Kim,
Kim, Oh, 2020; Lee, Koo, Chung, 2019; Mair, Thompson,
2009; Tanford i in., 2012; Weru, Njoroge, 2021; Yoo, Chon,
2008). Czynniki pull zostang szczegdélowo omdwione
w dalszej czesci opracowania.

Wizerunek miejsca docelowego
Pojecie wizerunku destynacji zostato po raz pierwszy
wprowadzone w branzy turystycznej przez Hunta
(1975). Od tego czasu jest ono przedmiotem licznych
studiéw akademickich (Abbasi i in., 2021) ukazuja-
cych wplyw wizerunku jako kluczowego czynni-
ka (Stylidis, Belhassen, Shani, 2015) na intencje beha-
wioralne, w tym na zamiar rekomendacji (Prayag i in.,
2017), zamiar odwiedzin (Molinillo i in., 2018) oraz za-
miar ponownego odwiedzenia (Loi i in., 2017). Wize-
runek miejsca docelowego jest definiowany jako suma
przekonan, wyobrazen i wrazen danej osoby na temat
tego miejsca (Crompton, 1979a). Obraz destynacji moz-
na opisac zarowno w aspekcie poznawczym, jak i afek-
tywnym, obraz poznawczy odnosi si¢ do przekonan
lub wiedzy i postaw (Gartner, 1994), podczas gdy obraz
afektywny to emocje lub odczucia turystow w reakcji
na rézne atrybuty miejsca docelowego (Xu i in., 2018).

Wizerunek destynacji jest waznym konstruk-
tem, ktory ma znaczenie dla podejmowania decyzji
przez turystdw, wyboru miejsca, oceny po podrézy
oraz przysztych zachowan (Ramli, Rahman, Ling, 2020).
Wizerunki miejsc docelowych sa kluczowe w procesie
podejmowania decyzji przez turystow, stad przycia-
gaja nieustanna uwage badaczy (Houdement, Santos,
Serra, 2017; Stylos i in., 2016). Bigné, Sanchez i Sanchez
(2001) oraz Lee i Back (2005) podkredlili, ze wizerunek
destynacji odgrywa dwie kluczowe role w zachowaniu:
po pierwsze oddziatuje na proces podejmowania decy-
zji o wyborze miejsca docelowego, po drugie — wptywa
na zachowania po procesie decyzyjnym (intencje po-
nownego odwiedzenia miejsca i gotowos¢ polecenia
go innym). Réwniez Weru i Njoroge (2021) uznali, ze
wizerunek destynacji jest postrzegany jako wazny
czynnik, majacy znaczenie przy wyborze przez tu-
rystow miejsc docelowych. Inne prace potwierdzity,
Ze wizerunek w istotny sposéb oddziatuje na wybor
miejsca i zamiar ponownego odwiedzenia go przez
turystow, co w konsekwencji ma duzy wptyw na ich
faktyczne zachowanie (Abbasi i in., 2021; lordanova,
Stylidis, 2019; Weru, Njoroge, 2021).

Wyniki badan, ktére przeprowadzili Phau, Quintal
i Shanka (2014), wskazuja, ze wizerunek destynacji jest
waznym czynnikiem motywujacym jednostke do wi-
zyty oraz ponownej wizyty w danym miejscu. Kilku ba-
daczy uznato ten wizerunek za jeden z najsilniejszych




206

Turyzm/Tourism 2022, 32/1

elementow, prognozujacych przyszte zamiary turystow
(Kim, Lee, Kim, 2012; Singh, Singh, 2019). Susyarini
iin. (2014) podkreslili, ze lepszy wizerunek miejsca
docelowego moze zwiekszy¢ zainteresowanie turystow
ponownym przyjazdem lub checia polecenia miejsca
innym osobom. Kiedy turysci przyznaja, ze ogdlny wi-
zerunek destynaciji jest dobry, pozytywny i korzystny,
powroca do tego miejsca (Nguyet, 2017). Ramli, Rah-
man i Ling (2020) uwazaja, ze powracajacy turysci
majq inng percepcjeg, a proces formowania wizerunku
i ich zachowanie podczas podrdzy roznia sie od tych,
ktore wystepuja u odwiedzajacych destynacje po raz
pierwszy. Dlatego zarzadzanie, ocenianie i ulepsza-
nie wizerunku miejsca docelowego jest konieczne, by
zwiekszy¢ liczbe wizyt lub ponownych wizyt (Dragin-
-Jensen, Kwiatkowski, 2019; Weru, Njoroge, 2021).

Zdecydowana wiekszo$¢ naukowcow przyjeta typo-
logie Gartnera (1994), tj. obraz kognitywny, afektywny
ikonatywny, i zbadata bezposredni lub posredni wpltyw
sktadnikéw wizerunku na intencje turystéw do od-
wiedzenia lub ponownego odwiedzenia okreslonego
miejsca (Stylos i in., 2016). W niektérych wezesniejszych
badaniach analizowano wizerunek destynacji jako kon-
strukt jednowymiarowy (Bui, Le, 2016), w innych zas
jako konstrukt wielowymiarowy, mierzony wymiarami
kognitywnymi, afektywnymi i konatywnymi (Assaker,
Hallak, 2013; Mun, Lee, Jeong, 2018; Wang, Hsu, 2010).
Na tej podstawie okreslenie wizerunku miejsca doce-
lowego jako konstruktu wielowymiarowego lub jedno-
wymiarowego zalezy od celu badawczego.

W kontekscie wydarzenia wizerunek destynacji
znaczaco wplywa na decyzje odwiedzajacych o uczest-
niczeniu w przysztych wydarzeniach (Al-Dweik, 2020).
Zhang, Liu i Bai (2021) stwierdzili, ze w badaniach zda-
rzen skupiajacych sie na wizerunku miejsca docelo-
wego (miasto lub kraj) elementy pomiaru sa zwiaza-
ne z podstawowymi potrzebami i doswiadczeniami
turystow, takimi jak: atrakcje, wyposazenie obiektu,
ustugi i atmosfera. Wizerunek destynacji odnosi sie
do postrzeganego wizerunku miasta goszczacego jako
celu turystycznego. Organizujac wydarzenie MICE,
wszyscy interesariusze powinni pomoéc w uzyskaniu
pozytywnego wizerunku miejsca tak, aby turysci
MICE do niego powrocili (Al-Dweik, 2020). Susyarini
iin. (2014) wyjasnili, ze pozytywny wizerunek desty-
nacji moze zacheci¢ turystow MICE do ponownych od-
wiedzin i pozytywnej rekomendacji miejsca. Al-Dweik
(2020) potwierdzit rowniez, Ze pozytywny i solidny
wizerunek moze motywowac turystéw do rozwazenia
miejsca docelowego i zwigkszenia czestotliwosci od-
wiedzin. Natomiast negatywny wizerunek, wytworzo-
ny przez postrzeganie niskiego poziomu bezpieczen-
stwa i ochrony, zniecheca turystéw do podrézowania
(Hsu, Lin, Lee, 2017).

Ponadtoistniejace badanianad znaczeniem wizerunku
destynacji koncentrowaty sie gtéwnie na wydarzeniach

sportowych lub kulturalnych, np. na igrzyskach olim-
pijskich czy réznych wystawach, podczas gdy wyda-
rzenia biznesowe MICE zostaly w duzej mierze zi-
gnorowane (Zhang, Liu, Bai, 2021). Wizerunek miejsca
docelowego okazal si¢ waznym czynnikiem wptywa-
jacym na indywidualne postawy i zachowania w tury-
styce, marketingu miedzynarodowym i wydarzeniach
(Zhang, Liu, Bai, 2021). Al-Dweik (2020) takze popart
teze, ze wizerunek destynacji jest zmienna napedzajaca
pozytywne nastawienie do wydarzen oraz odgrywa
niepodwazalng role uzupelniajaca w powstawaniu
intencji uczestnictwa w wydarzeniach. Chociaz ist-
nieje wiele badan dotyczacych zwigzku miedzy wize-
runkiem miejsca docelowego a zamiarami odwiedzin
i ponownych odwiedzin (Kim, Kang, Kim, 2014; Kim,
Park, Kim, 2016; Lee, Koo, Chung, 2019; Milovanovi¢
iin. 2021), to analizy na temat wptywu wizerunku
destynacji na zamiary wizyt i powrotéw do miejsca
docelowego sa skape (Zhang, Liu, Bai, 2021).

Stylos i in. (2016) doszli do wniosku, ze wizerunek
destynacji jest niezbedny do okreslenia intencji turystow
zwigzanych z ponownym odwiedzeniem miejsca doce-
lowego. Jednakze ogdlnie znaczenie wizerunku miejsca
docelowego pozostaje niejasne. Inne badanie ujawnito,
ze obraz destynacji wptywa na intencje behawioralne
bezposrednio i posrednio (Somiin., 2012). Wczesniejsze
prace réwniez wykazaly empirycznie, ze wizerunek
miejsca docelowego odgrywa centralng i réznorod-
na role w procesie podejmowania decyzji, poniewaz
wszystkie czynniki decyzyjne, takie jak: czas, pienia-
dze i rodzina, bazuja na satysfakcjonujacym wizerun-
ku kazdej destynacji, a zatem wplywajacym zaréwno
na intencje pierwszej, jak i ponownej wizyty (Abba-
siiin, 2021; Allamehiin., 2015). Wyniki badan Abbasiego
iin. (2021) oznaczaja, ze wizerunek destynacji odgrywa
kluczowa role w wyborze docelowego miejsca podrozy
przez turystow, dlatego im ten wizerunek jest lepszy,
tym wiecej przyciagnie oséb do odwiedzenia lub po-
nownego odwiedzenia danej destynacji.

Fitri (2021) przeanalizowala wplyw poszukiwania
nowosci, postrzeganej wartosci i wizerunku celu po-
drézy na satysfakcje 100 turystow, ktérzy uczestni-
czyli w dziataniach MICE w miescie Medan. Badanie
wykazato, Ze satysfakcjonujacy wizerunek destynacji
ma pozytywne i znaczace oddziatywanie na zamiar
ponownego odwiedzenia miejsc docelowych MICE.
W innym opracowaniu, autorstwa Weru (2021), prze-
studiowano wplyw wizerunku destynacji postrze-
ganego przez miedzynarodowych gosci MICE na ich
zachowania po wizycie. W badaniu zastosowano do-
bor wygodny préby, co dato catkowita probe uzna-
niowa 335 respondentéw. Wyniki wskazuja, ze wy-
miar kognitywny wizerunku ma pozytywny i istotny
wplyw na obraz afektywny, obraz ogolny i zachowanie
po wizycie. Afektywny obraz pozytywnie oddziatu-
je na obraz ogolny, ale nie na zachowanie po wizycie.
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Ogolny wizerunek miejsca docelowego miat najwiek-
szy wptyw na zachowanie po wizycie. Podobny wynik
uzyskali Susyarini i in. (2014), ktérzy zbadali intencje
behawioralne 100 zagranicznych turystdw, uczestnicza-
cych w miedzynarodowych spotkaniach lub zjazdach
na Bali. Badanie ujawnilo, ze wizerunek destynaciji
bezposrednio oddzialuje na intencje behawioralne.

Al-Dweik (2020) przesledzil wptyw wizerunkéw
wydarzen i miejsc docelowych na zadowolenie 223 go-
§ci i ich zamiar ponownego odwiedzenia festiwali
Jerash i Fuheis w Jordanii. Wyniki analizy wykazaty,
ze wizerunek miejsca docelowego ma duze znaczenie
dla podjecia zamiaru ponownej wizyty. Rezultaty ba-
dania turystow w Iranie pokazuja, ze wizerunek desty-
nacji pozytywnie oddziatuje na intencje powtérnego
przybycia do Iranu jako miejsca docelowego turystyki
sportowej (Allameh i in., 2015). Wyniki badania prze-
prowadzonego przez Sitepu i Rismawati (2021) ujawnity,
Ze na zamiary ponownej wizyty w istotny sposéb od-
dzialuja: jakosc¢ ustug, wizerunek miejsca docelowego
i satysfakcja turystow. Rezultaty te dowodza, ze daze-
nie do zwigkszenia checi ponownej wizyty turystow
moze nastapi¢ dzigki poprawie zarzadzania miejscem
pod katem jego wizerunku.

Natomiast Sirait i in. (2021) stwierdzili, ze wizerunek
destynacji ma posredni i nieznaczacy wptyw na wole
powrotu wynikajaca z zadowolenia turysty. Inne ba-
danie przeprowadzone przez Zhang, Liu i Bai (2021)
sprawdzalo oddziatywanie wizerunku wydarzen bi-
znesowych na wizerunek miejsca i kraju z perspek-
tywy wystawcow oraz na ich intencje behawioralne
wobec wydarzenia. Wyniki badania wykazaty, ze wi-
zerunek miejsca docelowego nie ma duzego wplywu
na intencje behawioralne wystawcow.

Rozwijajac mys$l — w wielu pracach badawczych
przeanalizowano oddzialywanie wizerunku desty-
nacji na procesy decyzyjne turystow, przyszte intencje
behawioralne i zamiary ponownej wizyty (Al-Dweik,
2020; Sirait i in., 2021; Sitepu, Rismawati, 2021; Weru,
2021; Zhang, Liu, Bai, 2021). Jednak badacze musza
jeszcze osiagnac konsensus. Niektérzy stwierdzili
pozytywny wplyw (bezposredni lub posredni) wize-
runku miejsca docelowego na zamiar ponownej wi-
zyty (Al-Dweik, 2020; Allameh i in., 2015; Fitri, 2021),
a inni wykazali negatywny zwiazek (Sirait i in., 2021;
Zhang, Liu, Bai, 2021). Wyniki réznia si¢ w zaleznosci
od kierunku oddziatywania, wielko$ci oraz poziomu
istotnosci statystycznej ze wzgledu na réznorodnos¢
kontekstow, podejs¢ i strategii badawczych, metod
doboru préby oraz metod pomiaru réznych kompo-
nentéw wizerunku destynacji. Poniewaz te wyniki
sq rozbiezne, nalezy przeprowadzi¢ dalsze analizy
na temat oddzialywania wizerunku destynacji w kon-
tekscie turystyki i wydarzen. Co wigcej, mimo ze wyda-
rzenia MICE sa szybko rozwijajacym sie podsektorem
turystyki, istnieja tylko nieliczne opracowania, ktore

koncentrowaty si¢ na znaczeniu wizerunku destynacji
w kontekscie MICE (Weru, Njoroge, 2021). W zwiazku
z tym obraz miejsca docelowego powinien zosta¢ zba-
dany empirycznie, aby sprawdzi¢, czy jest czynnikiem
wplywajacym na zamiar ponownego odwiedzenia de-
stynacji MICE.

Koszty podrozy

Koszty podrdzy odnosza sie do catkowitej kwoty pie-
niedzy, jaka uczestnicy wydaja na rejestracje na kon-
ferencje, transport, zakwaterowanie oraz jedzenie
i napoje (Alananzeh, 2012). Wigekszo$¢ badaczy zwro-
cita uwage na koszty podrozy (Masiero, Qiu, 2018),
bowiem odgrywaja one decydujaca role w podejmo-
waniu decyzji o udziale w wydarzeniach MICE (Kim,
Kim, Oh, 2020). Ortaleza i Mangali (2021) podkreslili,
ze koszty podrézy sa uwazane za jeden z czynnikéw
wplywajacych na decyzje turystéw. Powigzane bada-
nia wskazaly te wydatki jako kluczowy czynnik po-
budzajacy frekwencje w wydarzeniach MICE (Elston,
Draper, 2012; Kim, Kim, Oh, 2020; Veloutsou, Chreppas,
2015; Yoo, Zhao, 2010). Jednakze koszty podrozy sa za-
razem jedng z gtéwnych barier zniechecajacych tury-
stow do uczestnictwa w wydarzeniach MICE (Cassar,
Whitfield, Chapman, 2020). Mair, Lockstone-Binney
i Whitelaw (2018) stwierdzili, ze wydatek ten jest duzym
wyzwaniem dla turystéw MICE. Wczesniejsze badania
wskazywaly réwniez, ze optaty ponoszone w zwiazku
z podrdza sa z jednej strony czynnikiem pull, a z drugiej
zniechecaja do wziecia udzialu w konferencji (Mair,
Thompson, 2009; Tanford, Montgomery, Nelson, 2012).

Wedtug Mair, Lockstone-Binney i Whitelawa (2018)
frekwencja na spotkaniu i/lub stosunek do ponownego
uczestnictwa w MICE moze zaleze¢ od konkretne-
go aspektu, takiego jak koszty podrozy. I rzeczywiscie,
Cassar, Whitfield i Chapman (2020) zidentyfikowali
62 potencjalne czynniki hamujace, w tym takze kosz-
ty. Wiele wczesniejszych badan wykazalo, ze wydatki
na podrdz sa potencjalnym czynnikiem hamujacym
(Elston, Draper, 2012; Kim, Kim, Oh, 2020; Veloutsou,
Chreppas, 2015; Yodsuwan, Pathan, Butcher, 2020; Yoo,
Zhao, 2010). Destynacje o wysokich kosztach podrézy
miatyby negatywny wplyw na przyszla frekwencje
i doprowadzityby do niepowodzenia imprezy MICE.
W konsekwencji wysokie koszty podrozy odgrywa-
ja kluczowa role w decyzjach turystéow o uczestni-
ctwie lub ponownym uczestnictwie w tym samym
wydarzeniu w przyszlosci (Anas i in., 2020; Barkidija
Sotosek, 2020; Houdement, Santos, Serra, 2017; Mair,
Thompson, 2009; Tanford, Montgomery, Nelson, 2012;
Whitfield i in., 2014).

W innych opracowaniach uznano za$, ze uczestnicy
nie uwazajg kosztéw podrozy za bariery utrudniaja-
ce wziecie udzialu w konferencji (Lee, Koo, Chung,
2019). Dodatkowo Oppermann i Chon (1997) zwrdci-
li uwagg, ze destynacje polozone w poblizu miejsca
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zamieszkania turystéw moga mie¢ znaczenie dla ich
decyzji o ponownych odwiedzinach, poniewaz nie 1a-
czytoby sig to z duzymi wydatkami. W powigzanych
pracach wyjasniono, ze miejsca docelowe o niskich kosz-
tach podrozy zachecaja miedzynarodowych turystéw
biznesowych do wielokrotnego odwiedzania danej de-
stynacji, co z kolei umozliwia temu miejscu osiggniecie
wigkszych zyskéw. Turystyczne miejsca docelowe MICE,
ktdre sg przystepne cenowo pod wzgledem kosztow
podrézy, cen noclegéw i optat za wstep na konferencje,
z pewnoscia pomoglyby w podjeciu decyzji.

Czynnik kosztow sklada si¢ z czterech gltéwnych
komponentdéw: transportu, zakwaterowania, zywnosci
i napojow oraz cen towaroéw (Filipovic, 2012). Budzet
osoby na udzial w konferencji obejmuje koszty trans-
portu, zakwaterowania, optaty rejestracyjne i inne. Po-
nadto Zhang, Leung i Qu (2007) dodali element kosztu
czasu do tradycyjnego kosztu pienieznego w ramach
tego, co definiuja jako czynnik catkowitego kosztu
uczestnictwa w konferencji. W dobie ograniczen fi-
nansowych w branzy podrozy stuzbowych pienia-
dze i catkowite koszty majg ogromny wplyw na in-
tencje behawioralne turystow wobec zblizajacych sie
zjazdow (Barkidija Sotosek, 2020). Jesli uczestnik kon-
ferencji jest z niej zadowolony, bedzie chciat pokonac
trudnosci zwiazane z poniesieniem kosztéw, nawet
gdy optaty zwigzane z wzigciem udziatu w wydarze-
niu odgrywaja gtéwna role w podejmowaniu decyzji
o tym, czy ponownie nan przyjechac. Tak wiec checi
uczestnikéw do wzigcia udziatu w konferencji spadaja,
gdy koszty pieniezne lub niepieniezne przekraczajg pe-
wien poziom akceptacji (Kim, Kim, Oh, 2020; Lee,
Fenich, 2016; Severt i in., 2007).

Na przyktad Gedeon i Al-Qasem (2019) uznali koszty
podrézy za jedno z gltéwnych zagrozen dla sektora
turystycznego w Jordanii. Podobnie badanie prze-
prowadzone przez Alfandiego (2021) wykazalo, iz eu-
ropejscy goscie mocno wierza, ze Jordania jest droz-
sza niz jakakolwiek inna wakacyjna destynacja. Biorac
pod uwage, ze turysci europejscy stanowia bardzo
wrazliwy segment rynku, szczegolnie jesli chodzi o ja-
ko$¢ ustug, brak opcji wyzywienia i zakwaterowania
w réznych cenach zniecheci ich do odwiedzenia tego
kraju. W rezultacie bardzo trudno jest sprzeda¢ pobyt
w Jordanii, skoro wielu europejskich turystow i tour-
operatorow postrzega ja jako drogi cel podrézy (Alfandi,
2021). Inne badanie przeprowadzone przez Kim, Kim
i Oh (2020) udowodnito, ze zdolno$¢ do podrézowa-
nia (ang. travelability), ktéra obejmuje koszty catkowite
jako czgs¢ obciazenia, jest najwazniejszym czynnikiem
wplywajacym na uczestnictwo w konferenciji.

Zhou (2005) zbadal wptyw atrybutéw destynacji
na decyzje miedzynarodowych turystéw dotyczace
wyboru Kapsztadu jako miejsca wakacyjnego. Autor
stwierdzil, ze koszty podrozy sa jednym z istotnych
elementéw podejmowania decyzji przez turystéw

miedzynarodowych o wyborze tego miasta jako celu
podrézy. Podobny wynik uzyskali DiPietro i in. (2008),
tj. koszty podrézy maja znaczacy wpltyw na czton-
kéw MPI (Meeting Professionals International) i IAEE
(International Association of Exhibitions and Events)
przy wyborze celu podrdzy. Liang i Latip (2018), ktorzy
zbadali czynniki oddzialujace na decyzje 142 turystow
o uczestnictwie w zjazdach odbywajacych si¢ w Ku-
ching w stanie Sarawak (Malezja), uznali, ze catkowity
koszt jest waznym czynnikiem w procesie podejmo-
wania decyzji.

Angazujac do badania populacje ztozona z profe-
sjonalistow z branzy hotelarskiej, Yoo i Zhao (2010)
odkryli, ze zdolnos$¢ podrézowania ma duzy wptyw
na zamiar ponownego udziatu w zjezdzie. Podobnie
Yodsuwan, Pathan i Butcher (2020) przeanalizowali
czynniki stymulujgce organizacyjne zachowania
obywatelskie (ang. Organisational Citizenship Behaviour
— OCB) wsrod uczestnikow spotkan korporacyjnych.
Proba obejmowata osoby biorace udziat w krajowych
spotkaniach firmowych w Tajlandii. Wyniki bada-
nia wskazuja, ze koszt alternatywny (ang. opportunity
cost) w istotny sposdb oddziatuje na zamiary ponownej
wizyty. Wykonano kolejng analize zwigzku miedzy
kosztami podrozy (cena i wartoscig) a zamiarem po-
wtdérnej wizyty. W badaniu wzielo udziat 283 turystéw
krajowych i zagranicznych, ktérzy odwiedzili parki na-
rodowe Gunung Mulu, Gunung Gading, Bako, Kubah
i Niah w stanie Sarawak w Malezji. Wyniki pokazaty,
ze tylko koszt i warto$¢ maja znaczacy i pozytywny
wplyw na che¢ ponownego przyjazdu (Thong, Ching,
Chin, 2020).

Watjanasoontorn, Viriyasuebphong i Voraseyanont
(2019) zbadali sportowy marketing mix (7P) na probie
378 odwiedzajacych Stadion I-mobile i Buriram Racing
International Circuit (BRIC) jako czynnik oddziatujacy
na zamiary krajowych turystéow, aby ponownie od-
wiedzi¢ miasto Buriram w Tajlandii. Rezultaty analizy
ujawnity, ze kluczowe elementy sportowego marketing
miksu, np. cena, maja wplyw na intencje turystow kra-
jowych powtdrnego uczestnictwa w turystyce sporto-
wej w Buriram. Badanie wykazalo, ze cena moze stuzy¢
do przewidywania zamiaréw ponownego przyjazdu
turystow krajowych. Barros i Assaf (2012) natomiast
przeanalizowali checi powrotu turystéw odwiedza-
jacych Lizbone w Portugalii. Okazalo sig, ze koszt
i czas podrdzy majg negatywny wplyw na powtdrng
turystyke. Inne badanie, przeprowadzone przez Mair
i Thompson (2009), ktdre dotyczylo uczestnikow konfe-
rencji stowarzyszenia w Wielkiej Brytanii, udowodnito,
ze koszt jest negatywnym czynnikiem prognozujacym
przyszia frekwencje.

Nguyet (2017) wykazata, ze koszt przyciagniecia go-
Sci powracajacych jest nizszy niz w przypadku osob
odwiedzajacych dane miejsce po raz pierwszy. Abbasi
i in. (2021) potwierdzili, ze koszty podrdézy zwiazane
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z przyciagnigciem i zatrzymaniem powracajacych gosci
sa znacznie nizsze niz w przypadku osob przybywajacych
po raz pierwszy. Zwykli turysci i uczestnicy konferencji
zawsze sie starajg zaspokoi¢ swoje indywidualne potrze-
by, co stanowi motywacje do podejmowania lepszych
decyzji dotyczacych podrézy (Hashemi i in., 2020).

Podsumowujac, koszty podrézy uznano za istotny
czynnik dla zamiaréw ponownej wizyty w krajach roz-
winietych i rozwijajacych sie. Wczesniejsze publikacje
potwierdzily niespojny zwiazek miedzy kosztami po-
drozy a zamiarami ponownego odwiedzenia, a zatem
wymagane sa dalsze badania w przysztosci (Abulibdeh,
Zaidan, 2017; Elston, Draper, 2012; Yodsuwan, Pathan,
Butcher, 2020). Dlatego tez koszty podrdzy nalezy zba-
dac¢ empirycznie, aby sprawdzi¢, czy stanowia czynnik
sktaniajacy turystow z zagranicy do ponownego od-
wiedzenia miejsca docelowego MICE.

Atrakcyjnosc miejsca docelowego

Atrakcyjnos¢ turystyczna jest opisywana jako zdolnos¢
miejsca goszczacego do zapewnienia interesujacych
obiektéw i atrakcji uczestnikom MICE (Hashemi i in.,
2020). Culié i in. (2021) badali pojecie atrakcyjnosci tu-
rystycznej destynacji, powszechnie uznawanej za de-
terminante rozwoju turystyki, na ktora sktadaja sie
specyficzna wartos¢ i atrybuty miejsca docelowego,
zachecajace turystéw do odwiedzenia destynacji. Cu-
li¢ i in. (2021) wyjasnili, Ze atrakcyjnosc¢ turystyczna
obejmuje: fizyczne atrybuty danej lokalizacji, zasoby
naturalne, takie jak klimat, plaze, miejsca wypoczynku
oraz zasoby kulturowe, np. zabytkowe obiekty.

W kontekscie turystyki Crouch i Louviere (2004) uzna-
li atrakcyjnosc¢ destynacji za jej gtéwny element i czyn-
nik motywujacy turystéw do odwiedzin. Podobnie
Bi, Yin i Chen (2020) potwierdzili, ze atrakcyjnos¢ miej-
sca jest kluczowym bodzcem i czynnikiem przyciagaja-
cym (czynnik pull) jednostki do destynacji. De Nisco i in.
(2015) wskazali takze, iz atrakcyjnosc celu jest jednym
z gtéwnych wyznacznikéw zamiaru powtornej wizy-
ty. Culi¢ i in. (2021) réwniez uznali, Ze ta atrakcyjnoéé
oddzialuje na intencje ponownego przybycia.

W kontekscie konferencji atrakcyjnos¢ destynacji
mozna opisac jako zdolnos¢ miejsca goszczacego do ofe-
rowania obiektéw wartych obejrzenia i zapewnienia
atrakcji uczestnikom tego wydarzenia (Getz, Page,
2016). W przesztosci tylko duze stolice mogly przyjmo-
wac kongresy czy konferencje ze wzgledu na atrakcje
na wysokim poziomie i dostepnos¢ (Barkidija Sotosek,
2020). Wraz z szybka budowa i rozbudowa centrow
konferencyjnych oraz dzigki coraz lepiej wyposazonym
obiektom na dzisiejszym rynku spotkan réwniez wiele
mniejszych miast przycigga duze kongresy (Barkidija
Sotosek, 2020). Park i in. (2014) wyjasnili, Ze atrakcyjnos¢
miejsca docelowego jest uwazana za kluczowe kryte-
rium wyboru lokalizacji konferencji. Hashemi i in. (2020)
stwierdzili, iz atrakcyjno$¢ jest istotnym czynnikiem

maksymalizacji korzysci ekonomicznych generowanych
zwydatkéw uczestnikéw konferencji. Dlatego tez atrak-
cyjnos¢ miejsca docelowego jest wazna dla odwiedza-
jacych wydarzenia biznesowe (Whitfield i in., 2014).

Kraje z licznymi atrakcjami turystycznymi maja
przewage konkurencyjna w przyciaganiu migdzynaro-
dowych turystéw (Crd, Martins, 2018). Hashemi, Marzuki
i Kiumarsi (2018) uznali, ze miejsca docelowe MICE z po-
pularnymi zajeciami i atrakcjami turystycznymi moga
osiggnac wieksza frekwencje ze wzgledu na swoja atrak-
cyjnosc. Ponadto miejsca, ktore zapewniaja wiele atrakgji,
motywuja organizatoréw do prowadzenia wydarzen
MICE i zachecaja turystéw do wyboru danej destynacji
i ponownego jej odwiedzenia (Anas i in., 2020). Powia-
zane badania wykazaty, Ze atrakcyjnos$¢ miejsca docelo-
wego jest nadal krytycznym czynnikiem wptywajacym
na uczestnictwo lub ponowne uczestnictwo w konferen-
qji (Choi, 2013; Ryu, Lee, 2013; Yoo, Chon, 2008).

Podobnie Oppermann i Chon (1997) stwierdzili, ze
atrakcje miejsca docelowego, w tym zakupy, inne lo-
kalne atrakcje oraz zajgcia rekreacyjne, przyciagaja
uczestnikéw imprez MICE. Zhang, Leung i Qu (2007)
zaakcentowali role atrakcyjnosci i wyjasnili, ze jest to
jeden z atrybutéw lokalizacji. Atrakcyjnos¢ miejsca
docelowego odgrywa kluczowa role w procesie podej-
mowania decyzji o uczestnictwie w konferencji sto-
warzyszenia (Jago, Deery, 2005), zwlaszcza jesli cechy
miejsca decyduja o tym, ze jest ono ciekawe i egzotyczne.
Rittichainuwat, Beck i Lalopa (2001) wprowadzili podziat
czynnikow na motywujace do udziatu w konferencji
oraz czynniki hamujace frekwencje. Podkreslili oni zna-
czenie zwiedzania jako czynnika motywujacego, wy-
miaru wyraznie zwigzanego z atrakcyjnoscig destynacii.
Kang, Suhi Jo (2005) zidentyfikowali atrakcje jako jeden
z najwazniejszych atrybutéw miejsc na imprezy bizne-
sowe. W kilku badaniach (Severt i in., 2007, Yoo, Chon,
2008; Zhang, Leung, Qu, 2007) uznano wazno$¢ atrakcji
w zachecaniu do uczestnictwa w wydarzeniach MICE.

Inne badanie, przeprowadzone przez Choi (2013),
wykazato, ze atrakcyjnos¢ miejsca ma istotny zwiazek
z intencjami behawioralnymi w kontekscie miejsca
konferencji. Maulida, Jasfar i Hamzah (2020) sprawdzili
na probie 250 zagranicznych turystéw, zaangazowa-
nych w zajecia sportowe i wydarzenia w Sri Lance, jak
ksztattuja sie relacje miedzy motywacja do podrézo-
wania a zamiarami ponownego uczestnictwa. Bada-
nie udowodnito, ze atrakcyjnos$¢ miejsca docelowego
ma pozytywny wplyw na zamiary powtornej wizyty.
W badaniu z udziatem 250 respondentéw przeanali-
zowano chec¢ ponownego udziatu w turystyce dzie-
dzictwa w Yogyakarcie pod katem oddzialywania
atrakcyjnosci i jakosci destynacji, motywacji tury-
stycznej oraz satysfakcji turystow. Wyniki pokazaty,
ze atrakcyjno$¢ ma pozytywny zwiazek z zamiarem
powtornego odwiedzenia miejsca (Puspitasari, Sugan-
dini, Istanto, 2020).
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Thiumsak i Ruangkanjanases (2016) przebada-
li 189 turystéw z zagranicy i doszli do wniosku, ze
atrakcyjnos¢ destynacji jest pozytywnie skorelowana
z zamiarami ponownych odwiedzin. Podobnie Siani-
par i in. (2021), analizujac wypowiedzi 5000 turystéw
krajowych, stwierdzili, ze atrakcyjnosc turystyczna
wyjazdéw do Indonezji, zwiazanych z wycieczkami
na wies, pozytywnie wplywa na intencje turystow po-
nownego odwiedzenia tego miejsca. W innym badaniu
Baniya, Ghimire i Phuyal (2017) udowodnili, ze czynnik
pull, jakim jest atrakcyjnos¢ turystyczna, w znacznym
stopniu wigze si¢ z zamiarami migedzynarodowych
turystéw, aby ponownie odwiedzi¢ Nepal. Ten sam
wynik uzyskali Culi¢iin. (2021) oraz Ngoci Trinh (2015)
- co oznacza, ze atrakcyjnos¢ destynacji ma bezposredni
wplyw na intencje ponownej wizyty.

Tymczasem Hashemi i in. (2020) zbadali na prébie
295 miedzynarodowych uczestnikéw 14 konferencji
akademickich w Malezji zalezno$¢ miedzy wymia-
rami postrzeganej jakosci, potrzebami uczestnikow
i behawioralnymi intencjami uczestnictwa w konfe-
rencjach. Wyniki pokazaty, ze atrakcyjnos¢ miejsca nie
ma znaczacego zwigzku z intencjami behawioralnymi.
Z kolei badanie przeprowadzone przez Wang, Feng
i Wu (2020) dotyczylo kluczowego czynnika turystyki
medycznej i jej powiazania z atrakcyjnoscia turystycz-
na oraz zamiarami ponownego przyjazdu. Okazato sig,
ze atrakcyjno$¢ turystyczna nie wplywa na zamiary
powtdrnej wizyty. Gracan, Barkidija Sotosek i Tor-
barina (2021) zauwazyly, ze atrakcyjnos¢ miejsca nie
prognozuje przysztych intencji behawioralnych osob
uczeszczajacych na jeden zjazd rocznie i nie moze pro-
gnozowac intencji behawioralnych zwigzanych z po-
nownym odwiedzeniem konkretnego zjazdu. Wynik
ten jest poparty kilkoma wczesniejszymi badaniami,
ktore wykazaty nieistotny wptyw atrakcyjnosci miej-
sca na zamiary powtornej wizyty (Wang, Feng, Wu,
2020; Yang, Sharif, Khoo-Lattimore, 2015).

Podsumowujac, warto$¢ czynnika przyciagania
(czynnik pull) wzrosta w oczach badaczy w krajach
rozwinietych i rozwijajacych sie. Jednak wczesniejsze
studia nad relacja pomiedzy atrakcyjnosciq a zamiarem
ponownego odwiedzenia przyniosty niespojne wyniki,
dlatego w przysztosci potrzebne sg dalsze badania. Qi,
Smith i Yeoman (2019) zalecili rowniez dalsze prze-
analizowanie czynnika przyciagania, ktéry powinien
zostac przetestowany empirycznie, by sprawdzi¢, czy
stanowi czynnik wplywajacy na zamiar ponownego
odwiedzenia destynacji MICE.

Dostepnos¢

Dostepnos¢ mozna zdefiniowac jako sposob przemiesz-
czania sie turystow z miejsca zamieszkania do wybrane-
go celu (Gutiérrez i in., 2019). Wedtug Jamaludin i Kadir
(2012) dostepnos¢ w kontekscie turystyki mozna rozpa-
trywac w kategoriach odleglosci, czasu i kosztéw dotarcia

do destynacji transportem zewnetrznym z rynku tu-
rystycznego. Go i Govers (1999) opisali dostepnos¢ jako
sposob podrozowania delegatow do i z miejsca konfe-
rencji. Odnosi sie to takze do fizycznej odleglosci miedzy
miejscem zamieszkania turysty a miejscem docelowym
i tatwosci lub trudnosci dotarcia do niego (Alananzeh,
2012). Dostepnos¢ mozna takze okresli¢, odpowiadajac
na pytanie, jak tatwo da sie dotrze¢ z miejsca zamiesz-
kania do pozadanych destynacji (Hashemi i in., 2020).
Powiazane z tym tematem prace wykazaty, ze do-
stepnosc¢ jest jednym z najwazniejszych wyznacznikow
wyboru destynacji przez turyste i odgrywa decyduja-
cq role w pozycjonowaniu i konkurencyjnosci (Gutiér-
rez i in., 2019; Houdement, Santos, Serra, 2017). Roslan,
Ramli i Choy (2018) wskazali, Ze dostepnosc jest niezbed-
nym warunkiem przetrwania turystyki, gdyz faczy tury-
stow z miejscami docelowymi. Anas i in. (2020) okreslili
dostepnoséjako wazny czynnik w turystyce, wiazacy sie
z turystami i miejscami docelowymi. Ponadto Hansson
iin. (2019) wyjasnili, iz dostepnos¢, ktdra obejmuje czas
podrézy, komfort i dtugos¢ wyjazdu, ma réwniez klu-
czowe znaczenie dla oceny satysfakgji klienta (Ortaleza,
Mangali, 2021). Dostepnos¢i infrastruktura maja ogromny
wptyw na podrézowanie, bowiem zmodernizowana sie¢
drog prowadzi do wzrostu liczby turystow podrézuja-
cych do destynacji, a takze zacheca do ponownych odwie-
dzin (Ortaleza, Mangali, 2021). Dostepnos¢ wptywana tu-
rystow, poniewaz jakos¢ drdg i infrastruktura, w tym
srodki przewozu turystoéw zjednego miejsca do drugiego,
oddziatuja na ich wrazenia i ogdlna jakos¢ pobytu (Or-
taleza, Mangali, 2021). Culi¢ i in. (2021) potwierdzili, ze
dostepnos¢ miejsc docelowych od dawna jest uznawana
za wazny czynnik przyciagajacy (czynnik pull).
Barkidija Sotosek (2020) wyjasnita, ze destyna-
cje MICE sa oceniane na podstawie ich dostgpnosci.
W przesztosci tylko duze stolice mogty goscic¢ kongresy
czy konferencje ze wzgledu na wysoki poziom ofero-
wanych atrakgji i ich dostepnos¢ (Barkidija Sotosek,
2020). Wspotczesne technologie budowlane sprawity
jednak, ze nawet mniejsze miasta sa wystarczajaco
dostepne, aby organizowa¢ duze konwencje. Dostep-
nos¢ jest uwazana za jedna z gtéwnych cech, o ktdrych
mysla turysci przy wyborze miejsca docelowego MICE
(Anas i in., 2020). Alananzeh (2012) wyjasnit, Zze mie-
dzynarodowi uczestnicy MICE zwracaja uwagg na do-
stepno$¢ przed uczestnictwem w wydarzeniach MICE,
a takze podczas wydarzen i po wydarzeniach. Powia-
zane badania wykazaly, ze dostepnos¢ jest kluczowym
czynnikiem zachecajacym uczestnikow do udania sie
do destynacji MICE (Cro, Martins, 2018; Whitfield i in.,
2014; Yoo, Chon, 2008; Zhang, Leung, Qu, 2007).
Ponadto Whitfield i in. (2014) uznali, ze dostepnos¢
jest dla turystéw MICE waznym aspektem podrézy
do miejsca wydarzenia. Zhang, Leung i Qu (2007) pod-
kreslili znaczenie dostepnosci destynacji jako jedne-
go z atrybutéw lokalizacji wydarzen analizowanych
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pod wzgledem dystansu do przebycia, bezposredniego
lotu i tatwosci ubiegania si¢ o wize. Badanie przeprowa-
dzone przez Alananzeha (2012) wyjasnilo, ze dostepnosc¢
mozna mierzy¢ wzgledna réznicq czasu, kosztow, odle-
glosci lub wysitku potrzebnego na dotarcie do réznych
miejsc docelowych, w zaleznosci od popytu. Barkidija
Sotosek (2020) stwierdzita, Ze mniej dostepne kierunki
oznaczaja dtuzsze podroze i korzystanie przez uczest-
nikéw z réznych $rodkéw transportu. Uczestnicy wy-
darzen MICE biora pod uwage dostepnos¢ destynaciji,
poniewaz generuje to koszty podrézy.

Dlatego tez, jesli wydarzenie MICE odbywa si¢
w renomowanym miejscu o wysokiej dostepnosci,
frekwencja znacznie wzrasta i rodzi che¢ ponownego
odwiedzenia tego samego wydarzenia (Barkidija So-
tosek, 2020). W przeciwnym razie, w przypadku gdy
imprezy MICE odbywaja si¢ daleko od miasta, uczest-
nikom bedzie trudno dotrze¢ do celu, co ostatecznie
wptynie na ich decyzje o wzigciu udziatu lub ponow-
nym wzieciu udziatu w wydarzeniu (Anas i in., 2020).

Wplyw dostepnosci na intencje behawioralne byt anali-
zowany w poprzednich badaniach, ktére udokumentowa-
1y tenistotny zwiazek (Jung, Tanford, 2017; Kim, Lee, Kim,
2012; Lee, Min, 2013; Mair, Lockstone-Binney, Whitelaw,
2018; Ryu, Lee, 2013). W badaniu wzglednego znaczenia
atrybutéw miejsc docelowych wydarzen biznesowych
Kang, Su i Jo (2005) uznali dostepno$¢ miejsc docelowych
za najwazniejszy atrybut. Lee i Min (2013) stwierdzili,
ze to dostepnos¢ jest czynnikiem, ktéry przede wszyst-
kim jest brany pod uwage przy podejmowaniu decyzji
o uczestnictwie w konferencji. Przeprowadzono bada-
nie na prébie 301 turystow rekreacyjnych w celu prze-
analizowania czynnikow wptywajacych na zamiary
turystow powrotu do Wietnamu na podstawie ich za-
dowolenia z destynacji. Wyniki pokazaty, ze dostepnosc
znaczaco i pozytywnie oddziatuje na zamiary powrotu
(Ngoc, Trinh, 2015). Kolejne badanie, przeprowadzone
przez Giao i in. (2020) na probie 550 turystow krajowych,
ktérzy odwiedzili Wietnam w ostatnim kwartale 2019 r.,
sprawdzalo, jakie czynniki miaty znaczenie dla podjecia
zamiaru ponownej wizyty. Wyniki pokazaty, ze dostep-
no$¢ pozytywnie wplywa na zamiar ponownej wizyty.

W dalszych studiach zbadano relacje miedzy wy-
miarami postrzeganej jakosci, potrzebami uczestnikow
i behawioralnymi intencjami udziatu w konferencjach.
Analize przeprowadzono na probie 295 miedzynaro-
dowych uczestnikéow 14 konferencji akademickich
w Malezji. Otrzymane rezultaty pokazaty, ze tylko
dostepnosci, zgodnos¢ z samym soba” sa pozytywnie
powiazane z intencjami behawioralnymi (Hashemi
iin., 2020). Wyniki te zostaly uzyskane réwniez przez
Haneef (2017) oraz Lee i Lee (2017), natomiast Capar
i Aslan (2020) stwierdzili, ze dostepnosc¢ jest istotnie
powiazana z zachowaniem turystow.

I przeciwnie, Ingkadijaya, Bilgis i Nurlaila (2021)
przeprowadzili badanie na temat wptywu atrybutow

produktu turystycznego na zamiary ponownej wizyty
w miejscach docelowych turystyki kulinarnejna probie
100 turystow krajowych, ktére wykazato, ze dostepnos¢
nie ma duzego wptywu na zamiary ponownej wizyty.
W innym badaniu Hashemi, Marzuki i Kiumarsi (2018)
dowiedli, Ze dostepnosc¢ jest ujemnie skorelowana z in-
tencjami behawioralnymi. Gracan, Barkidija SotoSek
i Torbarina (2021) uznaty, ze dostepno$¢ nie prognozuje
przysztych intencji behawioralnych oséb uczeszczaja-
cych na jeden zjazd rocznie, ale znaczaco prognozuje
intencje behawioralne tych, ktérzy odwiedzaja wiecej
nizjeden zjazd w roku. Podobnie Luvsandavaajav i Na-
rantuya (2021) stwierdzili, Ze dostepnos$¢ jako czyn-
nik pull nie ma bezposredniego wplywu na zamiary
ponownej wizyty. Takze Culi¢ i in. (2021) zaobserwo-
wali, ze dostepnos¢ nie ma znaczacego oddziatywa-
nia na zamiary ponownej wizyty. Ingkadijaya, Bilqis
i Nurlaila (2021) ustalili, Zze elementy dostepnosci, jak
fatwy dojazd, nie sa waznymi atrybutami, ktdre deter-
minuja decyzje turystow o ponownym odwiedzeniu
miejsca docelowego.

Mozna zatem zauwazy¢, ze dostepnosc jest niezbed-
na w kontekscie krajow rozwinietych i rozwijajacych
sie. Jednak wczesniejsze studia nad zwigzkiem miedzy
dostepnoscia a zamiarami ponownej wizyty przyniosty
niejednoznaczne wyniki, dlatego potrzebne sa kolejne
badania w przysztosci. Mici¢, Denda i Popescu (2019)
rowniez zasugerowali przeprowadzenie dalszych ana-
liz nad czynnikiem dostepnosci. Wobec tego nalezy
przetestowac dostepnos¢, zeby sprawdzi¢, czy moze by¢
ona czynnikiem wptywajacym na zamiar ponownego
odwiedzenia destynacji MICE.

Ogolnie rzecz biorac, oczywiste jest, ze dwa czynniki
push i cztery czynniki pull, oméwione wczesniej, moga
oddziatywac na zamiar ponownej wizyty w miejscu
docelowym MICE. Autorzy proponuja wiec model
teoretyczny do badania tego wptywu (rysunek 1).

CZYNNIKI PUSH

TWORZENIE
SIECI KONTAKTOW

MOZLIWOSCI

EDUKACYJNE
CZYNNIKI PULL ZAMIAR

WIZERUNEK MIEJSCA | Py
DOCELOWEGO W MIEJSCU
/ DOCELOWYM
KOSZTY PODROZY / MICE

ATRAKCYJINOSC

DOSTEPNOSC

Rysunek 1. Model badania wptywu czynnikéw push i pull
na zamiar ponownej wizyty w destynacji MICE
Zrédto: opracowanie autoréw
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3. WNIOSKI | SUGESTIE
DOTYCZACE PRZYSZtYCH BADAN

W niniejszym artykule dokonano krytycznej oceny
wczesniejszych publikacji przy uzyciu przegladu
integracyjnego w celu okreslenia czynnikéw wpty-
wajacych na intencje ponownej wizyty w destynacji
MICE. Dla praktykéw przeglad ten moze by¢ pomocny,
poniewaz identyfikacja czynnikéw, ktére oddziatuja
na zamiary powtornej wizyty miedzynarodowych
turystow MICE, moze ufatwi¢ organizatorom projek-
towanie wydarzenia dzieki zastosowaniu skutecznej
polityki poprawy wskazanych czynnikow wptywu.
Naukowcom natomiast zrozumienie czynnikéw ma-
jacych znaczenie dla podjecia przez turystéw decyzji
o ponownym odwiedzeniu destynacji MICE moze po-
moéc w formutowaniu mozliwych strategii podnoszenia
atrakcyjnosci miejsca dla turystéow MICE i poprawy
poziomu ekonomicznego destynacji. Zaleca si¢ jed-
nak, zeby w przysztych badaniach nad tym tematem
podjeto probe przetestowania proponowanych relacji.
Dane empiryczne z takich analiz moga szczegdlnie
pomoc praktykom MICE w krajach rozwijajacych sie,
zwlaszcza w tych, ktére zainwestowaty znaczne srodki
w infrastrukture MICE, a mimo to nadal cierpia z po-
wodu malejacej liczby uczestnikéw MICE. Rozpozna-
nie czynnikdéw push i pull zwigzanych z wydarzenia-
mi MICE moze poméc menedzerom poszczegdlnych
miejsc w zrozumieniu, w jaki sposéb moga oni ulep-
szy¢ swoje destynacje, tak aby byty bardziej atrakcyjne
dla odwiedzajacych.

PRzYPIS

! Akronim MICE pochodzi od ang. stéw: meetings, incentives,
conferences, exhibitions industry lub: meetings, incentives, conventions,
events. W jezyku polskim do niedawna powszechnie uzywano
okreslenia , turystyka biznesowa”. Jest ono jednak coraz czes-
ciej zastepowane przez angielski skrétowiec.
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ABSTRACT ARTICLE INFORMATION DETAILS
The detrimental impact of the COVID-19 on the world has ensued unrest amongst Received:

people. The reverberations of the life-threatening virus are conspicuous in all realms 29 November 2021

of life culminating in physical and psychological disturbance. The fear of loss of Accepted:

life, threatened livelihood and enforced seclusion has resulted in psychological 24 May 2022

morbidities. The existing literature demonstrates the positive effects of spirituality Published:

and religion in the life of someone mentally ailing as an efficient way of coping with 17 October 2022

problems. Spirituality is believed to provide positive emotions such as hope, courage
and perspective to individuals. The current article based on a review of the literature
highlights the burgeoning of post-pandemic spiritually-inclined travel to restore
the balance of life. It adds to current knowledge on the effect of the pandemic on the
human psyche and the mitigating effects of spirituality. The results also allow better
marketing, management, and design techniques for the spiritual tourism product by
providing knowledge on tourist behaviour post-pandemic. The conclusions from the
review aim to evoke governments to accord more attention towards the mental health
of individuals and advance programmes to help the distressed.

KEYWORDS
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1. INTRODUCTION

The new coronavirus has brought the world to a
standstill (Ntounis et al., 2022). The strong effect of
globalisation and the ease of travel has exponentially
facilitated the spread of the deadly disease. Due to the
lack of a known cure, a myriad of nonpharmaceutical
interventions (NPI) (Hall, Scott, Gossling, 2020) are
employed worldwide to seal boundaries and impose
immobility between countries (Niewiadomski, 2020).
These measures such as social distancing, restrictions
on international movement and lockdowns (Assaf,
Kock, Tsionas, 2022) have brought modern civilisation

into unknown territory. The consequences of the
pandemic have affected the socio-economic structure,
collapsed large sectors and disrupted lives worldwide.
The emotional and hedonistic motives of people that
influence their consumption patterns (Addo et al., 2020)
are bound to witness alteration due resulting in changed
behaviour and consumption choices. It is essential to
study such changes to successfully provide for demand.

The tourism and hospitality sector has been one of
the worst-hit during the pandemic. Despite its widely
recognised detrimental effect on the mental health of
individuals, the current focus of academics misses
the pivotal impact of the catastrophe on mental and
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emotional health. Even before the pandemic, many
faced stress and anxiety due to cut-throat competition
and the fast-pace of life. The life-threatening outbreak
of COVID-19, and the resultant lockdown that socially
isolated people, while inflicting severe damage to the
economy worldwide, has increased already existing
stress levels. Before the pandemic, there was a
surge in the number of tourists opting to travel for
wellness and spirituality (Sharpley, 2016), and with
the outbreak it is safe to assume that the benefits of
spirituality in mitigating imbalances in emotional
and mental stability will gain even more impetus.

Previous studies have effectively laid the groundwork
that acknowledges the detrimental impact of the
pandemic on mental and emotional conditions
(e.g. Mak et al.,, 2009; Maunder, 2009; Tomes, 2010). The
current article attempts to respond to the hypothesis
through a review of the literature of whether there
will be an increase in spiritual travel post-COVID-19 to
help attenuate the negative impact of the pandemic on
the human psyche. A positive connection between the
overall wellbeing of individuals and spiritual tourism
is shown.

2. COVID-19 AND MENTAL HEALTH

The long history of research on the impact of the
pandemic reflects the seriousness of the psychological
morbidities produced during the process (Maunder,
2009; Wang et al., 2020). The consequences of the deadly
virus have crippled the world economy, threatened the
livelihood of millions, and have led to social unrest.
Apart from fear for life and losing loved ones, stress is
multiplied with uncertainty and fear for job security.
Such a situation adds to the further deterioration of the
mental health of an already suffering human being,
resulting in psychological tensions (Mak et al., 2009)
such as depression, mood disorders, insomnia and in
extreme cases psychotic disorders (Xiang et al., 2020).
Still however there is a dearth of literature on detailed
studies of the psychological impact created by the
pandemic (Shuja et al., 2020).

COVID-19 patients are subjected to social stigma
and isolation that culminates in post-traumatic
syndrome (PTSD), clinical anxiety, erratic sleep
patterns and, in some cases, suicidal tendencies (Bo
et al., 2020; Kasapoglu, 2022). Such a scenario makes it
difficult for them to respond to treatment. The World
Health Organisation has directed several messages
to spread awareness and sensitise people of the
importance of maintaining mental health during
the outbreak (WHO, 2020). The urgent need to focus
on the education of the public towards psychological
wellbeing in trying times is essential.

3. SPIRITUALITY AND WELLBEING

A concept of spirituality has often been understood
in the past as a subset of religion (Benjamin, Looby,
1998, Moal-Ulvoas, 2016). However, the modern
definition believes that spirituality transcends religious
conventions (Wong-McDonald, Gorsuch, 2004) and is
more individualistic, interior, and an affective dimension
of faith (Singleton, Mason, Webber, 2004), as compared
to religion which is more formalised and collective
(Moal-Ulvoas, 2016). Spirituality is characterised by
a continuous search for the meaning of life (Willson,
Mclntosh, Zahra, 2013), interconnectedness (Eckersley,
2002), and pursuit of identity (Norman, 2012). The
modern practitioners of spirituality are attracted to it
for the advantages in giving peace, allowing a journey
towards meaning, and a way to provide life-changing
experiences (Kainthola et al., 2021).

The common viewpoint of the benefits of religion,
faith and spirituality in bestowing support to people
suffering through trauma and stress has been
established in the past through research (Boswell,
Kahana, Dilworth-Anderson, 2006; Perry, Davis-Maye,
Onolemhembhen, 2007, Weaver et al., 2003). Travelling
is strongly believed to transform an individual’s
lifestyle (Little, Schmidt, 2006) and spiritual encounters
particularly confer life-altering changes (Banerjee,
2015). Even before the pandemic, there was a surge in
spiritual travel (Sharpley, 2016) and with the outbreak,
the desire to gain perspective, find peace, seek hope and
look for meaning has increased (Bhalla, Chowdhary,
Ranjan, 2021). The emotion of distress also evokes the
engagement of spiritual coping mechanisms, especially
in times of disaster (Margeti¢ et al., 2022). After the
frightful days of the pandemic, the general atmosphere
is to escape the stress and anxiety and looks to tourism
for spiritual betterment or for religious reasons since it is
renowned for producing positive constructive emotions.

The review of literature demonstrates that the
ministration of spirituality and religion produces
psychological benefits (e.g. Calicchia, Graham, 2006;
Delgado, 2007; Simoni, Ortiz, 2003) that confer thriving
individuals with hope, purpose in life, a perspective
on situations while helping find motivation. Results
show that traumatic situations encourage individuals
to become more spiritual and religious than before
in gratitude, and to find courage and meaning from
tough circumstances (Shaw, Joseph, Linley, 2005). Past
research speaks of the role of spirituality in affectively
aiding a person suffering from mental disorders
(McClintock et al., 2019), its efficiency in easing out
stress (Boswell, Kahana, Dilworth-Anderson, 2006;
Carlozzi et al., 2010; Philip et al., 2019), while reducing
pressure and fighting depression (Daniel, 2015; Delgado,
2007; Perry, Davis-Maye, Onolemhemhen, 2007; Simoni,
Ortiz, 2003; Weaver, Koenig, Ochberg, 1996).
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4. CONCLUSION AND IMPLICATIONS

It can be inferred that after the pandemic, people
will move towards spiritual and religious tourism
more than any other as it is parallel to their belief.
The feeling of gratitude for surviving the catastrophe,
to escape the monotony of life, find a change in
landscape and, in the pursuit of happiness, tourists
will travel for spirituality and faith. The review of
literature provides evidence of the benign effects
of spirituality and faith in helping towards the mental
and psychological wellbeing of an individual (Fisher,
Francis, Johnson, 2000; Nicolaides, Grobler, 2017; Philip
et al.,, 2019; Weaver et al., 2003). Also, spirituality and
knowledge combined, work as a deterrent to the spread
of diseases collaborating with religious and spiritual

values to guard against unsolicited connections
and coherently reducing the risk of contamination
(Rohman et al., 2019).

This research note is a foundation for further in-depth
work on the role of spiritual tourism in positively
affecting the coping mechanism. It also contributes to the
impact of the pandemic on human psychology. Further,
it makes an educated prediction on a surge in spiritual
travel post-pandemic. Research on the behaviour
of tourists, their choices and motivations, provides
insights into the supply side of the sector which can
better provide for the needs of consumers. The practical
implications are for governments to more rapidly and
more effectively address the struggling public through
programmes aiming to support ailing individuals and
advance guidelines for enlarged mental health.
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izolacja doprowadzity do wystapienia licznych powiktan natury psychicznej. Dostepne
publikacje wskazuja na warto$ciowy wplyw duchowosci i religii (jako skutecznych
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sposobow na radzenie sobie z problemami) na zycie oséb niedomagajacych psychicz-
nie. Wierzy sie, ze duchowos$¢ zapewnia ludziom pozytywne uczucia, w tym nadzieje
i odwage, a takze dystans emocjonalny. Na podstawie przegladu dostepnej literatury
przedmiotu w niniejszym artykule zostat oméwiony temat podrézy duchowych roz-
wijajacych sie po epidemiach, majacych na celu przywrdcenie zyciowej rownowagi.
Opracowanie stanowi wktad w poszerzenie obecnej wiedzy odnosnie do wpltywu
pandemii na ludzka psychike oraz uspokajajacego oddzialywania duchowosci. Wyniki
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projektowania produktu turystyki duchowej dzieki udostepnieniu wiedzy dotyczacej
przypuszczalnych zachowan turystéw po zakonczeniu pandemii. Wnioski wyciggniete
z przegladu literatury maja na celu sklonic rzady do zwrécenia wiekszej uwagina zdro-
wie psychiczne obywateli oraz do przygotowania programéw pomocowych dla 0séb,
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1. WSTEP

Nowy szczep koronawirusa spowodowat ogélnoswiato-
wy zastoj (Ntounis i in., 2022). Globalizacja oraz ta-
twos¢ podrozowania w znacznym stopniu umozliwity
rozprzestrzenianie si¢ Smiertelnej choroby. Z powo-
du braku lekarstwa, aby uszczelni¢ granice oraz za-
mkna¢ ruch pomiedzy krajami (Niewiadomski, 2020),
na calym $wiecie zastosowano wiele niefarmaceutycz-
nych interwencji (ang. nonpharmaceutical interventions
— NPI) (Hall, Scott, Gossling, 2020). Owe dziatania,
w tym nakaz dystansu spolecznego, restrykcje doty-
czace podrézy miedzynarodowych oraz lockdowny
(Assaf, Kock, Tsionas, 2022), wprowadzily wspotczesna
cywilizacje na nieznany teren. Konsekwencje pande-
mii wptynety na strukture spoteczno-gospodarcza,
spowodowaly zatamanie si¢ wielu obszaréow gospo-
darki, a takze zakldcity zycie osdb na catym swiecie.
Emocjonalne i hedonistyczne motywy, ktére warun-
kuja wzorce konsumpcji (Addo i in., 2020), z pewnos-
cia ulegna przeksztalceniu i spowodujg tym samym
zmiang w zachowaniu i wyborach konsumentéw. Zba-
danie zachodzacego procesu jest kluczowe, by skutecz-
nie zareagowac na ksztattujacy sie popyt.

Sektor turystyczno-hotelarski jest jednym z tych,
ktére pandemia dotkneta najbardziej. Pomimo po-
wszechnie uznawanego, szkodliwego wpltywu tego ka-
taklizmu na ludzka psychike skutki pandemii istotne
dla zdrowia psychicznego oraz emocjonalnego pozo-
staja obecnie poza kregiem zainteresowan badaczy.
Jeszcze przed pandemia wiele 0séb borykato sie ze stre-
sem oraz lekiem wywotanym bezwzgledna konku-
rencjg oraz szybkim tempem zycia. Zagrazajacy wielu
istnieniom ludzkim wybuch epidemii COVID-19, jak
rowniez wprowadzony lockdown, ktéry spowodowat
spoleczna izolacje oraz powazne szkody w ogolnoswia-
towej gospodarce, podniosty i tak juz wysoki poziom
stresu. Juz wczesniej zaobserwowano wzrost liczby
turystow zainteresowanych podrézami nakierowa-
nymi na utrzymanie dobrej kondycji psychofizycznej
oraz rozwoj duchowosci (Sharpley, 2016), mozna wiec
zatozy¢, ze korzysci ptynace z duchowosci w zakresie
tagodzenia skutkéw braku réwnowagi emocjonalnej
i psychicznej beda odczuwalne z jeszcze wigksza sita.

Opierajac si¢ na wczesniejszych studiach, moz-
na sprobowac potwierdzi¢ hipoteze o szkodliwym
wplywie pandemii na stan psychiczny oraz emocjo-
nalny (np. Mak i in., 2009; Maunder, 2009; Tomes, 2010).
Niniejszy artykul ma na celu zweryfikowanie tej hipo-
tezy na podstawie przegladu literatury przedmiotu
oraz odpowiedzi na pytanie, czy w popandemicznej
rzeczywistosci nastapi wzrost popularnosci turystyki
duchowej, majacej ztagodzic¢ negatywne skutki pande-
mii dla ludzkiej psychiki. Wyniki analizy pokazuja
zwiazek pomiedzy turystyka duchowa a dobrostanem
psychofizycznym jednostek.

2. COVID-19 A ZDROWIE PSYCHICZNE

Wyniki wieloletnich badan nad skutkami réznych epi-
demii pokazujg znaczenie choréb psychicznych na-
bytych w tym czasie (Maunder, 2009; Wang i in.,
2020). Konsekwencje rozprzestrzeniania sie smier-
telnego wirusa doprowadzity do ostabienia Swiatowej
gospodarki, co zagrozito zrédtom utrzymania milio-
néw ludzi i przyczynito sie¢ do wybuchu niepokojow
spotecznych. Stres jest potegowany nie tylko
przez strach o zycie wlasne i bliskich, ale takze przez
lek o pewnosc¢ i bezpieczenstwo zatrudnienia. Taka
sytuacja wplywa na dalsze pogorszenie zdrowia psy-
chicznego cierpiacej jednostki, skutkujac psychicz-
nym napieciem (Mak i in., 2009), w tym depresja,
zaburzeniami nastroju, bezsennoscia, a w skrajnych
przypadkach nawet zaburzeniami psychotycznymi
(Xiang i in., 2020). Wciaz jednak brakuje szczegdto-
wych opracowan dotyczacych wplywu pandemii
na psychike (Shuja i in., 2020).

Pacjenci chorujacy na COVID-19 padaja ofiara spo-
fecznej stygmatyzacji i izolacji, ktére moga doprowa-
dzi¢ do rozwiniecia si¢ zespotu stresu pourazowego
(PTSD), leku klinicznego, nieregularnych wzorcéw snu,
a niekiedy takze do sklonnosci samobdjczych (Boiin.,
2020; Kasapoglu, 2022). Taki scenariusz sprawia, ze oso-
by te stabo reaguja na leczenie. Swiatowa Organizacja
Zdrowia (WHO) wydata kilka komunikatéw majacych
na celu rozbudzenie swiadomosci oraz uwrazliwienie
ludzina to, jak wazne jest podczas pandemii zachowa-
nie zdrowia psychicznego w dobrej kondycji (WHO,
2020). Potrzeba skupienia si¢ na edukowaniu spoteczen-
stwa na temat dobrostanu psychicznego w trudnych
czasach jest sprawa kluczowa.

3. DUcHOWOSC¢ A DOBROSTAN PSYCHOFIZYCZNY

Dawniej pojecie duchowosci byto czesto rozumiane
przez pryzmat religii (Benjamin, Looby, 1998; Moal-
-Ulvoas, 2016). Z kolei wspolczesna definicja przedsta-
wia to zjawisko jako wykraczajace poza sferg religijno-
Sci (Wong-McDonald, Gorsuch, 2004) — jako bardziej
indywidualny, wewnetrzny i emocjonalny wymiar
wiary (Singleton, Mason, Webber, 2004) w porownaniu
do religii, ktdra jest bardziej sformalizowana i zbiorowa
(Moal-Ulvoas, 2016). Duchowo$¢ cechuja: nieustajace
poszukiwanie sensu zycia (Willson, McIntosh, Zahra,
2013), wzajemne powiazania (Eckersley, 2002) oraz
dazenie do odnalezienia tozsamosci (Norman, 2012).
Dla wspolczesnego czlowieka praktyki duchowe sg
atrakcyjne ze wzgledu na korzysci, jakie daja: niesienie
ukojenia, umozliwienie odbycia podrézy w celu pozna-
nia sensu istnienia, a takze zapewnienie doswiadczen
zmieniajacych zycie (Kainthola i in., 2021).
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Wspolne stanowisko naukowcoéw odnosnie do po-
zytkéw plynacych z religii, wiary i duchowosci w za-
kresie wsparcia ludzi borykajacych si¢ z trauma i stre-
sem zostalo ustalone na podstawie przeprowadzonych
w przesztosci badan (Boswell, Kahana, Dilworth-An-
derson, 2006; Perry, Davis-Maye, Onolemhembhen,
2007; Weaver i in., 2003). Istnieje silne przekonanie, ze
podréze moga wplynac na styl zycia (Little, Schmidt,
2006), do zmiany catego zycia zas w sposob szczegol-
ny przyczyniaja sie doswiadczenia natury duchowej
(Banerjee, 2015). Jeszcze przed pandemia odnotowano
wzrost popularnosci podrézy duchowych (Sharpley,
2016), po jej wybuchu natomiast wiekszego znaczenia
nabrala che¢ zyskania nowej perspektywy, odnalezie-
nia spokoju, nadziei i sensu zycia (Bhalla, Chowdhary,
Ranjan, 2021). Poczucie zagrozenia powoduje wiacze-
nie duchowych mechanizmoéw radzenia sobie z tymi
emocjami, zwlaszcza w czasach kataklizmu (Margetic¢
iin,, 2022). Przerazajace dni pandemii spowodowaty, ze
na catym s$wiecie panuje atmosfera przepetniona checia
ucieczki od stresu i leku, a ludzie zwracaja si¢ ku tury-
styce z powoddw religijnych badz tez w poszukiwaniu
duchowej odnowy, poniewaz podrdzowanie zwykle
wywoluje pozytywne, konstruktywne emocje.

Jak mozna zauwazy¢ na podstawie przegladu li-
teratury, postuga duchowa i religijna niesie za soba
korzysci natury psychologicznej (np. Calicchia, Gra-
ham, 2006; Delgado, 2007; Simoni, Ortiz, 2003), kto-
re dobrze funkcjonujacym jednostkom daja nadzieje
i zyciowy cel, a zarazem umozliwiaja wiasciwy oglad
sytuacji oraz pomagaja znalez¢ motywacje. Wyniki
przeprowadzonej analizy pokazuja, ze sytuacje trau-
matyzujace stanowia bodziec zachecajacy poszczegdl-
ne osoby do wyrazenia swojej wdziecznosci poprzez
wieksza duchowosc i religijnos¢, do wykrzesania z sie-
bie odwagi oraz odszukania sensu zycia w trudnych
okolicznosciach (Shaw, Joseph, Linley, 2005). W do-
tychczasowych badaniach podkreslano role ducho-
wosci w emocjonalnym wsparciu 0séb cierpiacych
na zaburzenia psychiczne (McClintock i in., 2019), jej
skutecznos$¢ w tagodzeniu stresu (Boswell, Kahana,
Dilworth-Anderson, 2006; Carlozzi i in., 2010; Philip i in.,
2019), a takze w zmniejszaniu napigcia oraz zwalczaniu
depresji (Daniel, 2015; Delgado, 2007; Perry, Davis-Maye,
Onolemhemhen, 2007; Simoni, Ortiz, 2003; Weaver,
Koenig, Ochberg, 1996).

4. WNIOSKI | SUGESTIE

Mozna wysnu¢ wniosek, ze po pandemii ludzie
zwroca sie w strone turystyki duchowej i religijnej
bardziej niz w strong innych jej rodzajoéw, poniewaz
to odzwierciedla ich przekonania. Uczucie wdziecz-
nosci za przetrwanie kataklizmu, mozliwos¢ ucieczki

od monotonii codziennego zycia i zmiany otoczenia
oraz pogon za szczesciem sprawia, ze turysci beda
wyruszali w podréz w poszukiwaniu duchowosci
i wiary, ktérych korzystny wptyw na powrét do dobro-
stanu psychicznego i emocjonalnego jednostki wyka-
zano na podstawie przegladu literatury przedmiotu
(Fisher, Francis, Johnson, 2000; Nicolaides, Grobler, 2017;
Philipiin., 2019; Weaver i in., 2003). Ponadto potaczenie
duchowosci i wiedzy dziata jako czynnik powstrzy-
mujacy szerzenie si¢ chorob — razem z wartosciami
religijnymi i duchowymi chroni ludzi przed niechcia-
nymi kontaktami, co w konsekwencji ogranicza ryzyko
zarazenia (Rohman i in., 2019).

Niniejsza notatka naukowa stanowi podstawe
do dalszych, bardziej doglebnych rozwazan nad rolg
turystyki duchowej w ksztattowaniu mechanizméw
radzenia sobie z problemami oraz do badan nad
wplywem pandemii na ludzka psychike. Co wiecej,
stawia hipoteze o wzroscie popularnosci turystyki
duchowej w okresie popandemicznym. Badania nad
zachowaniem turystow, ich wyborami oraz motywa-
cja daja wglad w kwesti¢ podazy branzy turystycznej,
dzigki czemu mozliwe jest skuteczniejsze zaspokojenie
potrzeb konsumentéw. Praktyczne sugestie dla rza-
dow obejmujq zalecenie szybszego i bardziej efektyw-
nego rozwigzywania probleméw spolecznych dzieki
wdrozeniu programdéw wsparcia dla cierpiacych oséb
oraz opracowaniu wytycznych majacych na celu po-
prawe zdrowia psychicznego.

REFERENCES/BIBLIOGRAFIA

Addo, P.C,, Jiaming, F., Kulbo, N.B., Liangqiang, L. (2020).
COVID-19: Fear appeal favoring purchase behavior towards
personal protective equipment. The Service Industries Journal, 40
(7-8), 471-490. https://doi.org/10.1080/02642069.2020.1751823

Assaf, A.G., Kock, F.,, Tsionas, M. (2022). Tourism during and
after COVID-19: An expert-informed agenda for future
research. Journal of Travel Research, 61 (2), 454—457. https://doi.
org/10.1177/00472875211017237

Banerjee, M. (2015). Spiritual tourism: A tool for socio-cultural
and sustainable development. International Journal of Science
and Research, 4 (10), 1244-1249.

Benjamin, P, Looby, J. (1998). Defining the nature of spirituality in
the context of Maslow’s and Rogers’s theories. Counseling and
Values, 42 (2), 92-100. https://doi.org/10.1002/j.2161-007X.1998.
tb00414.x

Bhalla, R., Chowdhary, N., Ranjan, A. (2021). Spiritual tourism
for psychotherapeutic healing post COVID-19. Journal of Travel
and Tourism Marketing, 38 (8), 769-781. https://doi.org/10.1080
/10548408.2021.1930630

Bo, H.-X,, Li, W,, Yang, Y., Wang, Y., Zhang, Q., Cheung, T., Xinjuan,
W., Xiang, Y.-T. (2020). Posttraumatic stress symptoms and
attitude toward crisis mental health services among clinically
stable patients with COVID-19 in China. Psychological Medicine,
51 (6), 1052-1053. https://doi.org/10.1017/50033291720000999

Boswell, G.H., Kahana, E., Dilworth-Anderson, P. (2006).
Spirituality and healthy lifestyle behaviors: Stress



https://doi.org/10.1177/00472875211017237
https://doi.org/10.1177/00472875211017237
https://doi.org/10.1002/j.2161-007X.1998.tb00414.x
https://doi.org/10.1002/j.2161-007X.1998.tb00414.x
https://doi.org/10.1080/10548408.2021.1930630
https://doi.org/10.1080/10548408.2021.1930630

224

Turyzm/Tourism 2022, 32/1

counter-balancing effects on the well-being of older adults.
Journal of Religion and Health, 45, 587-602. https://doi.
org/10.1007/510943-006-9060-7

Calicchia, J.A., Graham, L.B. (2006). Assessing the relationship
between spirituality, life stressors, and social resources:
Buffers of stress in graduate students. North American Journal
of Psychology, 8 (2), 307-320.

Carlozzi, B.L., Winterowd, C., Harrist, R.S., Thomason, N.,
Bratkovich, K., Worth, S. (2010). Spirituality, anger, and stress
in early adolescents. Journal of Religion and Health, 49, 445-459.
https://doi.org/10.1007/s10943-009-9295-1

Daniel, J.L. (2015). Workplace spirituality and stress: Evidence
from Mexico and US. Management Research Review, 38 (1),
29-43. https://doi.org/10.1108/MRR-07-2013-0169

Delgado, C. (2007). Sense of coherence, spirituality, stress and
quality of life in chronic illness. Journal of Nursing Scholarship,
39 (3), 229-234. https://doi.org/10.1111/;.1547-5069.2007.00173.x

Eckersley, R. (2002). Spirituality, progress, meaning and val-
ues: Implications for leadership and management. Journal
of Spirituality, Leadership and Management, 1, 15-28.

Fisher, J.W., Francis, L.J.,, Johnson, P. (2000). Assessing
spiritual health via four domains of spiritual wellbeing:
The SH4DI. Pastoral Psychology, 49, 133-145. https://doi.
org/10.1023/A:1004609227002

Hall, C.M., Scott, D., Gossling, S. (2020). Pandemics,
transformations and tourism: Be careful what you wish for.
Tourism Geographies, 22 (3), 577-598. https://doi.org/10.1080/
14616688.2020.1759131

Kainthola, S., Chowdhary, N.R., Kaurav, R.P.S., Tiwari, P. (2021).
Motivations of urban millennials for spiritual travel in India.
Tourism Recreation Research. https://doi.org/10.1080/02508281.
2021.2008210

Kasapoglu, F. (2022). The relationship among spirituality,
self-efficacy, COVID-19 anxiety, and hopelessness during
the COVID-19 process in Turkey: A path analysis. Journal
of Religion and Health, 61, 767-785. https://doi.org/10.1007/
s10943-021-01472-7

Little, D.E., Schmidt, C. (2006). Self, wonder and God! The
spiritual dimensions of travel experiences. Tourism, 54 (2),
107-116.

Mak, LW.C., Chu, C.M., Pan, P.C., Yiu, M.G.C., Chan, V.L. (2009).
Long-term psychiatric morbidities among SARS survivors.
General Hospital Psychiatry, 31 (4), 318-326. https://doi.
org/10.1016/j.genhosppsych.2009.03.001

Margeti¢, B., Peraica, T., Stojanovi¢, K., Ivanec, D. (2022).
Spirituality, personality, and emotional distress during
COVID-19 pandemic in Croatia. Journal of Religion and Health,
61, 644-656. https://doi.org/10.1007/s10943-021-01473-6

Maunder, R.G. (2009). Was SARS a mental health catastrophe?
General Hospital Psychiatry, 31 (4), 316-317. https://doi.
org/10.1016/j.genhosppsych.2009.04.004

McClintock, C.H., Worhunsky, P.D., Balodis, I.M., Sinha, R,
Miller, L., Potenza, M.N. (2019). How spirituality may mitigate
against stress and related mental disorders: A review and
preliminary neurobiological evidence. Current Behavioral
Neuroscience Reports, 6, 253-262. https://doi.org/10.1007/
540473-019-00195-0

Moal-Ulvoas, G. (2016). Spirituality and the travel motivations
of older adults. International Journal of Religious Tourism and
Pilgrimage, 4 (4), 79-85. https://doi.org/10.21427/D7BB14

Nicolaides, A., Grobler, A. (2017). Spirituality, wellness tourism
and quality of life. African Journal of Hospitality, Tourism and
Leisure, 6 (1), 1-37.

Niewiadomski, P. (2020). COVID-19: From temporary de-
globalisation to a re-discovery of tourism? Tourism Geographies,
22 (3), 652-656. https://doi.org/10.1080/14616688.2020.1757749

Norman, A. (2012). The varieties of the spiritual tourist experience.
Literature & Aesthetics, 22 (1), 20-37.

Ntounis, N., Parker, C., Skinner, H., Steadman, C., Warnaby, G.
(2022). Tourism and hospitality industry resilience during
the COVID-19 pandemic: Evidence from England. Current
Issues in Tourism, 25 (1), 46-59. https://doi.org/10.1080/13683
500.2021.1883556

Perry, T.E., Davis-Maye, D., Onolemhemhen, D.N. (2007).
Faith, spirituality, fatalism and hope. Journal of HIV/AIDS
& Social Services, 6 (4), 37-58. https://doi.org/10.1300/
J187v06n04_04

Philip, S., Neuer Colburn, A.A., Underwood, L., Bayne, H. (2019).
The impact of religion/spirituality on acculturative stress
among international students. Journal of College Counseling,
22 (1), 27-40. https://doi.org/10.1002/jocc.12112

Rohman, Nursalam, Sukartini, T., Abdullah, R.A. (2019). The
relationship between knowledge and spirituality with
the prevention behavior of infection transmission in PLWHA.
Indian Journal of Public Health Research & Development, 10 (8),
2817-2822.

Sharpley, R. (2016). Tourism and spirituality: An evolving
relationship. International Journal of Tourism and Spirituality,
1 (1), 8-24. https://doi.org/10.22133/IJTS.2016.43074

Shaw, A., Joseph, S., Linley, P.A. (2005). Religion, spirituality,
and posttraumatic growth: A systematic review. Mental
Health, Religion and Culture, 8 (1), 1-11. https://doi.
0rg/10.1080/1367467032000157981

Shuja, K.H., Ageel, M., Jaffar, A., Ahmed, A. (2020). COVID-19
pandemic and impending global mental health implications.
Psychiatria Danubina, 32 (1), 32-35. https://doi.org/10.24869/
psyd.2020.32

Simoni, ].M., Ortiz, M.Z. (2003). Mediational models of spirituality
and depressive symptomatology among HIV-positive Puerto
Rican women. Cultural Diversity and Ethnic Minority Psychology,
9 (1), 3-15. https://doi.org/10.1037/1099-9809.9.1.3

Singleton, A., Mason, M., Webber, R. (2004). Spirituality in
adolescence and young adulthood: A method for a qualitative
study. International Journal of Children’s Spirituality, 9 (3),
247-262. https://doi.org/10.1080/1364436042000292176

Tomes, N. (2010). “Destroyer and teacher”: Managing the masses
during the 1918-1919 influenza pandemic. Public Health Reports,
125 (supl. 3), 48-62. https://doi.org/10.1177/00333549101250s308

Wang, C., Pan, R.,, Wan, X,, Tan, Y., Xu, L., McIntyre, R.S., Choo, E.N.,
Tran, B., Ho, C., Sharma, VK., Ho, C. (2020). A longitudinal
study on the mental health of general population during the
COVID-19 epidemic in China. Brain, Behavior, and Immunity,
87, 40-48. https://doi.org/10.1016/j.bbi.2020.04.028

Weaver, A.J., Flannelly, L.T., Garbarino, J., Figley, C.R,,
Flannelly, K.J. (2003). A systematic review of research on
religion and spirituality in the Journal of Traumatic Stress:
1990-1999. Mental Health, Religion and Culture, 6 (3), 215-228.
https://doi.org/10.1080/1367467031000088123

Weaver, A.]., Koenig, H.G., Ochberg, F.M. (1996). Posttraumatic
stress, mental health professionals, and the clergy: A need
for collaboration, training, and research. Journal of Traumatic
Stress, 9 (4), 847-856. https://doi.org/10.1007/BF02104106

WHO (2020). Mental health and psychosocial considerations during
COVID-19 outbreak. Retrieved from: https://www.who.int/docs/
default-source/coronaviruse/mental-health-considerations.pdf
(20.10.2021).

Willson, G.B., McIntosh, A.J., Zahra, A.L. (2013). Tourism and
spirituality: A phenomenological analysis. Annals of Tourism
Research, 42,150-168. https://doi.org/10.1016/j.annals.2013.01.016

Wong-McDonald, A., Gorsuch, R.L. (2004). A multivariate theory
of God concept, religious motivation, locus of control, coping,
and spiritual well-being. Journal of Psychology and Theology,
32 (4), 318-334. https://doi.org/10.1177/009164710403200404

Xiang, Y.-T., Yang, Y., Li, W.,, Zhang, L., Zhang, Q., Cheung, T.,
Ng, C.H. (2020). Timely mental health care for the 2019 novel
coronavirus outbreak is urgently needed. The Lancet Psychiatry,
7 (3), 228-229. https://doi.org/10.1016/S2215-0366(20)30046-8



https://doi.org/10.1007/s10943-006-9060-7
https://doi.org/10.1007/s10943-006-9060-7
https://doi.org/10.1023/A:1004609227002
https://doi.org/10.1023/A:1004609227002
https://doi.org/10.1080/14616688.2020.1759131
https://doi.org/10.1080/14616688.2020.1759131
https://doi.org/10.1080/02508281.2021.2008210
https://doi.org/10.1080/02508281.2021.2008210
https://doi.org/10.1007/s10943-021-01472-7
https://doi.org/10.1007/s10943-021-01472-7
https://doi.org/10.1016/j.genhosppsych.2009.03.001
https://doi.org/10.1016/j.genhosppsych.2009.03.001
https://doi.org/10.1016/j.genhosppsych.2009.04.004
https://doi.org/10.1016/j.genhosppsych.2009.04.004
https://doi.org/10.1007/s40473-019-00195-0
https://doi.org/10.1007/s40473-019-00195-0
https://doi.org/10.1080/13683500.2021.1883556
https://doi.org/10.1080/13683500.2021.1883556
https://doi.org/10.1300/J187v06n04_04
https://doi.org/10.1300/J187v06n04_04
https://doi.org/10.1080/1367467032000157981
https://doi.org/10.1080/1367467032000157981
https://doi.org/10.24869/psyd.2020.32
https://doi.org/10.24869/psyd.2020.32
https://doi.org/10.1080/1367467031000088123
https://www.who.int/docs/default-source/coronaviruse/mental-health-considerations.pdf
https://www.who.int/docs/default-source/coronaviruse/mental-health-considerations.pdf
https://doi.org/10.1016/j.annals.2013.01.016
https://doi.org/10.1016/S2215-0366(20)30046-8




Published by Lodz University Press / Wydane przez Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego
First Edition / Wydanie I. W.10698.22.0.C
Printing sheets 28.25 / Ark. druk. 28,25

Lodz University Press / Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego
90-237 £.6dz, ul. Jana Matejki 34A
tel. +48 42 635 55 77
www.wydawnictwo.uni.lodz.pl
e-mail: ksiegarnia@uni.lodz.pl



	_Hlk100991461
	_Hlk102647470
	_Hlk104136035
	_Hlk102428181
	_Hlk102418808
	_Hlk102501470
	_Hlk102395909
	_Hlk106026039
	_Hlk94936849
	_Hlk85537799
	_Hlk85537629
	_Hlk105411689
	_Hlk106977366
	_Hlk97011443
	_Hlk96983685
	_Hlk93754883
	_Hlk101196916
	_Hlk107156304
	_Hlk107156325
	_Hlk107156341
	_Hlk107158834
	_Hlk107238500
	_Hlk107238558
	_Hlk107238614
	_Hlk107238669
	_Hlk107238684
	_Hlk107238778
	_Hlk107238793
	_Hlk107238811
	_Hlk107238824
	_Hlk107238844
	_Hlk107238897
	_Hlk100426105
	_Hlk100325426
	_Hlk100428008
	_Hlk100427693
	_Hlk100428110
	_Hlk96982124
	_Hlk100426913
	_Hlk100428203
	_Hlk100428038
	_Hlk100428156
	_Hlk100426034
	_Hlk97008218
	_Hlk100428531
	_Hlk83895461
	_Hlk97919587
	_Hlk83886278
	_Hlk97472838
	_Hlk97533514
	_Hlk97919755
	_Hlk97919359
	_Hlk83890714
	_Hlk108553750
	_Hlk98048696
	_Hlk108085539
	_Hlk108094124
	_Hlk109297981
	_Hlk75044618
	_Hlk98048696
	_Hlk75044618
	_Hlk110513212
	_Hlk109300261
	_Hlk95908388
	_Hlk95908423
	_Hlk95908500
	_Hlk95914642
	_Hlk95914742
	_Hlk95914776
	_Hlk95914792
	_Hlk95914829
	_Hlk95914986
	_Hlk95915017
	_Hlk95915033
	_Hlk95915051
	_Hlk95915108
	_Hlk95915125
	_Hlk95915140
	_Hlk95915174
	_Hlk95915273
	_Hlk95915320
	_Hlk95915348
	_Hlk95915366
	OLE_LINK120
	OLE_LINK480
	_Hlk107073008
	OLE_LINK394
	OLE_LINK395
	_Hlk95915384
	_Hlk95915426
	_Hlk95915459
	OLE_LINK15
	OLE_LINK97
	_Hlk95915483
	_Hlk95915530
	_Hlk95915557
	_Hlk95915589
	_Hlk108868781
	_Hlk95915612
	_Hlk95915632
	_Hlk95915656
	_Hlk95915722
	_Hlk95915754
	_Hlk95915799
	_Hlk108868919
	_Hlk95915841
	_Hlk95915864
	OLE_LINK496
	OLE_LINK500
	_Hlk95915899
	_Hlk106876973
	_Hlk95915912
	_Hlk106877017
	_Hlk95916045
	_Hlk95918051
	_Hlk95918068
	_Hlk95918099
	_Hlk95918128
	_Hlk95918160
	_Hlk95918222
	_Hlk107075291
	_Hlk95918496
	OLE_LINK504
	_Hlk106878206
	_Hlk95918526
	_Hlk95918549
	OLE_LINK237
	_Hlk107507446
	_Hlk95918879
	_Hlk95918898
	OLE_LINK238
	_Hlk95918946
	_Hlk95918963
	_Hlk95919009
	OLE_LINK239
	_Hlk95919043
	_Hlk108869345
	OLE_LINK1
	_Hlk95919060
	_Hlk95919081
	OLE_LINK643
	_Hlk95919112
	_Hlk95919147
	_Hlk106878364
	OLE_LINK315
	OLE_LINK316
	_Hlk95919174
	_Hlk95919191
	OLE_LINK317
	_Hlk95919216
	OLE_LINK318
	OLE_LINK319
	_Hlk95919295
	_Hlk95919324
	_Hlk108869577
	_Hlk95919412
	_Hlk95919435
	OLE_LINK501
	OLE_LINK93
	_Hlk95919459
	_Hlk95919516
	_Hlk95919555
	_Hlk95919585
	_Hlk95919601
	_Hlk95919623
	_Hlk95919650
	_Hlk95919674
	_Hlk95919696
	_Hlk95919719
	_Hlk95919735
	OLE_LINK440
	OLE_LINK123
	_Hlk95919799
	_Hlk95919776
	_Hlk95919835
	_Hlk95919860
	_Hlk95919882
	_Hlk95919965
	_Hlk95919995
	_Hlk95920018
	_Hlk95920048
	_Hlk95920090
	OLE_LINK381
	_Hlk95920107
	OLE_LINK378
	_Hlk95920165
	OLE_LINK426
	_Hlk95920192
	_Hlk95920230
	_Hlk95920246
	_Hlk95920315
	OLE_LINK376
	OLE_LINK649
	_Hlk95920343
	_Hlk95920443
	_Hlk95920481
	_Hlk95920575
	_Hlk95920599
	_Hlk95920619
	_Hlk95920647
	_Hlk107507482
	_Hlk95920663
	OLE_LINK21
	OLE_LINK640
	OLE_LINK232
	OLE_LINK62
	_Hlk95921337
	OLE_LINK648
	_Hlk106877905
	_Hlk108870547
	_Hlk95921467
	OLE_LINK61
	_Hlk95921499
	_Hlk106992381
	_Hlk95921544
	_Hlk95921561
	_Hlk95921592
	_Hlk95921608
	OLE_LINK823
	_Hlk95921629
	OLE_LINK73
	_Hlk95921673
	OLE_LINK65
	_Hlk95921729
	_Hlk108870906
	_Hlk95921821
	_Hlk95921846
	OLE_LINK77
	_Hlk95922148
	OLE_LINK651
	OLE_LINK233
	_Hlk95922178
	OLE_LINK87
	_Hlk95922221
	_Hlk95922243
	OLE_LINK79
	OLE_LINK80
	_Hlk95922268
	_Hlk95922298
	_Hlk95922331
	_Hlk95922356
	_Hlk95922379
	_Hlk95922405
	_Hlk108871215
	_Hlk95922433
	_Hlk95922922
	OLE_LINK540
	_Hlk95922671
	OLE_LINK404
	_Hlk95922963
	_Hlk95922984
	_Hlk95923001
	_Hlk106992728
	_Hlk95923026
	OLE_LINK406
	_Hlk95923050
	_Hlk95923102
	_Hlk108871545
	_Hlk95923239
	_Hlk95923279
	_Hlk95923320
	_Hlk95923364
	_Hlk95923384
	_Hlk95923463
	_Hlk106993695
	_Hlk95923550
	_Hlk95923575
	OLE_LINK552
	_Hlk107069042
	_Hlk107069062
	_Hlk107072602
	_Hlk107072712
	_Hlk107072786
	_Hlk107072800
	_Hlk107072853
	_Hlk107072872
	_Hlk107072885
	_Hlk107073070
	_Hlk107073082
	_Hlk107073102
	_Hlk107073118
	_Hlk107073133
	_Hlk107073236
	_Hlk107073292
	_Hlk107074574
	_Hlk107074652
	_Hlk106876752
	_Hlk107074688
	_Hlk107074784
	_Hlk107074796
	_Hlk107074811
	_Hlk107074864
	_Hlk107074889
	_Hlk107074938
	_Hlk107074949
	_Hlk107074960
	_Hlk107074970
	_Hlk107074980
	_Hlk107074991
	_Hlk107075002
	_Hlk107075021
	_Hlk107075043
	_Hlk107075067
	_Hlk107075090
	_Hlk107075115
	_Hlk107075124
	_Hlk107075135
	_Hlk107075146
	_Hlk107075156
	_Hlk107075165
	_Hlk107075176
	_Hlk107075189
	_Hlk107075304
	_Hlk107075328
	_Hlk107075343
	_Hlk107075362
	_Hlk107075386
	_Hlk107075397
	_Hlk107075412
	_Hlk107075446
	_Hlk107075456
	_Hlk107075470
	_Hlk107075481
	_Hlk107075498
	_Hlk107075521
	_Hlk107075532
	_Hlk107075580
	_Hlk107075569
	_Hlk107075623
	_Hlk107075642
	_Hlk107075676
	_Hlk107075711
	_Hlk107075727
	_Hlk107075747
	_Hlk107075765
	_Hlk107075788
	_Hlk106878909
	_Hlk107075804
	_Hlk107075816
	_Hlk107075856
	_Hlk107075875
	_Hlk107075896
	_Hlk107075914
	_Hlk107075925
	_Hlk107075936
	_Hlk107075958
	_Hlk107076001
	_Hlk107076035
	_Hlk107076045
	_Hlk107076055
	_Hlk107076327
	_Hlk107076340
	_Hlk107076358
	_Hlk107076370
	_Hlk107076395
	_Hlk107076406
	_Hlk106880425
	_Hlk107076416
	_Hlk107076494
	_Hlk107076555
	_Hlk107076593
	_Hlk107076628
	_Hlk107076639
	_Hlk107076654
	_Hlk107076664
	_Hlk107076680
	_Hlk107076697
	_Hlk107076705
	_Hlk107076717
	_Hlk107076758
	_Hlk107076772
	_Hlk107076794
	_Hlk107076807
	_Hlk107076837
	_Hlk107076846
	_Hlk107076871
	_Hlk107076982
	_Hlk107077077
	_Hlk107077294
	_Hlk107077312
	_Hlk107077339
	_Hlk107077386
	_Hlk107077399
	_Hlk107077411
	_Hlk107077439
	_Hlk103710696
	_Hlk107077455
	_Hlk108883171
	_Hlk108880028
	_Hlk106995638
	_Hlk106992779
	_Hlk108884649
	_Hlk106876553
	_Hlk106879024
	_Hlk106994648
	_Hlk106993865
	_Hlk106991693
	_Hlk106991712
	_Hlk106878329
	_Hlk106993927
	_Hlk108888540
	_Hlk106994749
	_Hlk108888890
	_Hlk106816384
	_Hlk108901794
	_Hlk106994271
	_Hlk108901872
	_Hlk106881946
	_Hlk106993054
	_Hlk108901905
	_Hlk106994063
	_Hlk106993089
	_Hlk108901961
	_Hlk106871875
	_Hlk106994131
	_Hlk108902001
	_Hlk106878948
	_Hlk106879186
	_Hlk106992137
	_Hlk108902031
	Pusta strona
	Kolofon.pdf
	Pusta strona
	Pusta strona
	Pusta strona
	Pusta strona
	Pusta strona
	Pusta strona




