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Wprowadzenie

Dziatalno$¢ ukierunkowana na potrzeby rynkowe jest kluczowym czynni-
kiem decydujacym o sukcesie gospodarstw agroturystycznych oraz podstawowa
zasada wspoélczesnego marketingu. Wobec szybko postepujacych zmian w oto-
czeniu, niezb¢dna aktywno$cia gospodarzy proponujacych agroturystyke jest
realizowanie przemyslanej i adekwatnej strategii marketingowej. Wymaga ona
dobrej znajomos$ci wlasnych zasoboéw oraz rzetelnej wiedzy o potrzebach, ocze-
kiwaniach urlopowych agroturystow. Wymagania strony popytowej rynku agro-
turystyki powinny by¢ rozpatrywane w odniesieniu do kazdego poziomu pro-
duktu — jego rdzenia przez produkt rzeczywisty po wariant wzbogacony™.

! Badania empiryczne, ktorych wyniki zaprezentowano w niniejszym artykule, realizowano
w latach 2006-2009 na terenie wojewodztwa zachodniopomorskiego w ramach badan statuto-
wych Wydzialu/Instytutu Ekonomii i Zarzadzania Politechniki Koszalinskiej, nr tematu
503.04.11, nazwa: Analiza rynku ustug agroturystycznych w wojewddztwie zachodniopomorskim,
realizowanego pod kierunkiem M. Czerwinskiej. Celem badan byta diagnoza popytu na ustugi
agroturystyczne w Polsce oraz charakterystyka sylwetek, potrzeb rzeczywistych i potencjalnych
klientow obiektow agroturystycznych w Polsce. Grupa badawcza obejmowata populacje 729
aktualnych klientow gospodarstw, a wigc osoby, ktore w momencie realizowania badan wypo-
czywaly w tych obiektach. Zbadano tez grupg 517 potencjalnych klientow. Zob. M. Czerwinska,
Marketing segmentacyjny w dzialalnosci gospodarstw agroturystycznych, praca doktorska napi-
sana pod kierunkiem M. Duczkowskiej-Piaseckiej, Kolegium Nauk o Przedsigbiorstwie, Szkota
Glowna Handlowa, Warszawa 2010, maszynopis.
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1. Rdzen produktu agroturystycznego — motywy wypoczynkowe

Zakres i charakter rdzenia produktu agroturystycznego determinujag korzy-
$ci, jakie dostrzegaja i oczekuja osiagna¢ tury$ci w zwiazku z nabyciem oferty.
Aby dobrze rozpozna¢ ten poziom produktu osoby przyjmujace gosci na wsi,
powinny rozpoznac cele i motywy podrézowania na wie§ oraz oczekiwane war-
tosci, jakie z perspektywy turystow wiaza si¢ z oferta wypoczynkowa.

Jak dowiodly badania, wsrod klientdéw gospodarstw agroturystycznych
dominuja osoby posiadajace okreslone doswiadczenia zwiazane z wypoczyn-
kiem na wsi. Ponad 85% badanych zadeklarowata wczesniejszy pobyt w obiek-
cie agroturystycznym. Blisko /; wskazata na korzystanie z wiejskiego wypo-
czynku w innym miejscu docelowym. Uzyskane wyniki sugeruja zatem, ze
agroturysci sa raczej lojalni wobec wiejskiej formy wypoczynku 1 jesli raz si¢
na niego zdecyduja, a w dodatku gospodarstwo i region przypadna im do gustu,
wracaja 1 korzystaja z agroturystyki ponownie. Nie znaczy to jednak, ze odno-
towany wysoki poziom lojalnos$ci wobec wiejskiej formy rekreacji przektada si¢
na porownywalna lojalnos¢ wobec konkretnego obiektu agroturystycznego.
W rozmowach nieformalnych z turystami padaly bowiem zdecydowane zdania,
ze rzadko zdarza im po raz drugi korzysta¢ z ustug tego samego gospodarstwa.
W wigkszosci przypadkow nie wynika to z niezadowolenia z oferty, a raczej
sktonnosci turystow do ,,probowania” czego$ nowego. Lojalnos¢ turystow wo-
bec agroturystyki objawia si¢ bardziej i czgsciej przekazywaniem otoczeniu
pozytywnych rekomendacji o okreslonym obiekcie i naktanianiu do skorzysta-
nia z jego oferty innych. Blisko 7% ankietowanych nigdy nie wypoczywata na
WS,

Wsréd motywow wyboru wsi na urlop najczesciej pojawity sig te, ktore sa
zwiazane z charakterem obszarow wiejskich. Odpowiedzia wskazywana przez
ankietowanych niemal w 100% byta che¢ kontaktu z natura oraz tworzona
i pielggnowana przez gospodarzy ciekawa atmosfera urlopu. Ponad % o0sob
zglaszato motyw spokoju i swobody, jakie daje pobyt na wsi, uznajac ten czyn-
nik za determinante decyzji urlopowych. Ok. 40% badanych zaznaczyto motyw
niskiej ceny tej formy wypoczynku. Zblizone wyniki uzyskano z analizy moty-
wow wyboru gospodarstw agroturystycznych jako miejsc wypoczynku. W toku
badan okazato si¢ bowiem, Zze agrotury$ci wybieraja je ze wzgledu na walor
ekonomiczny (powyzej 30%). Ponad 60% ceni ciekawe zagospodarowanie te-
renu gospodarstw, czgsto usytuowanych wsrod ciekawej przyrody, w typowym
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srodowisku wiejskim. Podobny odsetek wybiera turystyke na wsi z racji propo-
nowanych w gospodarstwach atrakcji.

Prowadzone rozwazania wskazuja, ze motywy turystow wzgledem wiej-
skiej formy wypoczynku maja do$¢ zlozona forme. Przekonanie o wiejskich
motywach turystycznych rozpatrywane jednostronnie, a wigc wytacznie w kate-
goriach przyrodniczych, moze prowadzi¢ do btednego wniosku, jakoby jedynie
»haturalno$¢” czy ,,wiejsko$¢” byly gwarantem wyboru agroturystyki na wypo-
czynek. Oczywiscie sa to silne determinanty decyzji urlopowych, tym niemnie;j
rozpatrujac produkt agroturystyczny pod katem jego rdzenia, nalezy zwrdci¢
uwage takze na inne, rownie istotne motywacje. Wsrdd nich szczegdlnego zna-
czenia nabieraja ostatnio oczekiwania turystow wobec stwarzanej przez srodo-
wisko wiejskie atmosfery spokoju, zyczliwosci i dobrej komunikacji gospoda-
rzy z przyjezdnymi, sprzyjajace dobremu urlopowi.

2. Agroturystyczny produkt rzeczywisty — wymagania

Produkt rzeczywisty stanowi dla turystow konkretna oferte warunkujaca
korzysci, jakie otrzymaja. Obejmuje dobra i ustugi, ktore zaspokajaja podsta-
wowe potrzeby. Ten poziom produktu $cisle koresponduje z rdzeniem. Rozni
si¢ jednak od niego tym, ze dotyczy wylacznie dobr materialnych. W ramach
prezentowanego postepowania badawczego do tego poziomu produktu zakwali-
fikowano ustugi noclegowe, gastronomiczne oraz wybrane elementy infrastruk-
tury agroturystycznej stuzace zaspokojeniu potrzeb podstawowych.

Wsrod agroturystow poddanych badaniom zaobserwowano dominacje
wskazan wobec chgci wypoczynku w pokojach wyposazonych w oddzielna
tazienke (76,5%). Takie deklaracje nie stanowig zaskoczenia, zwlaszcza dzisiaj,
kiedy Polacy maja mozliwos¢ korzystania z ofert zagranicznych, gdzie propo-
nowanie gosciom zakwaterowania tacznie z tazienka jest traktowane juz jako
standard. Ponad polowa ankietowanych zglosita potrzebe wykupienia positkéw

2 Zblizony rozktad odpowiedzi turystéw uzyskaly W. Staniewska-Zatek oraz E. Panasiuk
w badaniach dotyczacych motywow towarzyszacym gosciom przy wyborze obiektow agrotury-
stycznych. W toku prowadzonego przez Autorki postgpowania na pierwszy plan wysunely si¢
powody finansowe oraz takie, ktore sa bezposrednio zwigzane z oferowanymi w ramach gospo-
darstw atrakcjami. Zob. W. Staniewska-Zatek, E. Panasiuk, Z badah nad aktywnosciq fizyczng
wypoczywajqcych w gospodarstwach agroturystycznych, w: Zréwnowazony rozwdj turystyki
wiejskiej — idee, dzialania, efekty, CAiIEwWR, Krakow 1998, s. 134-138.
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na miejscu. Deklaracje tej grupy dotyczyly nie tylko prostych, uniwersalnych
potraw, ale odnosity si¢ do checi skorzystania z bardziej wyrafinowanego menu
nawiazujacego do naturalnosci, wiejskosci, charakteryzujacego si¢ wihasciwo-
$ciami zdrowotnymi. TurySci czesto uzupetiali wypowiedzi, wskazujac na
atuty kuchni wiejskiej, ktora wedtlug nich stanowi¢ powinna istotny element
rzeczywistego produktu agroturystycznego.

Tabela 1
Oczekiwania wobec agroturystycznego produktu rzeczywistego
Elementy podstawowej oferty wazne przy Liczba wskazaf Udziat (%)
wyborze gospodarstwa ; _
. respondentow N=729

agroturystycznego — produkt rzeczywisty
Lazienki na pigtrze 117 16,0
Lazienki w kazdym z pokoi 558 76,5
QOddzielna kuchnia 157 21,5
Aneks kuchenny z wyposazeniem 270 37,0
Mozliwo$¢ wykupienia positkéw na miejscu 436 59,8
Gorace napoje przez cata dobg 41 5,6
Mozliwo$¢ skorzystania z pralki/lodowki/zelazka 108 14,8
Inne, jakie? 216 29,6

Zrédlo: opracowanie wihasne.

Zainteresowanie korzystaniem z wyzywienia podczas wypoczynku nie do-
tyczy wylacznie turystdow wypoczywajacych w gospodarstwach agroturystycz-
nych. Wedlug danych zawartych w Marketingowej Strategii Polski w sektorze
turystyki na lata 2008—-2015 rynek gastronomiczny (w Europie i Polsce) zarow-
no na wsi, jak i w miescie przezywa koniunkturg. ,,Roénie udziat wydatkéw na
gastronomi¢ w wydatkach ponoszonych przed podréza i w trakcie podrdzy.
Polacy wydaja obecnie 5% budzetu na jedzenie w restauracjach, a z roku na rok
wydatki te wzrastaja. W roku 2009 warto$¢ rynku gastronomii przekroczyta 20
mld zt, a liczba jego placowek wyniosta ponad 50% wigcej niz w roku 1995,

Uwzgledniajac przytoczone dane, nalezy stwierdzi¢, ze przed gospoda-
rzami prowadzacymi dziatalno$¢ agroturystyczna w Polsce stoi wyzwanie. Do-

® Marketingowa Strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015, red. B. Walas,
Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa, 2008, s. 23.
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tyczy ono zapewnienia goSciom odpowiednich warunkow bytowych w obiekcie
oraz proby spetniania ich oczekiwan kulinarno-gastronomicznych. Oferta zy-
wieniowa proponowana w gospodarstwach agroturystycznych powinna mie¢
znamiona wiejskiej, domowe;j i zdrowej. Takich bowiem sktadnikoéw produktu
rzeczywistego, jak wykazaty niniejsze badania oczekuja turysci.

3. Produkt poszerzony (wzbogacony) — wymagania

Istota agroturystycznego produktu poszerzonego (wzbogaconego) jest
wywotanie w Kklientach gospodarstw wyzszego stopnia zadowolenia z pobytu na
wsi, a jednoczes$nie spowodowanie wyrdznienia obiektu i oferty na tle konku-
rencji. W badaniach klientoéw przyjeto zatozenie, ze na ten poziom produktowy
sktadaja si¢ dodatkowe korzysci oraz ustugi uzupehlniajace zwiazane z oferta
wypoczynkowa”.

Analiza potrzeb agroturystow w zakresie infrastruktury gospodarstw
wskazuje na zdecydowane zainteresowanie gosci parkingiem lub garazem. Taka
deklaracje zglosito niemal 60% badanych. W ten sposdb zasygnalizowali oni
nie tylko wlasne wymagania, ale tez wskazali na wykorzystanie samochodu
w dotarciu do miejsca docelowego wypoczynku. Wiedza na ten temat pozwoli
kwaterodawcom na wydzielenie w posiadtosciach miejsc, gdzie takie ushlugi
moglyby by¢ $wiadczone. Warto zaznaczy¢, ze agroturysci deklarowali zainte-
resowanie wytacznie takimi obiektami agroturystycznymi, w ramach ktorych
plac parkingowy i garaz bylyby zapewnione nieodptatnie. Proby pobierania
nawet nieznacznych, ale dodatkowych optat za postdj i bezpieczenstwo pojazdu
spotykaty si¢ z wyrazna krytyka badanych gosci. Blisko 40% ankietowanych
poza parkingiem wskazalo na potrzebg zapewnienia w gospodarstwie ogrodu
(sadu), dziecigcego placu zabaw oraz grilla. Zainteresowanie odpowiednio

4 Zgodnie z zatozeniami badawczymi poszerzony produkt agroturystyczny zostal podzielo-
ny na trzy kategorie. Pierwsza z nich stanowily elementy infrastruktury gospodarstwa agrotury-
stycznego, dzigki ktorym turysci moga osiagna¢ dodatkowe korzysci z pobytu. Do drugiej katego-
rii wlaczono drobne dodatkowe ustugi (czynnosci), jakie moga oferowaé gospodarze w celu
dostarczenia gosciom wygody. Trzecia grupg wypehily te elementy oferty, ktore sa ustugami
towarzyszacymi, czyli tzw. atrakcjami. Niniejsze zalozenia przyjgto takze podczas badan prowa-
dzonych przez Autorkg w ramach grantu badawczego nr 01/S/0003/07 pt.: Rozwdj ustug na ob-
szarach wiejskich, realizowanego pod kierunkiem K. Duczkowskiej-Matysz w Kolegium Nauk
0 Przedsigbiorstwie Szkoty Gtownej Handlowej w Warszawie.
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przygotowanym i bezpiecznym miejscem do spgdzania wolnego czasu (np. dla
dzieci) wykazywaly przewaznie rodziny wypoczywajace z pociechami (tabe-
la 2).

Tabela 2

Oczekiwania wobec agroturystycznego produktu poszerzonego — elementy

infrastruktury
Elementy infrastruktury gospodarstwa Liczba wskazaf Udziat (%)
zapewniajace uzyskanie respondentow N=729
dodatkowych korzysci - produkt poszerzony
Swietlica 8 11
Pokoj dzienny — sala telewizyjna 31 4,3
Salon z kominkiem 25 3,4
Parking samochodowy lub garaz dla gosci 418 57,3
Ogrod/sad 286 39,2
Miejsce zabaw dla dzieci 289 39,6
Mozliwo$¢ rozbicia namiotow 24 3,3
Mozliwo$¢ postawienia przyczep kempingowych 8 1,1
Basen kapielowy 9 1,2
Grill ogrodowy/miejsce na ognisko 282 38,7
Dostep do Internetu 16 2,2
Dost¢p do telefonu stacjonarnego 23 3,2
Sauna 1 0,1
Sitownia 2 0,3
Pokdj gier — bilard, ping-pong, rzutki 12 1,6
Inne, jakie? 14 1,9

Zrédlo: opracowanie wihasne.

Analizujac oczekiwania turystow wobec drugiego elementu produktu po-
szerzonego — drobnych czynnosci realizowanych na ich rzecz przez gospodarzy
— nalezy podkresli¢ procentowq struktur¢ wynikow badan dla kategorii: ,,posil-
ki” (tabela 3).
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Tabela 3

Oczekiwania wobec agroturystycznego produktu poszerzonego — drobne ustugi

Drobne ustugi (czynnosci) codzienne Liczba wskazan Udziatl (%)
- produkt poszerzony respondentow N=729
Sprzatanie pokoju 45 6,2
Pranie, szycie, czyszczenie odziezy 6 0,8
Kroétkotrwata opieka nad dzie¢mi, starszymi 161 22,1
Dostarczenie positkow do pokoju 12 1,6
Elastyczne pory positkéw 249 34,2

Przygotowanie dan

wegetarianskich/ekologicznych/dietetycznych 27 3.7
Oferowanie kuchnrl wiejskiej (np. na bazie 514 705
wilasnych produktow)

Wypiek chleba/ciast 268 36,8
Pieczenie barana/prosiaka/dzika itp. 50 6,9
Mozliwo$¢ zrezygnowania z positkéw 149 20,4
Mozliwos$¢ przyjazdu ze zwierzgtami 118 16,2
Inne, jakie? 7 1,0

Zrédlo: opracowanie wihasne.

Niemal % ankietowanych wyrazilo che¢¢ skorzystania na miejscu z trady-
cyjnej zdrowej ,,kuchni” przygotowanej w oparciu o lokalne, wiejskie produkty.
Wsrod badanych 36,8% chece wypoczywaé w miejscu, gdzie oferuje si¢ wypiek
chleba, a ponad 1/3 zadeklarowata potrzebg korzystania z elastycznych godzin
podawania positkow. Co ciekawe, tak wysokie zainteresowanie gosci wiejskimi
positkami nie przektada si¢ na poziom ich oczekiwan w zakresie skorzystania
z oferty menu stricte ekologicznego (kategoria: ,,przygotowanie dan wegeta-
rianskich/ekologicznych/dietetycznych” w kwestionariuszu ankietowym). By¢
moze wynika to z ogolnego spojrzenia konsumentoéw na produkty wiejskie,
ktére uznawane sa juz z zatozenia za zdrowe, ekologiczne, naturalne. Mozna
przypuszczac, ze zaobserwowany bardzo niski odsetek deklaracji respondentow
wobec checi skorzystania z dan wegetarianskich/ekologicznych/dietetycznych
nie wynika z faktycznego braku nimi zainteresowania, ale z powszechnego
przekonania o zdrowych wlasciwosciach positkéw wiejskich.

Wymagania kulinarne klientow gospodarstw agroturystycznych dotycza
zapewnienia przez gospodarzy typowych, wiejskich positkow, rownoczes$nie
jednak odnosza si¢ do zagwarantowania elastycznego regulowania czasu ich
podawania. Cheé sprostania tym wymaganiom przez gospodarzy moze okazad
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si¢ dla nich duzym wyzwaniem organizacyjnym, zwlaszcza gdy ich dziatalnos¢
prowadzona jest dla szerokiego i licznego grona odbioréw. Trudno$ci moga
bowiem wynika¢ z niemozno$ci zaspokojenia potrzeb zywieniowych w jednym
czasie dla ogdélu wypoczywajacych w obiekcie. Rozwigzaniem problemu mo-
globy by¢ serwowanie positkow wiejskich w postaci szwedzkiego stotu. Korzy-
$ci z zastosowania tego rozwiazania odniesliby zar6wno agroturysci, jak i sami
wlasciciele gospodarstw. Klienci mogliby korzysta¢ z positkow w szerszym
przedziale czasowym, a tym samym elastycznie planowa¢ pobyt urlopowy.
Gospodarze z kolei mieliby utatwiong pracg, pozwalajaca na efektywnie zapla-
nowanie calego procesu zwiazanego z przygotowaniem i serwowaniem jedze-
nia.

Trzecia grupe skladnikéw agroturystycznego produktu poszerzonego sta-
nowily atrakcje, a wigc ushugi towarzyszace, majace na celu wzbogacenie poby-
tu turystow’. Badania dowiodly, ze agroturysci maja sprecyzowanie opinie na
ten temat. Najwigksza popularno$cia sposrod atrakcji polegajacych na zapew-
nieniu sprzetu sportowo-rekreacyjnego w gospodarstwach cieszy si¢ rower (ta-
bela 4). Blisko 40% gos$ci deklaruje potrzebg korzystania podczas wypoczynku
z innych przyrzadow sportowych (jak np. ping-pong czy tenis). Co czwarty
turysta chce uzytkowaé kajaki, a co dziesiaty — korzysta¢ z wedek. Uzyskane
dane wskazuja, ze wypoczywajacy na wsi pragna spedza¢ urlop aktywnie, ko-
rzystajac z walorow przyrodniczych wsi oraz przyrzadoéw stuzacych takiej for-
mie rekreacji. Sprzyja¢ temu ma dostepnos¢ w zagrodzie agroturystycznej pod-
stawowego sprzetu rekreacyjno-sportowego, w tym przede wszystkim rowerow,
kajakow, wedek, zaglowek.

® Na potrzeby badan ten element produktu podzielono na cztery kategorie. Pierwsza z nich
obejmowata oferowanie ustug zwiazanych z wypozyczaniem sprzetu sportowo-rekreacyjnego.
Druga skupiata ustugi towarzyszace odnoszace si¢ do organizowania turystom aktywnego wypo-
czynku. Na trzecia grupe sktadaly si¢ te czynno$ci wykonywane przez gospodarzy, ktore dawaty
ich gosciom mozliwo$¢ nauki rzemiost, np. garncarstwo. Czwarta kategoria odnosila si¢ do umoz-
liwienia turystom uczestniczenia w pracach wiejskich i zyciu gospodarzy. Zob. M. Czerwinska,
Marketing segmentacyjny w dzialalnosci gospodarstw agroturystycznych, praca doktorska napi-
sana pod kierunkiem M. Duczkowskiej-Piaseckiej, Kolegium Nauk o Przedsigbiorstwie, Szkota
Glowna Handlowa, Warszawa 2010, maszynopis. Zob. tez B. Koth, G. Kreag, J. Sem, Training
guide on rural tourism development, University of Minnesota, Minneapolis1991.
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Tabela 4
Oczekiwania wobec agroturystycznego produktu poszerzonego
— sprzgt sportowy
Atrakcje — zapewnienie sprzetu Sportowo- Liczba wskazaf Udzial (%)
-rekreacyjnego ] _
respondentow N=729
— produkt poszerzony
Rowery 526 72,2
Kajaki 173 23,7
Y odzie 52 7,1
Zaglowki 18 2,5
Wedki 78 10,7
Sanie 11 15
Przyrzady sportowe (np. rakiety, ping-pong) 288 39,5
Inne, jakie? 0 0,0

Zrodto: opracowanie wiasne.

Potwierdzenie hipotezy o oczekiwaniach turystow zwiazanych z aktywno-
$cig fizyczng odnalez¢ mozna rowniez w wynikach uzyskanych z analizy po-
trzeb wobec kolejnej atrakcji — organizowanie wypoczynku w gospodarstwie
(tabela 5). Wigkszo$¢ deklaracji indagowanych w tej kategorii dotyczyto wy-
magan wobec aktywnosci nie tyle realizowanych w samym obiekcie, ile w jego
najblizszej okolicy. Wsrod badanych 62,8% wskazato na cheé¢ wypoczywania
na rowerze, a 43,9% oczekuje, ze w trakcie pobytu bedzie spacerowaé po lesie.
Niemal co czwarty turysta zglasza potrzebg towienia ryb.

Nalezy zauwazy¢, ze wszystkie wskazywane aktywnoS$ci wiaza si¢ niero-
zerwalnie z charakterem i walorami przyrodniczymi wsi i sg najczgsciej reali-
zowane na wolnym powietrzu, poza faktyczna zagroda agroturystyczna. Inicjo-
wanie przez gospodarzy zaj¢é sportowych w obiektach nie cieszy sig¢ zbyt du-
zym poparciem turystow. Jedynie blisko 2% badanych zadeklarowato chegé
uczestnictwa w gimnastyce zorganizowanej, proponowanej w specjalnie przy-
stosowanych do tego celu pomieszczeniach sportowych (np. sitownia, sala fit-
ness, salka gimnastyczna itp.).
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Tabela 5
Oczekiwania wobec agroturystycznego produktu poszerzonego
— organizacja wypoczynku
Atrakcje — organizowanie wypoczynku Liczba wskazan Udziat (%)
— produkt poszerzony respondentow N=729
Tenis stotowy badz ziemny 38 52
Przejazdzki bryczka 27 3,7
Przejazdzki saniami (kuligi) 11 15
Woycieczki rowerowe lub piesze 458 62,8
Lowienie ryb 191 26,2
Zbieranie zidl, grzyboéw, owocow lesnych 320 43,9
Plywanie 188 25,8
Gimnastyka zorganizowana 13 18
Woezasy dietetyczne 7 1,0
Sptywy kajakowe 68 9,3
Inne, jakie? 0 0,0
Jazda powozem/wierzchem 36 49

Zrodto: opracowanie wiasne.

Badania wykazuja zatem, ze oczekiwania turystow w zakresie rekreacji
wykraczaja poza obiekty agroturystyczne. Nie oznacza to jednak, ze gospodarze
zwolnieni sg z proponowania tego typu ustlug w obiektach. Jes§li kwaterodawcy
chca usatysfakcjonowaé gosci, a przy tym generowac zyski, powinni dotozy¢
staran i proponowa¢ mozliwie szeroki zestaw aktywnych atrakcji w ramach
oferty. Ustugi takie moga by¢ wykonywane na podstawie zewngtrznego zlece-
nia (przez np. zatrudnienie firmy), opiera¢ sie o inicjatywe samych gospodarzy
czy cztonkéw ich rodzin badz tez wynikaé z realizacji zasad tzw. koopetycji®,
ujawniajacej sie¢ jako formy wspotpracy z innymi podmiotami agroturystycz-
nymi (czyli konkurentami) oferujacymi ,,brakujace”, czgsto komplementarne
elementy oferty agroturystycznej. Dzieki temu gospodarze mieliby szanse, mi-

® Koopetycja oznacza jednoczesne wspoldziatanie (wspotprace) oraz konkurowanie pod-
miotéw gospodarczych dziatajacych w tej samej branzy. Zob. np. W. Grzywacz, Polityka spo-
leczno-gospodarcza. Istota i zafozenia metodyczne, WSZ Oeconomicus PTE w Szczecinie,
Szczecin 2003, s. 80, 412. Zob. tez 1. Jazwinski, A. Kiernozycka-Sobejko, Kooperacja i konku-
rencja w rozwoju spofeczno-ekonomicznym w aspekcie miedzynarodowej wspélpracy regionéw,
W: Nieréwnosci spoleczne a wzrost gospodarczy. Problemy globalizacji i regionalizacji, Uniwer-
sytet Rzeszowski, Katedra Teorii Ekonomii, Zeszyt nr 8, Rzeszow 2006, s. 609-620. Zob. tez
A. Lozano, S. Sysko-Romanczuk, Koncepcja koopetycji jako szczegdlna forma integracji jedno-
stek gospodarczych — teoria i praktyka, Uniwersytet Szczecinski (artykut internetowy).
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mo dysponowania ograniczonymi wlasnymi zasobami, na proponowanie tury-
stom szerszego, a zatem spelniajacego w wigkszym stopniu oczekiwania, zakre-
su i jakos$ci produktu agroturystycznego.

Aktywne atrakcje z wykorzystaniem roweréw, kajakow czy innych przy-
rzadow sportowych mozna bytoby potaczy¢ z prezentowaniem walorow tury-
stycznych regionu wiejskiego, uczeniem o jego tradycjach, kulturze i mieszkan-
cach. Aktywnos¢ taka, obok czysto rekreacyjnego charakteru, miataby przede
wszystkim walor edukacyjny. Ksztalcenie mogloby by¢ realizowane np. przez
edukacje¢ ekologiczng dla dzieci. Z rozmow prowadzonych z turystami wynika,
ze wlasnie ten aspekt jest szczegélnie przez nich ceniony. W ten sposob bo-
wiem nie tylko zapewnia si¢ mtodym go$ciom ciekawy pobyt, ale tez zacheca
do troski o $rodowisko naturalne i regionalne dziedzictwo kulturowe. Jest to
wazne zwlaszcza dzisiaj, w dobie trendu na zdrowy i aktywny wypoczynek.

Uwzgledniajac deklarowane przez turystow stosunkowo wysokie oczeki-
wania wobec aktywnych form rekreacji, zapytano klientow gospodarstw o inne
preferowane podczas wypoczynku formy aktywnosci. Duza popularnoscia
wsrod ankietowanych cieszy si¢ nauka jazdy konnej (9,3%). Podobny odsetek
badanych deklaruje zainteresowanie edukacja kulinarna w zakresie przygoto-
wania wiejskich potraw 1 przetworow. Poparcie dla takich atrakcji zglaszaja
zwlaszcza kobiety, ktore na co dzien pracuja zawodowo i nie dysponuja duza
iloscia czasu potrzebnego na ,,nauk¢ kulinarna”, chciatyby jednak wzbogaci¢
swoje umiejetnosci w tym zakresie (tabela 6).

Dalsze dane potwierdzaja po raz kolejny hipoteze o istniejacych wyraz-
nych preferencjach turystow w zakresie atrakcji bezposrednio zwiazanych
z mozliwo$cia uprawiania czynnego wypoczynku i realizowanych poza obiek-
tem agroturystycznym. Aktywnos¢ fizyczna stata sig¢ niejako moda, ktora prze-
nika rowniez branzeg agroturystyczna. Taki trend urlopowy obserwowany jest
zwlaszcza wérdd osob pochodzacych z terendéw silnie zurbanizowanych, ktorzy
w miejscach zamieszkania nie maja dobrych warunkéw do uprawiania aktywnej
rekreacji. Zainteresowanie aktywnoscia fizyczna wynika takze z obecnego mo-
delu zycia przecigtnej polskiej rodziny, ktora w ciagu roku intensywnie pracuje
i coraz mniej wypoczywa’. Dysponujac ograniczonymi zasobami wolnego cza-

" Wedtug danych Eurostatu przecietny tygodniowy czas pracy polskich pracownikow
obejmuje 40,4 godzin (dane za 2008 r.) i jest dtuzszy o trzy godziny od $redniego jednostkowego
czasu pracy rejestrowanego w 27 krajach Unii Europejskiej. W §lad za tym zmniejsza si¢ wyraz-
nie liczba wyjazdoéw realizowanych przez Polakow w ogdle. W roku 2000 warto$¢ wskaznika
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su, turys$ci pragna wigc wykorzysta¢ go jak najbardziej intensywnie i ciekawie.
Agroturystyka stanowi zatem dobry pomyst do realizowania tych planéow wy-
poczynkowych.

Tabela 6
Oczekiwania wobec agroturystycznego produktu poszerzonego
— mozliwo$¢ nauki
Atrakcje - mozliwo$¢ nauki Liczba wskazan Udziat (%)
— produkt poszerzony respondentow N=729

Jazda konna 68 9,3
Malarstwo 1 0,1
Stolarstwo 2 0,3
Garncarstwo 6 0,8
Zeglarstwo 2 0,3
Wyplatanie koszy 1 0,1
Hodowla pszczoét 6 0,8
Pie?zenie chleba/wypiek ciast/whasna produkcja 39 53
Serow ’
Robienie przetwordw 51 7,0
Rekodzielnictwo 7 1,0
Przygotowanie potraw regionalnych 49 6,7
Inne, jakie? 0 0,0

Zrédlo: opracowanie wihasne.

Che¢ intensywnego spedzania wolnego czasu w trakcie wypoczynku prze-
jawia si¢ takze w zainteresowaniu turystow aktywnym uczestniczeniem w zyciu
codziennym gospodarzy. Jak wynika z badan, blisko '/5 respondentow zadekla-
rowala zainteresowanie obserwacja zwierzat gospodarskich. Deklaracje takie
sktadaty przede wszystkim miode matzenstwa z dzie¢mi wywodzace sig z du-
zych miast. Ich przedstawiciele podkreslali, ze bezposredni aktywny kontakt
Z naturg gwarantuje mtodym ludziom zdobycie niezbednej wiedzy o wsi i przy-
rodzie. Ponad 6% badanych wskazywata rowniez na preferencje odnosnie ak-
tywnej pomocy w obstudze zwierzat i pracach polowych. Ich zdaniem uczestni-
czenie calej rodziny w typowo ,,wiejskich, gospodarskich” przedsigwzigciach
moze by¢ cenne zwlaszcza dla dorastajacych dzieci. Daje im mozliwo$¢ zdoby-

uczestnictwa Polakow w wyjazdach ksztaltowata si¢ na poziomie 60% ogdtu mieszkancow, pod-
czas gdy w roku 2007 zmalata do 47%; www.intur.com.pl, 15.08.2011.
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cia wiedzy na temat zachowan zwierzat, zrozumienia funkcjonowania przyrody.
Wiaze sig¢ takze z edukacja wychowawcza, utrwalaniem i poglebianiem wigzi
rodzinnych oraz zdobywaniem tzw. umiej¢tnosci migkkich, waznych we wspot-
czesnym $wiecie (np. docenienie cigzkiej pracy, odpowiedzialno$¢ za powie-
rzone zadania, umiejgtnosci pracy zespolowej, wspolpracy z rowiesnikami
i dorostymii itp.).

Tabela 7

Oczekiwania wobec produktu poszerzonego — uczestnictwo w zyciu gospodarzy

Atrakcje — moz}lwosc uczestniczenia w zyciu Liczba wskazaf Udziat (%)
codziennym gospodarzy ; _
respondentow N=729
— produkt poszerzony
Pomoc w pracach polowych 46 6,3
Obstuga zwierzat gospodarskich 49 6,7
Obserwacja zwierzat gospodarskich 222 30,5
Mozliwo$¢ zakupu produktow z gospodarstwa 474 65,0
Spanie na sianie 41 5,6
Inne, jakie? 33 45

Zrodto: opracowanie wiasne.

Analiza potrzeb w zakresie atrakcji agroturystycznych zwraca uwage na
jeszcze jedna tendencje. Wigkszo$¢ zadeklarowanych oczekiwan wobec pro-
duktu poszerzonego wiaze si¢ z aktywnym i jednoczes$nie zdrowym wypoczyn-
kiem. Warto zauwazy¢, ze duza czg¢$¢ wymagan dotyczy atrakcji specyficznych
wylacznie dla obszarow wiejskich. Tym niemniej uwzgledniajac rozktad odpo-
wiedzi udzielonych przez indagowanych, nie nalezy zapomnie¢ o tych oczeki-
waniach urlopowych, ktore wprawdzie wiaza si¢ bezposrednio z wsig i jej walo-
rami, jednak moga by¢ spelniane wlasciwie wszedzie. Dotyczy to zwlaszcza
preferencji w zakresie aktywnego wypoczynku na rowerze. Wobec takich
wskazan wilasciciele obiektow agroturystycznych powinni zastanowi¢ si¢ nie
tylko nad nadaniem atrakcjom wiejskiego charakteru, ale takze uwzgledni¢
uniwersalne wymagania rynku. Jak udowodnily wyniki uzyskane w prezento-
wanym postepowaniu badawczym, takie czynniki bowiem takze silnie oddziatu-
ja na przyszte zachowania urlopowe.
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Uwagi koncowe

Prowadzone w artykule rozwazania potwierdzajq wystgpowanie wsrod tu-
rystow zroéznicowanych wymagan wobec produktu agroturystycznego. W ostat-
nim okresie wsérdd turystdw na wsi mozna zaobserwowac che¢ spedzania urlopu
wiejskiego w jakosciowo komfortowych warunkach potaczonego z réznorod-
nymi propozycjami zwiazanymi z nauka i poprawa kondycji fizycznej. Jak pod-
kreslaja J. Majewski i B. Lane tradycyjny pasywny model wypoczynku wiej-
skiego utracit swoja dawna sil¢ przyciagania, i wlasciciele gospodarstw agrotu-
rystycznych chcacy odpowiednio reagowaé na potrzeby wspotczesnego turysty
powinni o tym pamietac®.

Uzyskane wyniki analizy strony popytowej rynku agroturystyki wskazuja
na konieczno$¢ tworzenia i doskonalenia agroturystycznej oferty wzbogaconej
na wsi. Jednak ze wzgledu na do$¢ szeroki zakres wymagan zglaszanych przez
turystow, gospodarze powinni racjonalnie wlacza¢ w oferte rozne typy ustug.
Dobrze jest, jesli proponowane atrakcje mieszcza si¢ albo w ramach ich mozli-
wosci zasobowych, albo tez wynikaja z zastosowania przez gospodarzy tzw.
koopetycji. Istotne jest takze odpowiadanie na konkretne wymagania zgtaszane
przez odpowiednio zdefiniowane grupy zainteresowanych agroturystow.

Wida¢ zatem, ze gospodarze dzialajacy na rynku agroturystyki, ze wzgledu
na heterogeniczne jego wymagania, powinni rozwazy¢ z jednej strony mozliwo-
$ci wspotpracy z innymi podmiotami w regionie, z drugiej — dokonywac seg-
mentacji rynku. Wydaje si¢ bowiem, ze tylko takie dziatanie pozwoli im na
proponowanie konkretnego i spojnego z oczekiwaniami turystow produktu.
Taka aktywno$c¢ jest dzisiaj nie tylko oczekiwana, ile konieczna.

THE REQUIREMENTS OF TOURISTS TO THE
AGROTOURISTIC PRODUCT. EMPIRICAL STUDY

Summary

The purpose of this paper is to present the data surveys realized among tourists
who were vacationing in agrotouristic farms located on rural areas of West Pomeranian

8 ). Majewski, B. Lane, Turystyka wiejska i rozwdj lokalny, Fundacja Edukacja dla Demo-
kracji, Wydawnictwo Prodruk w Poznaniu, Warszawa 2003, s. 108.
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region. The main accent is put on needs and expectations of the tourists’ groups on the
market in the context of marketing activity realized in such enterprises. Fundamental
part of this article concentrates on selected results of empirical research conducted in
the area of West Pomeranian region in the years 2006—2009.

Translated by Matgorzata Czerwinska-Jaskiewicz



