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Streszczenie

Swiatowa epidemia COVID-19 w znaczacy sposob wywarlta negatywny wplyw na jedna z najwaz-
niejszych galezi gospodarczych dla wielu krajow, jaka jest turystyka. Obecnie obowigzujace, nierdw-
ne geograficznie restrykcje natozone przez rzady w celu ograniczenia transmisji wirusa SARS-CoV-2
spowodowaty zachwiania mechanizméw panujacych dotychczas w branzy turystycznej, tym samym
wplywajac na strategie zarzadzania markg miejsca. Czynnikiem wptywajacym na kryzys, ktory prze-
zywa branza turystyczna, jest rowniez lek podrozujacych, powodujacy zmiany w zachowaniu i my-
$leniu turysty. Stwarza to potrzebg¢ modyfikacji przekazéw marketingowych i oferty miasta skierowa-
nych do turystow.

Niniejszy artykut zawiera nastgpujace cele: okreslenie zmian w wyborach miejsc destynacji tu-
rystycznych przez osoby podrézujace w okresie pandemii oraz przedstawienie rozwazan dotyczacych
najblizszej przysztosci strategii brandingu miast przyczyniajacych si¢ do odbudowy ruchu turystycz-
nego w obliczu kryzysu.

Metoda badawcza wykorzystang w artykule jest sondaz diagnostyczny przeprowadzony w marcu
2021 r., w ktorym odpowiedzi udzielito 248 respondentéw. Celem badania byta weryfikacja zwigk-
szonego zainteresowania turystow oferta matych miast. Do zaprezentowania koncepcji brandingu
miast w okresie pandemii postuzono si¢ analizg zrédet wtdrnych.

Na podstawie wynikow sondazu ustalono m.in., ze 71,4% respondentéw byto bardziej zaintereso-
wanych oferta turystyczna matych miejscowosci niz przed pandemig, a ok. 60% badanych o0sob planu-
je wybra¢ mate miasto jako miejsce destynacji turystycznej w ciagu najblizszych sze$ciu miesiecy.

Przeprowadzone badanie stuzy lepszemu zrozumieniu oczekiwan, potrzeb i aktualnych wyborow
zewnetrznych odbiorcow ofert turystycznych matych miast, co moze przyczyni¢ si¢ do odpowiednie-
go dostosowania oferty i skuteczniejszych przekazow marketingowych matych miast w czasie pande-
mii. W ostatniej czesci artykutu przedstawiono propozycje przysztych kierunkéw badan opracowa-
nych na podstawie zebranych danych i wyciagnietych wnioskow.

Stowa kluczowe
mate miasta, turystyka, marka miejsca

155


http://orcid.org/0000-0002-1845-0363
http://doi.org/10.34616/142089

Aleksandra Sztuk

Abstract

The global epidemic of COVID-19 has a negative impact on one of the most important economic
sectors for many countries — tourism. The current, geographically unequal restrictions imposed by
governments in many countries to limit SARS-CoV-2 transmission, have disrupted the mechanisms
that have so far prevailed in the tourism industry, thus directly affecting the place’s brand management
strategies. The factor influencing the crisis that the tourist industry is experiencing is also the fear of
travelers, causing changes in tourist behavior and thinking, which causes the need to modify the mes-
sages and the city’s offer.

The aim of this paper is to identify changes in the choices of tourism destinations during the
pandemic; presentation the concepts and considerations regarding the near future of city branding
strategies during the crisis.

The data presented in this paper were collected by analysis of secondary sources and a diagnostic
survey conducted in March 2021, in which 248 respondents took part. The study focused on an at-
tempt to verify the increased tourists’ interest in the offers of small towns.

Based on the results of the survey, it was found that 71.4% of respondents were more interested
in the tourist offer of small towns than before the pandemic, and about 60% of respondents plan to
choose a small town as a tourist destination within the next six months.

The conducted analyzes and research helps to better understand the expectations, needs and cur-
rent choices of external recipients of tourist offers from small towns, which may contribute to the
appropriate adaptation of the offer and more effective marketing messages of small towns during and
after pandemic period. The last part of this paper presents ideas for future research directions devel-
oped on the basis of the collected data and conclusions.

Keywords
small towns, tourism, city brand, place brand
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Wprowadzenie

Zaréwno w metropoliach charakteryzujacych sie¢ wysoka popularnoscia i zainte-
resowaniem przyjezdnych z catego swiata, jak 1 mniejszych jednostkach terytorialnych
starajacych si¢ wypromowac i zainteresowac lokalnych turystow proponowanymi ofer-
tami, zauwaza si¢ coraz silniejsze ugruntowanie prowadzonych dzialan w zaplanowane;j,
konsekwentnie realizowanej strategii promocji i budowania wizerunku. Zauwazono'
wzrost popytu na wiedze bezposrednio zwigzang z pozycjonowaniem marki miasta,
objawiajacy si¢ poprzez zglaszanie przez wladze lokalne checi udzialu w szkoleniach,
kursach i warsztatach. Promocja miasta jest jednym z instrumentéw marketingu teryto-
rialnego i czesto te dwa pojecia sg mylnie ze soba utozsamiane?. Promocje nalezy rozu-

mie¢ jako zestaw dzialan majacych na celu komunikacj¢ miasta z otoczeniem oraz

' A. Sekuta, Marketing terytorialny, [w:] M. Daszkowska (red.), Marketing. Ujecie systemowe, Wy-
dawnictwo Politechniki Gdanskiej, Gdansk 2005, s. 216-237.

2 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wydawnictwo Akademia Ekonomiczna w Pozna-
niu, Poznan 2007, s. 150.
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prezentacje zasobow 1 waloréw potencjalnym uzytkownikom oferty miejskiej. Marketing
terytorialny traktowany jest jako narzedzie wspomagajace zarzadzanie rozwojem dane-
go miasta®, pozwalajace przy wlasciwym wykorzystaniu zestawu instrumentow na
kreowanie przewagi konkurencyjnej wsrod innych jednostek terytorialnych®.

Pandemia COVID-19 w znaczacy sposob wplyneta negatywnie na jedng z waz-
niejszych galezi gospodarczych dla wigkszosci krajow, jaka jest turystyka. Obowigzujg-
ce, nierowne geograficznie restrykcje nalozone przez rzady w celu ograniczenia trans-
misji wirusa spowodowaty powazne zachwiania mechanizmoéw panujacych dotychczas
w branzy turystycznej. Istotnym czynnikiem majacym wptyw na kryzys, ktéry aktual-
nie dotyka wspomniang gataz gospodarcza, jest takze lek podrozujacych, ktory zmienia
zachowanie i myslenie turysty, skutkujac takze zmianami w sposobie przemieszczania
si¢ oraz podrozowania®. Przed wieloma problemami i wyzwaniami zwigzanymi z dzia-
falnoscig turystyczng postawieni zostali rowniez specjalisci z zakresu marketingu tury-
stycznego oraz terytorialnego, ktérzy zmuszeni sa do poszukiwania i wprowadzania
nowych rozwigzan, technik oraz koncepcji przyczyniajacych si¢ do osiggania wzrostu
gospodarczego w branzy turystycznej®.

Jednym z celow artykutu jest przedstawienie wybranych koncepcji i rozwazan
dotyczacych najblizszej przyszlosci strategii brandingu miast na podstawie analizy
zrodet wtornych. Kolejnym celem korespondujgcym z odpowiednim doborem przeka-
zo6w marketingowych miast jest identyfikacja zmian w wyborach destynacji turystycz-
nych przez osoby podrézujace w okresie pandemii na podstawie badania sondazowego.
Badanie przeprowadzone za pomocg kwestionariusza ankiety w sposob szczeg6lny
koncentruje si¢ na analizie zwigkszonego zainteresowania oferta turystyczng matych
miast (przyjeto kryterium ludno$ciowe do 20 tys. mieszkancow stosowane przez sta-
tystyke GUS). Powodem, dla ktérego w badaniu podjeto probe okreslenia zwigkszone-
go zainteresowania oferta matych miast, sg aktualne rozwazania naukowe przewiduja-
ce przyszte zachowania turystow zwigzane z unikaniem przeludnionych miejsc
destynacji turystycznych i wybor obszaréw o nizszej gestosci zaludnienia’. Takie
zmiany mogg by¢ wynikiem zwracania wigkszej uwagi na komfort psychiczny i tago-

dzenie Igku zwiazanego z podrézowaniem w czasie pandemii, jak rowniez w okresie

3 T. Markowski, Zarzqdzanie rozwojem miast, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 223.

4 A. Kornak, A. Rapacz, Zarzqdzanie turystykq i jej podmiotami w miejscowosci i regionie, Wydaw-
nictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 125.

5 S. Zenker, F. Kock, The coronavirus pandemic — a critical discussion of a tourism research agenda,
,»Tourism Management” 81, 2020, s. 104—164.

¢ D. Streimikiene, E. Korneeva, Economic impacts of innovations in tourism marketing, ,,Terra Eco-
nomicus” 18, 2020, nr 3, s. 182-193.

"H. Zhu, F. Deng, How to influence rural tourism intention by risk knowledge during COVID-19
containment in China: Mediating role of risk perception and attitude, ,International Journal of Environmen-
tal Research and Public Health” 17, 2020, nr 10, s. 3514.
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postpandemicznym®, co zostanie szerzej przedstawione w kolejnych czgéciach artyku-
hu. Ze wzgledu na dynamicznie rozwijajacg si¢ pandemie¢ COVID-19, ktéra spowodo-
wala gigantyczny kryzys gospodarczy, istnieje pilna potrzeba prowadzenia badan,
z ktorych wnioski moga wspomoc dotknigte kryzysem poszczegolne gatezie gospodar-

cze danych krajow i §wiata.

Koncepcje brandingu miast podczas pandemii COVID-19

Przed rozpoczgciem dyskusji zwigzanej z kierunkami dziatan podmiotow bezpo-
$rednio odpowiedzialnych za promocje miejsc nalezy zaznaczy¢, ze powaznym ograni-
czeniem jest kwestia niepewnos$ci dotyczaca rozwoju sytuacji w czasie pandemii oraz
przysziosci zwiazanej z okresem postpandemicznym. Z tego wzgledu w literaturze
przedmiotu i aktualnych opracowaniach badawczych zwigzanych z obszarem turystyki
oraz marketingu zauwaza si¢ koncentracje na krotkoterminowych dziataniach z catko-
witym pominieciem $rednio- i dtugookresowych strategii miast i krajow’.

Pandemia koronawirusa wygenerowata ekstremalnie wysoki poziom strat ekono-
micznych w kazdej czesci Swiata, w szczegolnosci jej skutki wyjatkowo dotknetly sektor
turystyki i hotelarstwa!’. W poszukiwaniu mozliwo$ci odbudowy przemystu turystycz-
nego, oprocz skutecznej walki z koronawirusem i utrzymania rezimu sanitarnego, istot-
ng role odgrywaja takze komunikaty i sposoby postgpowania poszczego6lnych miast,
pozycjonujac wlasng marke w umystach odbiorcow i zachgcajac tym samym do ponow-
nego uzytkowania oferty miast w sposob bezpieczny i odpowiedzialny. Miejsca nalezy
rozumiec jako ,,praktyke wdrazania strategii marki i innych technik marketingowych do
ekonomicznego i spoteczno-politycznego rozwoju miast'”.

Wedtug Fan'?, duza rol¢ w brandingu miasta w okresie pandemii odgrywa kultu-
ra danego kraju oraz kultura komunikacji i wspotpracy miedzy obywatelami a rzadem.
W celu przyblizenia wptywu powyzszych czynnikéw na odbior marki miasta przedsta-
wiono przyktad zdyscyplinowanej postawy mieszkancow Wuhan w Chinach, w ktérym

rozpoczeta si¢ pandemia koronawirusa. Mieszkancy miasta w sposob rygorystyczny

8 J. Wen, M. Kozak, S. Yang, F. Liu, COVID-19: potential effects on Chinese citizens’ lifestyle and
travel, ,,;Tourism Review” 76, 2021, nr 1, s. 74-87.

9 S. Corak, B. Zivoder, Z. Marugié¢ Opportunities for tourism recovery and development during and after
COVID-19: Views of tourism scholars versus tourism practitioners, ,,Tourism” 68, 2020, nr 4, s. 434-449.

10Y. Ohe, Exploring a way forward for rural tourism after the corona pandemic, ,,Journal of Global
Tourism Research” 5, 2020, nr 2, s. 105-106.

' G. Kerr, From Destination Brand to Location Brand, ,Journal of Brand Management” 13, 2006,
nr4-5,s. 276-283.

12 H. Fan, Webinarium, Rethinking City Brand in times of COVID-19: roadmaps to economic and so-
cial recovery, Barcelona, 21 July, 2020.
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przestrzegali wprowadzonych przez wtadze Chin obostrzen zwigzanych z zakazem
opuszczania domow z wyjatkiem jednego cztonka rodziny, ktéry raz dziennie mogt
dokonywa¢ zakupu najpotrzebniejszych produktéw. Z perspektywy $wiatowej walki
z pandemig wirusa COVID-19 oraz jego kilku fal w wigkszos$ci krajow Wuhan w sto-
sunkowo szybkim czasie odniosto sukces w walce z rozprzestrzenianiem si¢ wirusa, co
w konsekwencji wplyneto w pozytywny sposob na wizerunek miasta, zachecajac tury-
stow do odwiedzin i budujac swoja przewage na wysokich standardach sanitarnych,
bezpieczenstwie oraz skutecznosci postepowania i zarzadzania.

W literaturze przedmiotu'* w pandemii zauwazana jest szansa okreslona jako
,bezprecedensowa mozliwos¢” odrodzenia zgodnie z postulatami zrownowazonego
rozwoju, czynigc branzg¢ turystyczng przyjazng dla srodowiska naturalnego z poszano-
waniem lokalnej spotecznosci oraz kultury. Stosowanie si¢ do zatozen zréwnowazonego
zarzadzania turystyka jest niewatpliwie szansg z perspektywy zaréwno budowania
marki miasta, jak i samych mieszkancow danych jednostek terytorialnych. Koncepcja
turystyki zrownowazonej rozumiana jest jako ,,[...] respektowanie wartosci kulturowych,
spolecznych i przyrodniczych obszaru, w ktorym przebywaja turysci, respektowanie
i ochrona zasobow naturalnych, szacunek dla tozsamosci, tradycji i stylu Zycia spotecz-
nosci lokalnych przy jednoczesnym wykorzystaniu (przede wszystkim przez spotecznosé
lokalng, w mniejszym stopniu przez inwestoréw zewnetrznych) ekonomicznej szansy,
jaka niesie turystyka dla rozwoju gospodarczego regionu™. Z tego wzgledu turystyka
zrOwnowazona nazywana jest w opracowaniach rowniez ,,turystyka opartg na spotecz-
nosci lokalnej”s. Gtéwnymi przyczynami podnoszonych przez czgs¢ naukowcoOw postu-
latow, dotyczacych koniecznosci wdrazania koncepcji turystyki zrownowazonej, sa de-
gradacja Srodowiska naturalnego oraz masowos$¢. Zwolennicy koncepcji proponuja
zastgpienie strategii budowy marki miasta, ktora przejawia si¢ w wysokiej orientacji na
konkurencje¢ oraz dazy do wysokiego popytu, na dziatania tworzace warto$¢ przede
wszystkim dla mieszkancow. W praktyce marketingu terytorialnego zostato to zachwia-
ne przez zbyt wysokie skupienie si¢ wlodarzy miast na pozycjonowaniu marki miasta
wsrod odbiorcow zewnetrznych'®. Promocja miasta bowiem czesto jest blednie postrze-
gana jako sposob na zdobycie zewnetrznego uznania, przez co wystepuje tendencja do
niezrownowazonych podejs¢, zbyt stronniczych na korzysc¢ turystow, ze szkoda dla lo-

kalnych mieszkancow. Objawia si¢ to koncentracja gtownie na promocji obiektow

13 P. Niewiadomski, COVID-19: from temporary de-globalisation to a re-discovery of tourism?, ,,An
International Journal of Tourism Space. Place and Environment” 22, 2020, s. 651-656.

4 A. Pawlikowska-Piechotka, Zagospodarowanie turystyczne i rekreacyjne, Novae Res — Wydawnic-
two Innowacyjne, Gdynia 2009, s. 203.

15 Ibidem, s. 202.

1 N. Martinez, City marketing and place branding: A critical review of practice and academic re-
search, ,,Journal of Town & City Management” 2, 2012, nr 4, s. 369-394.
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i terenéw adresowanych do inwestoré6w oraz na promocji atrakcji turystycznych znajdu-
jacych si¢ w danym mieécie'”. Mozliwosc¢ stopniowego wdrazania zasad zrownowazonej
turystyki oraz problemy, ktore pojawity si¢ za sprawa pandemii, zwigkszajg zaintereso-
wanie tg koncepcja wsrod decydentow miast'®. Zagadnieniem wigzanym czgsto ze zrow-
nowazonym rozwojem turystyki jest idea slow tourism', ktora opiera si¢ na potaczeniu
elementéw zrownowazonej turystyki i turystyki odpowiedzialnej*’. Koncepcja ta nabra-
ta szczegodlnej popularnosci w XXI w., stanowigc alternatywe dla turystyki masowej
i standardowych ofert bezposrednio powigzanych z wysoka konsumpcja w popularnych
osrodkach miejskich. Do gtéwnych zalozen turystyki powolnej nalezg autentyczne do-
znania i do§wiadczenia, wyciszenie si¢ oraz nawigzywanie relacji z lokalnymi miesz-
kancami. Szczegdlnym wyrdznikiem koncepcji slow tourism jest aspekt ekologiczny
utozsamiany z ochrong i poszanowaniem $rodowiska naturalnego. Podrézujacy, wybie-
rajac miejsce destynacji turystycznych w trybie slow, kierujg si¢ czgsto mozliwie niskim
stopniem zanieczyszczenia powietrza®'. Idee¢ turystyki slow cechuje umozliwienie po-
drézujacemu nawigzania relacji z kulturg i tradycja lokalnej spoteczno$ci odwiedzanego
regionu. Niewatpliwie jest to ekonomiczna szansa dla mieszkancow miejscowosci posia-
dajacych w swoich ofertach np. produkt lokalny, manufaktury lub cykliczne wydarzenia
kulturalne. Slow tourism stwarza w szczegolnosci szans¢ na uatrakcyjnienie, wypromo-
wanie, rozwdj ustug turystycznych i ozywienie gospodarcze w mniejszych miastach
i wsiach? charakteryzujacych si¢ niska popularno$cig i zachowaniem wiasciwych danej
jednostce tradycji i zwyczajow lokalnych.

Istotnym aspektem, ktéry podnosza badacze w nawigzaniu do koncepcji zrowno-
wazonego rozwoju, odnoszacym si¢ do promocji matych miast oraz obszaréw wiejskich
jest konieczno$¢ zapewnienia odpowiedniej liczby szkolen skupiajgcych si¢ na mozliwo-
sciach wykorzystania technologii w przekazach marketingowych zarowno mieszkancom,
jak 1 wtadzom lokalnym, tak aby obie grupy mogty wspoétpracowac i odnosi¢ korzysci
z turystyki w swoim miescie®. Jako przyktad w przytaczanym artykule zostat przedsta-
wiony Nepal, ktory jest krajem wysoko atrakcyjnym turystycznie ze wzgledu na wyjat-
kowe zasoby przyrody, posiadajacym najwyzsze gory $wiata, jednak w niektorych ob-

szarach panstwa — zwlaszcza na prowincjach — stosuje si¢ przestarzate modele

17 M. Florek, op. cit., s. 146.

18 D. Streimikiene, E. Korneeva, op. cit., s. 182-193.

1 H. Oh, S. Baloglu, Motivations and Goals of Slow Tourism, ,,Journal of Travel Research” 55, 2014,
nr2,s. 1-15.

20 M. Burmecha-Olszowy, Slow tourism — cechy i funkcje nowego nurtu w turystyce, ,,Rozprawy Na-
ukowe Akademii Wychowania Fizycznego we Wroctawiu 45, 2014, s. 177-184.

2t Ibidem.

22 A. Niezgoda, E. Markiewicz, Slow tourism — idea, uwarunkowania i perspektywy rozwoju, ,,Rozpra-
wy Naukowe Akademii Wychowania Fizycznego we Wroctawiu” 46, 2014, s. 82-90.

2 D. Streimikiene, E. Korneeva, op. cit., s. 182—-193.
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biznesowe odbiegajace od oczekiwan wspotczesnego turysty. Technologia i uzytkowanie
jej przez mieszkancow czerpiacych profity z przemystu turystycznego nie tylko podwyz-
szylyby ekonomiczne korzysci lokalnej spotecznosci w tym zakresie, lecz takze utatwi-
lyby bezposredniag wspolprace i kontakt miedzy uzytkownikami zewnetrznymi a lokal-
ng spotecznoscia.

Zblizong koncepcj¢ brandingu miasta w okresie pandemii przedstawia M. Florek,
wedtug ktorej skupienie si¢ na odbiorcach wewnetrznych, a w szczegolnosci na miesz-
kancach, nalezy traktowac jako inwestycje w przysztos¢ — w okres postpandemiczny.
Budowanie relacji, wzmacnianie przywigzania mieszkancéw do miejsca zamieszkania
w dtuzszej perspektywie tworzy niepowtarzalny charakter miejsca i wyzwala w rezy-
dentach postawy swoistych ambasadorow miasta, co w kontekscie zarzadzania marka
miasta jest istotnym elementem kreowania pozytywnego wizerunku. Wiadomo, ze wi-
zerunek destynacji mieszkancow wptywa na poziom ich poparcia dla rozwoju turystyki®,
co posrednio wptywa na komfort pobytu turystow. Ponadto rezydenci zatrudnieni w sek-
torze turystycznym odgrywajg kluczowa role w postrzeganiu miasta przez odwiedzajg-
cych i ich odbidr jako$ci miejsca docelowego®.

R. Govers?” uwaza, ze istotna zmiana powinna nastgpi¢ w samym obszarze za-
rzadzania turystyka, nawigzujac do zasad zrownowazonej turystyki, i tymczasowg
rezygnacjg z ekonomii skali, objawiajacg si¢ dazeniem oferentow roznego rodzaju ustug
(np. hotelarskich, transportowych) do jak najwyzszego oblozenia. Odnoszac si¢ do
charakteru komunikacji miasta z odbiorcami w okresie pandemii, badacz twierdzi, ze
miasta powinny chwilowo zrezygnowa¢ z wolumenu przekazow marketingowych i sku-
pi¢ si¢ na budowaniu przewagi konkurencyjnej opartej na oryginalnosci. Oryginalno$¢
w tym konteks$cie rozumiana jest jako pozycjonowanie miasta, informujac interesariu-
szy nie o tym, co aktualnie dzieje si¢ w miescie, ale Ze dziatania te s3 wykonywane
w sposob wyjatkowy, inny niz u konkurencji, oferujagc jednoczesnie wyjatkowosé
1 wartos¢. Cechy odrézniajace dane miasto lub region od innych sg niezwykle istotne
w dziataniach promocyjnych i wptywaja na umocnienie poczucia tozsamosci regional-

nej mieszkancow?s.

2 M. Florek, Webinar, Rethinking City Brand in times of COVID-19: roadmaps to economic and so-
cial recovery, Barcelona, 21 July, 2020.

2 D. Stylidis, Residents’ destination image: a perspective article, ,,Tourism Review” 75, 2019, nr 1,
s.228-231.

2 Ibidem.

27 R. Govers, Webinar, Rethinking City Brand in times of COVID-19: roadmaps to economic and so-
cial recovery, Barcelona, 21 July, 2020.

% M. Daszkiewicz, P. Waniowski, System identyfikacji wizualnej Dolnego Slgska w opinii mieszkar-
cow regionu, ,,Komunikacja Rynkowa. Kultura. Perswazja. Technologia. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu” 2011, nr 209, s. 390-401.
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Czynniki przewagi konkurencyjnej matych miast w kontekscie
pandemii COVID-19

Skutki pandemii najsilniej dotknety regiony odwiedzane masowo przez turystow
zagranicznych?, do ktorych dostosowane byty oferty osrodkow miejskich. Wplyw na to
miaty zar6wno ograniczenia narzucone przez rzady poszczeg6dlnych krajow, jak i osobiste
wybory turystow preferujacych wyjazdy w regionach, gdzie liczba zakazen byla nizsza.
Wedtug WHO?® osoby przebywajace w miejscach o wysokim zaludnieniu i utrudnionej
mozliwo$ci utrzymania dystansu spotecznego sg bardziej narazone na zakazenie wirusem,
co stanowi konsensus medyczny. W dotychczasowych opracowaniach naukowych poru-
szajacych potrzebg wprowadzania zasad turystyki zrownowazonego rozwoju, opubliko-
wanych w okresie pandemii koronawirusa, to wtasnie ,,masowo$¢” — wysokie, niekontro-
lowane obtozenie niektorych obszarow — stanowi glowny problem w turystyce, zwlaszcza
z perspektywy bezpieczenstwa i ochrony zycia. W konteks$cie obecnej pandemii cechy
i zalety matych jednostek terytorialnych oraz obszarow wiejskich posiadajacych oferty
turystyczne — nizsze obtozenie, mozliwo$¢ zachowania dystansu spolecznego, brak zgiet-
ku, spoko6j — sg szczegodlnie istotne ze wzgledow bezpieczenstwa, utatwiajac odwiedzajacym
odpoczynek i wyciszenie, co pozytywnie wptywa na komfort psychiczny wielu turystow.
Istotng przewage mniejszych jednostek terytorialnych o nizszej popularno$ci stanowi
takze réznorodno$¢ ofert, a tym samym mozliwo$¢ doswiadczenia przez odwiedzajacego
wyjatkowych przezy¢ w wymiarze kognitywnym oraz afektywnym. Coraz cz¢sciej wsrod
turystow mozna dostrzec krytyczne nastawienie wobec miejsc o wysokiej popularnosci,
zwigzane m.in. z wysokim obtozeniem, a przede wszystkim z brakiem wyrézniajacych si¢
propozycji atrakcyjnego spedzenia czasu wolnego w danej jednostce terytorialnej. Problem
kultury masowosci i wykorzystywania przez miasta o wysokiej popularnosci podobnych
ofert, tracac wobec siebie konkurencyjnos¢, zostat przedstawiony w analizie sytuacji ku-
rortow brytyjskich®'. Ksztattowanie oferty miasta w przedstawianym znaczeniu jest sprzecz-
ne z ideg brandingu miejsca destynacji turystycznej, ktora zdefiniowaé mozna jako formg
komunikacji tozsamosci danego miejsca w taki sposob, aby wyrdznic je na tle pozostatych®.
Mate miasta adresujace swoje przekazy do odbiorcéw zewngtrznych czesto w swoich ko-
munikatach i ofertach marketingowych zawierajg informacje pozwalajace na wyroznienie
si¢, jak np. produkty lokalne, oferty gastronomiczne z kuchnig regionalng czy specyficzne
dla danego obszaru uksztattowanie terenu wraz z wystgpujaca tam faung i florg. Aspekty

2 M. Wiadomski, Turystyka krajowa a pandemia, ,,Poszerzamy Horyzonty” 21, 2020, nr 1, s. 771-779.

30 World Health Organization, Advice for the public, https://www.who.int/emergencies/diseases/novel
-coronavirus-2019/advice-for-public [dostep: 14.04.2021].

31 G. Shaw, M.A, Williams, Tourism and tourism space, SAGE Publications, London 2004, s. 216.

32 A. Morrison, D. Anderson, Destination branding, 2002, http://www.macvb.org/intranet/presen
ation/DestinationBrandingLOzarks6-10-02.ppt [dostep: 28.04.2021].
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zardwno srodowiskowe, jak i te zwiagzane z prezentacja lokalnej tozsamosci sa szczegolnie
atrakcyjne z punktu widzenia turysty podrézujacego w trybie brandingu. Postugiwanie si¢
koncepcjg marketingu zyskuje wsrod wiodarzy matych miast w Polsce® coraz wigkszg
popularno$¢ ze wzgledu na $wiadomos$¢ potrzeby wdrazania strategii marketingowych
w celu rozwoju jednostki terytorialnej. Autopromocja i reinterpretacja tozsamosci lokalne;j
nabierajg wickszego znaczenia w matych spoteczno$ciach™, co podnosi atrakcyjno$¢ danej
miejscowosci zwlaszcza w konteksScie dziatalnosci turystycznej. Z badan wynika®, ze
wladze matych i srednich gmin sa §wiadome znaczenia silnej marki dla rozwoju jednostki
samorzadu terytorialnego, dazac do pozycjonowania jej na tle innych. Na tej podstawie
mozna oczekiwac, ze wlodarze jednostek terytorialnych o tej wielkosci wykorzystaja
szanse 1 mozliwo$¢ zaprezentowania atutow miejsc sprzyjajacych bezpiecznemu wypo-
czynkowi, odnoszac si¢ do obecnej sytuacji pandemicznej. Kolejng przewagg matych miast
sa czesto bardziej racjonalne ceny proponowane przez oferentdw réznego rodzaju ustug
i produktow, niz ma to miejsce w duzych i popularnych osrodkach, a przede wszystkim
w miastach metropoliach, gdzie poprzez wysoki popyt sa one zawyzane i czesto niewspot-
mierne do jakosci oferowanych dobr.

Opis i wyniki badania sondazowego

Aby rozpoznac i okresli¢ zmiany dotyczace wyboréw miejsc destynacji turystycz-
nych w okresie pandemii COVID-19 oraz dokona¢ weryfikacji stopnia wzrostu zainte-
resowania ofertg matych miast, w marcu biezacego roku przeprowadzono badanie son-
dazowe, w ktorym odpowiedzi udzielito 248 respondentow powyzej 18. roku zycia.
Postuzono si¢ technikg CAWI (ang. Computer — Assisted Web Interview), ktéra pozwo-
lita na bezpieczne zebranie i stosunkowo szybka analiz¢ danych. Badanie zostato opra-
cowane przy zastosowaniu narzedzia w postaci kwestionariusza Google Forms i zawie-
ralo jedenascie pytan. Gléwnym ograniczeniem badania byta mozliwo$¢ uzyskania
odpowiedzi wylgcznie od 0s6b posiadajacych komputer lub telefon komorkowy i dostep
do tacza internetowego. W sondazu zastosowano dwa pytania metryczkowe ustalajgce
wiek i poziom wyksztatcenia respondentéw, ktorych wartosci wykorzystano jako zmien-
ne w opracowywaniu wynikéw wybranych odpowiedzi w celu lepszego rozpoznania

profilu uzytkownika oferty matego miasta.

33 E. Zadecka, Mate Miasto jako podmiot marketingu terytorialnego, [w:] A. Szromnik (red.), Marke-
ting terytorialny. Nowe obszary i narzedzia, edu-Libri, Krakéw-Legionowo 2015, s. 162.

34 B. Csurgb, B. Megyes, The role of small towns in local place making, ,,European Countryside” 8,
2016, nr 4, s. 427-443.

3% S. Dudek-Mankowska, Identity of Place in the Branding of Small and Medium-Sized Communes,
,,Olsztyn Economic Journal” 14, 2019, s. 87-100.
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Wstepem do uzyskania odpowiedzi na pytanie, czy zaistnialy znaczace zmiany
w wyborach miejsc turystycznych w okresie pandemii, bylo rozpoznanie, w jakich miej-
scach respondenci spedzali urlop w sezonie wakacyjnym 2019 oraz 2020. Zadane pyta-
nia mialy mozliwo$¢ wielokrotnej odpowiedzi oraz udzielenia wlasnej, innej niz zapro-
ponowane przez autora formularza ankiety. Ponizej przedstawione zostaty dwa wykresy,
ktore prezentuja rozktad udzielonych przez respondentéw odpowiedzi, pozwalajac na
poréwnanie obu badanych okresow.

Wykres 1. Rozklad procentowy odpowiedzi na pytanie: Gdzie w sezonie wakacyjnym (lato
2019) spedzal/-a Pan/Pani urlop? (n = 248)

Za granica 210 84,3%
W duzym miescie w Polsce [134 13,6%
W matym miescie w Polsce |31 12,4%

Wdomu A9 7,6%

W gospodarstwie agroturystycznym/na
wsi

10 4%
Inne 7 2,8%
0 40 80 120 160 200 240

Zrbdlo: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania sondazowego.

Suma procentowa odpowiedzi nie sumuje si¢ do 100, poniewaz pytanie miato mozliwo$¢ wielo-
krotnej odpowiedzi.

Wykres 2. Rozklad procentowy odpowiedzi na pytanie: Gdzie w poprzednim sezonie wa-
kacyjnym (lato 2020) spedzal/-a Pan/Pani urlop? (n = 248)

Za granica 150 60,5%
W matym miescie w Polsce 66 26,6%
W duzym miescie w Polsce 35 1 14,1%

W domu 29 | 11,7%

W gospodarstwie agroturystycznym/na
wsi

161 6,4%
Inne [15 6%

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania sondazowego.

Suma procentowa odpowiedzi nie sumuje si¢ do 100, poniewaz pytanie miato mozliwo$¢ wielo-
krotnej odpowiedzi.
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Dokonujac porownania odpowiedzi respondentéw na pytania dotyczace miejsca
spedzanego urlopu w ostatnich dwoch sezonach wakacyjnych, mozna zauwazy¢, ze
nastgpit wyrazny spadek wsrod osob wybierajacych destynacje zagraniczne. W 2019 r.
84,3% badanych oséb zdecydowato si¢ na urlop za granica, natomiast w kolejnym sezo-
nie wakacyjnym odsetek badanych osob, ktore zdecydowaly si¢ na wyjazd zagraniczny,
wynosit 60,5%. Na podstawie powyzszych wykresé6w mozna stwierdzi¢, ze blisko dwu-
krotnie wzrosta liczba badanych 0sob (66) decydujacych si¢ na spedzenie urlopu w roku
2020 w malym miescie w porownaniu z rokiem poprzednim (34 osoby). Nalezy zwrdcic¢
rowniez uwage na respondentoéw, ktorzy spedzili urlop w roku 2020 w domu. Ich liczba
w roku poprzednim byta nizsza o 10. Wzrost liczby osob, ktore nie zdecydowaty sie na
wyjazd w okresie pandemii, moze §wiadczy¢ o leku przed zachorowaniem na COVID-19,
udowodniono bowiem?®®, Ze strach przed zakazeniem koronawirusem w sposob negatyw-
ny wplywa na zamiar odbycia podrozy. W maju 2020 r. zostato przeprowadzone badanie®,
w ktérym autorzy podjeli probe poznania wakacyjnych planow Polakow w kontekscie
pandemii koronawirusa. Mimo $wiadomosci zwigkszonego ryzyka zakazenia wirusem
ponad 79% Polakéw planowato wowczas wyjazdy turystyczne.

W poréwnaniu z rokiem 2019 wzrosta liczba osob, ktore spedzity urlop w gospo-
darstwie agroturystycznym lub na wsi. Wzrost zainteresowania turystow ofertami agrotu-
rystycznymi potwierdzaja wyniki badan prowadzonych w Polsce®, w ktorych wykazano,
ze prowadzenie dziatalno$ci agroturystycznej bylo bardziej optacalne w okresie pandemii.

Aby rozpozna¢, w jakim stopniu zmiany w wyborach docelowych miejsc wypo-
czynku miaty zwigzek z wirusem SARS-CoV-2, w kolejnej czesci ankiety respondentow
zapytano o wplyw pandemii na osobiste preferencje dotyczace wyboru destynacji tury-
stycznej. Ponad polowa badanych oséb — 56,5% — zadeklarowala, ze za sprawa pandemii
ulegly zmianie ich decyzje zwiazane z wyborem miejsca destynacji. Przeczaco odpo-
wiedziato 31% respondentow, a 12,5% badanych udzielito odpowiedzi ,,nie wiem”.

Kolejnym celem badania, ktory mogltby przyczyni¢ si¢ do okreslenia zwickszone-
go zainteresowania turystow ofertami matych jednostek terytorialnych, byto ustalenie
znaczenia stopnia zaludnienia docelowego miejsca wyjazdu. Respondentom zadano
pytanie, czy wybierajac miejsce destynacji, zamierzajg si¢ kierowa¢ mozliwoscig zacho-
wania dystansu spolecznego. W pytaniu zastosowano pigciostopniowg skale Likerta,
przypisujac kazdej odpowiedzi warto$¢ liczbowa w nastepujacej postaci: 1 — ,,nie”;

36 J. Luo, C. Lam, Travel Anxiety, Risk Attitude and Travel Intentions towards “Travel Bubble”. Des-
tinations in Hong Kong: Effect of the Fear of COVID-19, ,International Journal of Environmental Research
and Public Health” 17, 2020, nr 21, s. 1-11.

37 M. Wojcieszak-Zbierska, A. Jeczmyk, J. Zawadka, J. Uglis, Agritourism in the Era of the Coronavi-
rus (COVID-19): A Rapid Assessment from Poland, ,,Agriculture” 10, 2020, nr 9, s. 397-416.

3% M. Roman, P. Grudzien, The Essence of Agritourism and Its Profitability during the Coronavirus
(COVID-19) Pandemic, ,,Agriculture” 11, 2021, nr 5, s. 458-483.
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2 — raczej nie”; 3 — ,trudno powiedzie¢”; 4 — ,,raczej tak™; 5 — ,,tak”. Rozktad odpowie-

dzi na to pytanie prezentuje ponizszy wykres.

Wykres 3. Rozklad procentowy odpowiedzi na pytanie: Czy wybierajac miejsce wyjazdu
w okresie pandemii, zamierza si¢ Pan/Pani kierowa¢ mozliwo$cia zachowania dystansu
spolecznego w danym mieScie? (n = 248)

60%

50% 46,37%

40%
30%
115 19,76%
0

20% 14,52%
Lo 9.27% 10,08%

’ 49 v

001 23 25
0
1 2 3 4 5

Zrbdto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania sondazowego.

Blisko potowa badanych osob nie zamierza kierowac si¢ mozliwoscia zachowania
dystansu spotecznego, wybierajac miejsce wyjazdu w celach turystycznych, co jedno-
czesnie stanowi najczesciej udzielang przez respondentéw odpowiedz. Dokonujac ana-
lizy wynikéw dotyczacych pytania, pordwnano rozktad odpowiedzi ze wzgledu na wiek
respondentdw. 61% badanych w wieku 2635 lat nie kieruje si¢ mozliwoscig zachowania
dystansu spotecznego, przez co stanowig procentowo najliczniejszg grupe wieckowa
udzielajaca tej odpowiedzi. Rozktad odpowiedzi ze wzgledu na wiek osdb, ktore przy-
znaty, ze zamierzaja kierowac si¢ mozliwoscig zachowania dystansu spotecznego w da-
nym miescie, wskazujac najwyzszg warto$¢ wsrod mozliwych odpowiedzi, dotyczy
grupy w wieku 46+. Odpowiedzi o przypisanej w badaniu wartosci powyzej 3, oznacza-
jace kolejno ,,raczej tak™ i ,,tak”, ktérych udzielito w pytaniu tagcznie blisko 25% respon-
dentoéw, mozna uzna¢ za deklaracj¢ dotyczacg kierowania si¢ mozliwoscig zachowania
bezpiecznego dystansu spotecznego w danym miejscu, wybierajac kierunek wyjazdoéw
turystycznych w okresie pandemii.

W kolejnym etapie badania respondentow zapytano, czy w ciggu ostatnich dwu-
nastu miesigcy wzrosto ich zainteresowanie ofertami turystycznymi i rekreacyjnymi
matych miast w wigkszym stopniu niz przed pandemig. 71,4% badanych zadeklarowato,
ze nie, natomiast pozostale 28,6% udzielito odpowiedzi twierdzacej. Grupa analizowang

166



Zmiany w wyborach destynacji turystycznych w okresie pandemii COVID-19. Szansa dla matych miast

ze wzgledu na wyksztatcenie, ktora w najwyzszym stopniu wykazywala zainteresowanie
mozliwo$ciami spedzenia wolnego czasu w matych osrodkach terytorialnych w ciggu
ostatniego roku, byli studenci, stanowigc 42% sposrod wszystkich grup zawodowych
bioracych udziat w badaniu.

W nastepnym pytaniu zbadano, jaki odsetek ankietowanych osob korzystat w okre-
sie pandemii z wyjazdéw do matych miast w celach turystycznych lub rekreacyjnych.
197 z 248 badanych o0séb (79,4%) udzielito pozytywnej odpowiedzi, natomiast 53 re-
spondentéw zadeklarowato, ze nie korzystatlo w przedstawionych w pytaniu celach
z oferty matych osrodkow miejskich. Kolejne pytanie dotyczace dtugosci pobytu w ma-
lym mie$cie skierowane byto do 0sob, ktore udzielity pozytywnej odpowiedzi na po-
przednie pytanie. Rozktad odpowiedzi byt analizowany ze wzgledu na wiek oraz wy-
ksztatcenie respondentdw w celu doktadniejszego rozpoznania profilu uzytkownikow
oferty matych miast.

Wykres 4. Rozklad procentowy odpowiedzi ze wzgledu na wyksztalcenie na pytanie: Z ja-

kiej formy wyjazdéw do malych miast w okresie trwania pandemii korzystal/-a Pan/Pani
czesciej? (n = 213)

100%
80% 5% 78%
60% o8 >8%
0
42% 42%
(V]
40% 25% 520,
20% ’_‘
0%
Zawodowe Srednie Student Wyzsze
OJednodniowych Dhtuzszych, niz jeden dzien

Zrodlo: Opracowanie wtasne na podstawie wynikow badania sondazowego.
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Wykres 5. Rozklad procentowy odpowiedzi ze wzgledu na wiek na pytanie: Z jakiej formy
wyjazdow do malych miast w okresie trwania pandemii korzystal/-a Pan/Pani czes$ciej? (n
=213)

100%
80%
61% 60%
0, 0,
60% 48% 52% 489, 32%
40% o o
0
20%
0%
18-25 26-35 3645 46+
OJednodniowych Dtuzszych, niz jeden dzien

Zrodlo: Opracowanie wtasne na podstawie wynikow badania sondazowego.

78% studentow korzystajacych z oferty matych miast w celach turystycznych lub
rekreacyjnych decyduje si¢ na wyjazdy jednodniowe, stanowigc najliczniejszg grupe oséb
ze wzgledu na poziom wyksztalcenia decydujgcych si¢ na t¢ forme dtugosci pobytu.
Natomiast dominujgcg grupa badanych respondentow, ktora zadeklarowata pobyt w ma-
lym miescie, ktory trwat dtuzej niz jeden dzien, byly osoby posiadajace wyksztalcenie
zawodowe. W przypadku grupy badanych posiadajacych wyksztatcenie srednie czgséciej
wybierang formg pobytu w malym miescie jest wyjazd jednodniowy, natomiast wsrod
0soOb posiadajacych wyksztatcenie wyzsze pobyt trwajacy dtuzej niz jeden dzien. Roz-
nice w odpowiedziach ze wzglgdu na wiek badanych charakteryzowaty si¢ nieco nizszym
rozrzutem w poszczegolnych grupach, co prezentuje wykres 5. Mozna zauwazy¢, ze 61%
0sOb w przedziale wieckowym 18-25 czesciej korzystato z jednodniowej formy pobytu
w malym mie$cie, natomiast najwyzszy odsetek osob, ktére preferowaty wyjazd dtuzszy
niz jeden dzien, stanowita grupa wickowa 36—45 lat.

W celu weryfikacji zamiaru respondentow dotyczacego skorzystania z oferty
matych miast w ciggu nastepnego potrocza, skierowano do badanych oséb pytanie, czy
w ciggu najblizszych szesciu miesigcy respondent rozwaza skorzystanie z oferty matego
miasta w celach turystycznych lub rekreacyjnych. 43,1% badanych udzielito odpowiedzi
twierdzacej, 20,6% odpowiedzi negatywnej, a 36,3% ankietowanych osob wybrato od-
powiedz ,,nie wiem”. Rozktad odpowiedzi przeanalizowano ze wzgledu na wyksztalce-
nie — dominujacg grupe w wysokosci 67%, ktora zadeklarowata skorzystanie z oferty

matego miasta w kolejnych szesciu miesigcach, stanowili studenci.
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Ostatnie pytanie skierowane do respondentéw mialo na celu identyfikacje aspek-
tow majacych najwieksze znaczenie dla badanych osob podczas wyboru miejsca desty-
nacji turystycznej w okresie pandemii. Pytanie miato charakter wielokrotnego wyboru
i zawierato siedem sugerowanych odpowiedzi, ponadto dawalo respondentowi mozliwos¢
wpisania wlasnej, innej odpowiedzi. Ponizej znajduje si¢ graficzne przedstawienie roz-

ktadu odpowiedzi na zadane pytanie.

Wykres 6. Rozklad odpowiedzi na pytanie: Ktore z aspektéw maja dla Pana/Pani najwieksze
znaczenie podczas wyboru miejsca destynacji turystycznej w okresie pandemii? (n = 248)

Korzystne ceny miejsc noclegowych 146 58,9%
Mozliwo$¢ aktywnego wypoczynku 135 54,4%
Rozwinigta oferta gastronomiczna 80 32,3%
Wskaznik przyrostu zakazen 43 17,3%
Niska popularno$¢ miejsca 43 17,3%
Inne 43 17,3%

Zapewnienie o bezpieczenstwie i

S . 39 15,7%
przestrzeganiu rezimu sanitarnego

Wysoka popularno$¢ miasta  [91 3,6%
0 20 40 60 80 100 120 140 160

Zrédlo: Opracowanie wtasne na podstawie wynikow badania sondazowego.

Suma procentowa odpowiedzi nie sumuje si¢ do 100, poniewaz pytanie miato mozliwo$¢ wielo-
krotnej odpowiedzi.

Dwiema najcze$ciej wskazywanymi odpowiedziami, jako aspektami majacymi
najwigksze znacznie podczas wyboru miejsca destynacji turystycznej w okresie pandemii
dla ponad potowy respondentdéw, okazaty si¢ korzystne ceny miejsc noclegowych oraz
mozliwos¢ aktywnego wypoczynku. 32,3% badanych os6b wskazato rozwinigta oferte
gastronomiczng w docelowym miejscu pobytu, 17,3% respondentéw zadeklarowato, ze
istotng kwesti¢ stanowi niska popularnos$¢ miejsca. Identyczny odsetek badanych oséb
okreslit, ze wybierajgc miejsce wypoczynku, zwraca uwage na wskaznik przyrostu zaka-
zen, a 15,7% na zapewnienie w przekazie stosowanym przez dang jednostke terytorialng
o0 bezpieczenstwie i przestrzeganiu rezimu sanitarnego. Oba aspekty bezposrednio zwig-
zane s3 z obecna sytuacja pandemiczng. Analizujgc samodzielnie wpisane przez respon-

dentow odpowiedzi ujete w powyzszym wykresie jako ,,inne”, ktore ze wzglgedu na
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wysoka liczbg odpowiedzi o zblizonej tresci nalezy przedstawi¢ w wynikach, odnotowano,
iz siedemnascie badanych os6b wskazato, ze jednym z wazniejszych aspektow, ktorym
kieruja si¢ podczas wyboru miejsca destynacji, jest ,,brak koniecznos$ci wykonania testu’;
szesnascie odpowiedzi zwigzanych bylo z brakiem obowiazujacych obostrzen w miejscu
destynacji, takich jak nakaz uzywania maseczek lub przymusowa kwarantanna. Pozosta-
e odpowiedzi dotyczyty osobistych preferencji respondentow, takich jak mozliwos¢ dojaz-
du do miejsca wlasnym samochodem oraz aktualne promocje oferowane przez linie lotni-

cze i biura podrozy.

Whnioski z badan

Na podstawie analizy odpowiedzi uzyskanych w badaniu potwierdzono przypusz-
czenia badaczy dotyczace spowodowanych za sprawg pandemii zmian w wyborach miejsc
destynacji turystycznych (np. M. Roman i in., 2021; J. Wen i in., 2020; T. Wiskulski 2020,
H. Zhu i in., 2020). W wynikach przedstawiono takze sktonno$¢ turystow do unikania
przeludnionych obszarow podczas wyjazddéw turystycznych oraz cheé wyboru miejsc
0 nizszej gestosci zaludnienia, na co wskazuje pordwnanie odpowiedzi respondentow
w pytaniu dotyczacym miejsca pobytu w sezonie letnim 2019 i 2020. Liczba osob, ktore
wybraly mate miasto jako miejsce destynacji wakacyjnej, wzrosta dwukrotnie. Nalezy
réwniez podkresli¢, ze mimo iz w okresie letnim w roku 2020 przyrost dziennej liczby
zakazen utrzymywat si¢ w Polsce na poziomie 193-903%, dozwolone byly wyjazdy za-
graniczne. Z kolei prawdopodobnym czynnikiem zachecajacym czes$¢ Polakow do sko-
rzystania z oferty krajowej byto uruchomienie przez rzad programu socjalnego o nazwie
Polski Bon Turystyczny, ktory miat na celu wsparcie finansowe rodzin posiadajacych co
najmniej jedno dziecko. Na kazdego nieletniego w ramach projektu przystugiwato 500 zt
do wykorzystania w celach optaty za ustugi hotelarskie oraz atrakcje i imprezy tury-
styczne*’. Wyniki odpowiedzi na dwa przedstawione wyzej pytania pozwalajg potwier-
dzi¢ zalozenie, ze wsrod turystow zaszlty zmiany w wyborach miejsc destynacji tury-
stycznej, wzrosto zainteresowanie oferta matych osrodkéw miejskich, a tym samym
rozwdj turystyki krajowej w okresie pandemii.

Cenng informacja z punktu widzenia ksztaltowania ofert matych osrodkow miej-
skich jest fakt, ze w przeprowadzonym badaniu studenci stanowili najliczniejsza grupe

korzystajaca z ushug matych miast w okresie pandemii, wybierajac czes$ciej forme

3 Worldometer, raport dzienny dla Polski: https://www.worldometers.info/coronavirus/country/po-
land/ [dostep: 8.05.2021].

40 Programy i Projekty Ministerstwa Pracy i Rozwoju, Polski Bon Turystyczny, https://www.gov.pl/
web/rozwoj-praca-technologia/bonturystyczny [dostep: 8.05.2021].
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pobytu dtuzszg niz jeden dzien. Takie dane pozwolg na bardziej precyzyjne formowanie
przekazow marketingowych miast oraz wybor najskuteczniejszych kanalow przekazu
komunikatéw, docierajac do zainteresowanej grupy docelowej. Rowniez studenci stano-
wili najwigkszg grupe¢ osob, ktora rozwaza skorzystanie z oferty matego miasta w celach
turystycznych lub rekreacyjnych w ciagu najblizszych sze$ciu miesiecy. Powodem, dla
ktorego wsrdod studentdw oferta matych miast cieszyla si¢ wyzszym zainteresowaniem,
moga by¢ relatywnie nizsze ceny za oferowane przez przedsigbiorcow w miescie ustugi
i produkty niz w przypadku duzych i popularnych miast. Korzystne ceny miejsc nocle-
gowych stanowity najczesciej wskazywang przez respondentéw odpowiedz jako aspekt
majacy najwazniejsze znaczenie podczas wyboru destynacji turystycznej, co moze
wigzac si¢ ze zwigkszonym zainteresowaniem oferta matych miast, zwlaszcza w grupie
0sob uczacych sie. Nalezy rowniez wspomnie¢ o drugiej najczesciej wskazywanej przez
ponad potowe respondentow odpowiedzi, czyli mozliwosci spedzenia czasu w sposob
aktywny w miejscu destynacji. Mate miasta czesto umozliwiajg to w stopniu wyzszym
niz duze i popularne os$rodki z wysokim oblozeniem, oferujac zainteresowanym aktyw-
ny wypoczynek poprzez np. rozbudowang sie¢ §ciezek i tras pieszych lub rowerowych
oraz szlakow turystycznych z dala od ttocznych ulic.

Branza turystyczna doswiadczyta glebokiego kryzysu spowodowanego znaczacym
spadkiem liczby 0s6b odbywajacych podrdze, w szczegdlnosci zagraniczne, ze wzgledu
na ograniczenia majace na celu ochrone zdrowia publicznego. W okresie pandemii mia-
sta stanely przed wyzwaniem dostosowania si¢ zarowno do odgoérnych rozporzadzen
w zakresie utrzymania rezimu sanitarnego, jak i oczekiwan zewnetrznych i wewnetrznych
odbiorcow oferty miasta. Jedng z mozliwosci odbudowy branzy, realizujacej jednoczesnie
cele ekonomiczne i ekologiczne, jest zrownowazona turystyka. Na podstawie zrodet
wtornych oraz badania wiasnego nalezy oczekiwaé, ze turystyka krajowa rozwinie sig,
a beneficjentami zainteresowania lokalnych turystow moga sta¢ si¢ mate jednostki tery-
torialne. Odpowiedzialne zachowanie w okresie pandemii zaréwno rzadow, organizacji
zarzadzajacych miejscami destynacji turystycznych, jak i samych turystow jest niezbed-
ne do tego, aby przemyst turystyczny mogt si¢ odbudowac. Wzrost wybieralnosci lokal-
nych o$rodkow wsrod turystow krajowych moze sktoni¢ zarzadzajacych miejscami do-
celowymi, ktérych oferty w wysokim stopniu uzaleznione sa od wymagan turystow
miedzynarodowych i sg ksztattowane wedle ich potrzeb, do rozpoczgcia dziatan na rzecz
zwigkszania udziatu turystow krajowych.

171



Aleksandra Sztuk

Przyszte kierunki badan

Ze wzgledu na spodziewane skutki pandemii, ktore szacowane sg co najmniej do
roku 2022%, badania uwzgledniajgce wptyw koronawirusa nalezy kontynuowac. W przy-
sztych badaniach dotyczacych wzrostu zainteresowania ofertag matych miast nalezatoby
doprecyzowac i poruszy¢ kwestie zwigzane z brakiem wykazywanego zainteresowania
turystow wzgledem rozpatrywania i poszukiwania tych ofert. Przyczyna udzielenia
negatywnej odpowiedzi na to pytanie, moze by¢ fakt, iz pewna czg¢$¢ 0sob pozamiejsco-
wych korzysta z oferty odwiedzanego malego miasta, ktére juz zna (np. ze wzgledu na
bliska odlegtos¢ i §wiadomos¢ proponowanej przez miasto oferty) lub korzysta z jego
ustug regularnie, wigc nie wyraza potrzeby wzmozonego zainteresowania si¢ ofertg
takiego miasta w okresie pandemii. Kolejng istotng kwestig jest porownanie odpowiedzi
respondentow podrozujacych samotnie, z partnerem, rodzing i dzie¢mi lub przyjaciotmi.
Osoby podrozujace z dzie¢mi moga w szczegolnosci zwracaé uwage na kwestie doty-
czace bezpieczenstwa w trakcie wyjazdu, co w okresie pandemii COVID-19 moze obja-
wiac si¢ troskg o zachowanie dystansu spolecznego, czemu stuzy wybdr malego miasta
lub obszarow wiejskich jako miejsca destynacji turystycznej. Takie doprecyzowanie jest
istotne ze wzgledu na fakt lepszego i1 pelniejszego dostosowania oferty miasta do wyma-
gan zidentyfikowanych grup odbiorcow zewnetrznych przez wlodarzy miast. Ponadto
cennym wktadem byloby powtorzenie badania sondazowego po zaszczepieniu wigkszo-
$ci 0sob dorostych w Polsce. Wowczas zebrane wyniki pozwolityby okresli¢, czy wzrost
zainteresowania ofertag matych miast wciaz si¢ utrzymuje oraz czy kwestia mozliwosci
zachowania dystansu w miejscu destynacji turystycznej nadal wptywa na wybory tury-
stow. Ostatnim aspektem dotyczacym propozycji przysztych kierunkéw badan jest
identyfikacja odleglo$ci migdzy miejscem zamieszkania turystow odwiedzajacych mate
miasto a odwiedzang jednostka terytorialng. Takie informacje pomogg okresli¢, czy mate
miasta w okresie pandemii sg w stanie przyciaggna¢ swoja ofertg i specyficznymi zaso-
bami turystéw z odlegtych czgsci kraju, czy sa odwiedzane w wigkszym stopniu przez

osoby zamieszkate w pobliskich lokalizacjach.
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