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Analisys of attractiveness of the caucasian mineral water
resorts, prospects of increase in tourist flow to the region

Summary. The aim of the current research was to describe and analyze use of medical and
health resources of the Caucasian Mineral Water region based on statistic data. Among the
research results is identification of the main problems of primary wellness tourism in the Cau-
casian Mineral Water region as well as suggestions on increase of tourist flow to the region.

Key words: Caucasian Mineral Water, tourist flow, balneotherapeutic health resort, primary
wellness tourism, health resort complex

Introduction
Health resorts and tourism are among the most significant resources that provides fi-
nancial sustainability and social development in Stavropol region.

No other place in the world can match Stavropol region for the variety of resort
resources, especially when it comes to mineral springs. Here locates the region of Cau-
casian Mineral Waters that includes the following resorts: Pyatigorsk, Kislovodsk, Essen-
tuki, Zheleznovodsk, Mineralnye Vody. Each resort city has its own unique role: treat-
ment of organs of digestion, nervous system, heart-vascular system, supporting-motor
apparatus, skin, respiration organs and others. The Caucasian Mineral Water region is
currently the biggest health resort complex in Russia, due to the huge variety of natural
resources and medical services.

The purpose of the research is to assess the region of Caucasian Mineral Waters as
a resort area, the priority directions for development of the region and evaluate the
prospects of increasing the tourist flow to CMW.

Research methodology

Such practices as system analysis and logical generalization were used in the process
writing this paper to explore the region of the Caucasian Mineral Waters as one of the
biggest health resort complex in Russia. Analysis of statistical information was used to
monitoring of the status of the region today, forecasting method was used to assess the
prospects for the development of CMW, as well as the development of methods aimed
at increasing the tourist traffic to the region.

Mannya_iv@mail.ru Strona | 5
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Results of the research

Services come 17% of the total amount of health resort and therapeutic to the Cauca-
sian Mineral Water region in 2016, Each year the tourist flow to the region increases,
dynamics of tourist flow in the Caucasian Mineral Water region in January—August 2016
and 2017 shown in Figure 1.
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Figure 1. Dynamics of tourist flow in the Caucasian Mineral Water region in January—August
2016 and 2017 [thousand people]

Source: drawn up by the author.

As we have studied the tourist flow dynamics in the Caucasian Mineral Water region
in January—August 2016 and 2017 (Figure 1), we can notice a positive trend in tourist
number that come to the region.

Thus, 65382 people had visited the Caucasian Mineral Water region by the begin-
ning of 2017. That is 4.5% more than the same indicator in 2016. The number of tourists
in August 2017 was equal to 98 083 people and exceeded the indicator in August 2016
by 6.5%2.

Over the last 5 years the number of tourists in health resort institutions of the Cau-
casian Mineral Water region has increased by 23.7%, from 753 thousand people in 2011
to 931.1 thousand people in 2016 (Figure 2).

About 40% of people that are treated in the Caucasian Mineral Water region are
Russian citizens from Stavropol region and other parts of the country. The rest 60% are
foreign tourists mainly coming from the neighboring countries (Azerbaijan, Armenia,
Uzbekistan, Belarus, Ukraine).

However, despite ever-increasing number of tourists in health resorts of the Cauca-
sian Mineral Water region that has been observed there since 2010, there is a number

1 V.l. Morgacheva: Competitive advantages of the of the Caucasian Mineral Water region: strategy
and development prospects. North Caucasus development strategy: new vision on problem solution:
proceedings of Russian scientific conference (May 23™), Pyatigorsk 2015, p. 602—-605.

2 Federal State Statistics Service in the Karachay-Cherkess Republic and the Kabardino-Balkar Republic
— retrived from: http://stavstat.gks.ru (accessed: 09.11.2017).
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A. lvolga, A. Kulchitskaya

of problems in the area of primary wellness tourism development?. In particular, all the
resort cities of the region stand behind the world resorts in the level of quality of resort
and tourism infrastructure. Moreover, many Russians prefer such European health re-
sorts as Karlovy Vary (Czech Republic), Bad Ragaz (Switzerland), Bad Steben (Germany)
over the national ones. Here is the detailed description of the Caucasian Mineral Water
region and some European resorts (Table 1).

Table 1. Comparative analysis of the Caucasian Mineral Water region and European resorts

Caucasian
Name of a resort Mineral Water Karlovy Vary Bad Ragaz Bad Steben
Number of mineral springs 130 80 1 3
Number of diseases
that can be treated 1 d 7 >
Average cost of
accommodation 5000 9100 28 000 15 000
(per night in a four stars
hotel), rouble

Included in Included in Included in Included in
Average cost of treatment the cost of the cost of the cost of the cost of

accommodation | accommodation | accommodation | accommodation

Service level (1 to 10) 4 8 10 9
Number of tourists in 2016 960 1118 1236 1422
(thousand people)

Source: drawn up by the author.

Data in the Table 1 highlights that the number of springs in Caucasian Mineral Wa-
ters is much higher than in the renowned European balneological and spa resorts. It
is also obvious that the springs in Caucasian Mineral Waters excel European resorts at
curative properties. Besides the cost of accommodation in the region is almost half the
price of accommodation in Czech Republic, it is also three times less expensive than ac-
commodation in Germany. Staying in Switzerland would cost you six times as much as
accommodation in the Caucasian Mineral Water region, however despite this fact the
tourist flow to the region is significantly lower than to the above-mentioned European
resorts. First, the reason is obsolescence of the material resources in the most health
and leisure institutions in the Caucasian Mineral Water region. The level of tourist sat-
isfaction with current infrastructure (treatment, transport, leisure) does not meet in-
creasing demands of the region visitors.

Another important issue that has negative impact on the resort development is low
service level. Tourists consider four stars hotel in the region and in Europe differently
for a number of reasons. Among them is lack of professionals that could provide higher

3 EV. Zolotova: Current state and problems of tourism in the Caucasian Mineral Water region: abstract,
PhD thesis in Geography, Krasnodar 2011, p. 19.
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Analisys of attractiveness of the caucasian mineral water resorts...

service level, insufficient number of additional services provided in a hotel. Besides, the
resorts of the Caucasian Mineral Water region are not recognized by Russian people
with high income as they are not considered to be prestigious tourist direction®.

It should be noted, that beside foreign “competitors” Caucasian Mineral Waters
have also national ones. First, it is city resort Eupatoria, Saki, Yalta located in the Cri-
mea, various resorts of Krasnodar region (mineral springs in Bolshaya Anapa, Goryachyi
Kluch, mud volcanoes on Tamanskyi peninsula) and of the oldest Russian balneothera-
peutic health resorts — Marcial Waters in Karelia. Table 2 below presents the results of
comparison study of the resorts of Caucasian Mineral Waters and several other Russian
balneological resorts.

Table 2. Comparative analysis of the Caucasian Mineral Water region and Russian resorts

o Caucasian . .

Criteria Mineral Water Eupatoria Marcial Waters

Number of mineral springs 130 4 5

Number of diseases that can be treated 15 7 7

Average cost of accommodation

(per night in a four stars hotel), rouble >000 6000 9500

Included in Included in Included in

Average cost of treatment the cost of the cost of the cost of
accommodation | accommodation | accommodation

Service level (1 to 10) 4 7 8

Number of tourists in 2016 (thousand 960 1114 825

people)

Source: drawn up by the author.

The performed research revealed that the number of mineral springs in the Cauca-
sian Mineral Water region exceeds resort city of Eupatoria (Crimea republic), and Mar-
cial Water resort (Republic of Karelia). The range of diseases that could be treated in the
Caucasian Mineral Water region is also much bigger comparing to other Russian resorts.
The service level of the Caucasian resort is lower than in other Russian resorts. The cost
of accommodation in Karelia is twice as high as in the Caucasian Mineral Water region,
however the tourist flow to Marcial Waters is only 14% less than to the Caucasian spas.
Eupatoria is also considered to be more expensive resort, but number of tourists there
is 16% higher than in the Caucasian resorts.

However, the demand for tourist and sanatorium-resort services is currently increas-
ing and it cannot be satisfied with present capacity offered by the Caucasian Mineral
Water region. Over 100 mineral springs of 13 types and medicinal clay from Tambukan
lake compose unique balneological facilities of Caucasian Mineral Waters. Total mineral

4 D.V. Tsiklauri: Ecological management in competitive advantage development in the Caucasian Mine-
ral Water region. Economics and management, Kursk 2011, 3(76), p. 174-177.
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water supply is equal to 16.4 thousand m® per day®. The region possesses one of the
best medicinal clay deposits in Russia, its discharge is about 900 thousand m>. Together
with picturesque landscapes and curative climate these natural resources create highly
advantageous conditions for the development of Caucasian Mineral Water resorts.

Many common diseases are efficiently treated in the Caucasian Mineral Water re-
gion. This is the most important national social function of Caucasian spa resorts. Each
of them has its own treatment specialization. Diseases of blood circulation, respiratory
apparatus and nervous system are treated in Kislovodsk; digestive tract, liver, biliary
tracts and metabolic disorder can be treated in Essentuki; supporting-motor appara-
tus, nervous system, digestive apparatus, skin diseases and gynecological disorders
— in Pyatigorsk; digestive organs, kidneys, urinary tract and metabolic disorder — in
Zheleznovodsk®.

Conclusion

Resorts of the Caucasian Mineral Water region have all the prerequisites for further
development. The capacity of regional sanatorium-resort and tourist complex does not
satisfy the demand of medical and tourist services. Therapeutic facilities operate at
over 100% capacity in peak season’. In the meantime, regional natural and resource
potential allows increasing resort capacity by 1.5-2 times. Thus, there is no doubt in
region’s possibilities of the further development.

Special attention is focused on Caucasian spa resorts development. This is due to
implementation of the Federal target program “Development of domestic and inbound
tourism in the Russian Federation (2011-2018)” approved by a decision of the Govern-
ment of the Russian Federation no 644 on August 2", 2011. One of the key elements in
the program is cluster approach, which implies that all organizations involved in devel-
opment, production, promotion and sale of tourism product should be located within
certain area. The program also implies development of “Eco-resort Caucasian Mineral
Waters” tourism and recreation cluster in Stavropol region®.

Besides, Dmitry Medvedev, the Prime Minister of the Russian Federation, held the
government committee session on social and economic development of North Cauca-
sus Federal District in Essentuki in March 2017. Among the discussed issues was tourism
development in the Northern Caucasus region. Dmitry Medvedev called medical cluster
in Caucasus Mineral Waters as a key tourism project, he also mentioned bad condition
of its infrastructure. According to the Prime Minister it is necessary to improve current

> A.B. Nagoev: Problems of primary wellness tourism development in the Caucasian Mineral Water
region. Economic system management: electronic magazine, Kislovodsk 2011, 9, p. 33.

5 Caucasian Mineral Waters resort — retrived from: http://kurortkmv.by.ru (accessed: 10.11.2017).

7 I.N. Degtyareva, R.A. Prikhodko, F.M. Saryeva: Sanatorium-resort and tourist complex in the Cau-
casian Mineral Water region: reality and prospects. Current issues of economy, sociology and law,
Pyatigorsk 2017, 1, p. 36—40.

8 Federal law dated February 23" 1995 N 26-FZ “On natural medical resources, health-related areas
and resorts” (with amendments dated August 22", 2008).
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infrastructure, i.e. both service and treatment facilities. This can make the Caucasian
Mineral Water region a source for medical tourism development (there is no such
sphere in Russia now) and put the region to the international tourist market.

Table 3 presents development possibilities and prospects for the Caucasian Mineral

Water region.

Table 3. Priority areas in the development of the Caucasian Mineral Water region

New way of presentation

Building and development

Acknowledgment of the

increase in service level
development of new
tourist and health
improving routes and
programs

documentation for
unesco

— introduction of new spa

methods and programs
and wellness programs,

Main . . . Caucasian Mineral Water

and increase in current of new accommodation .
steps . R - s region as UNESCO world

infrastructure operation and infrastructure facilities . .

heritage site
— search for new areas for active promotion of
. building accommodation P
— new way of the region . the region on the
. and treatment sites . .
presentation oy international level
- — building new . .
— renovation of old hotel . — introduction of new
. accommodation .
rooms and medical . . medical programs,
. according to a city .
equipment treatment, rehabilitation
. development plan .
Growth |- events intended for . and health improvement
. — preparation of .

areas various markets methods meeting

international standards
— organization of
international scientific
conferences in the region
and various events in

inviting stars of healthy

- other regions
living

Source: drawn up by the author.

Implementation of the above-mentioned trends in tourist and sanatorium-resort
complex in the Caucasian Mineral Water region would be impossible without sufficient
legal framework for the development strategy, i.e. preparation of package of regional
and local laws and regulations aimed at tourist and sanatorium-resort complex devel-
opment in the region®.

Long-term and adequate resort development also requires improvements in environ-
mental setting in the region. This includes renewal and strict compliance with environ-
mental measures that should be aimed at integration of the unique resort experience
of the region with modern world trends, sensible expansion and renovation of tourist
infrastructure. In order to keep the status of specially protected ecological and resort
Russian region in Caucasian Mineral Waters it is necessary to develop efficient national
town-planning activities policy, investment strategy, solve issues of distribution of pro-
ductive forces and promote organic agriculture. In order to preserve curative mineral

° S.A. Matyash, K.I. Shaporova: Problems and prospects of primary wellness tourism development
in Russia. Current issues of science: from theory to practice: proceedings of the 1° Russian scientific
conference (Moscow, August 31, 2015), Moscow 2015, p. 61-64.
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resources it is necessary to expand system for monitoring resource quality (national
system of observation wells) and extraction volume (daily extraction should not exceed
approved reserves)'. In order to limit business activities in the region it is necessary to
develop scientifically ground regulations, adopt single technical plan for deposit devel-
opment. These are indispensable conditions for preservation and rational use of natural
curative resources and sustainable development of medical and health complex in the
Caucasian Mineral Water region. Caucasian Mineral Waters are the largest resort region
in Russian, the unique one for its various balneological resources in Eurasia.
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Zamiejscowy Wydziat Le$ny Politechniki Biatostockiej w Hajnéwce

Promocja w rozwoju sylwanoturystyki

Streszczenie. Sylwanoturystyka wigze sie z rozwojem ruchu turystycznego na obszarach les-
nych®. Intensyfikacja tej formy wypoczynku stwarza szanse aktywizacji wielu jednostkom
gospodarczym i obszarom o szczegdlnie wysokim stopniu zalesienia. Obszary lesne cechuja
niepowtarzalne i jedyne w swoim rodzaju walory turystyczne, ktére powinny by¢ skutecznie
promowane. Opracowanie przedstawia zalety sylwanoturystyki jako formy wypoczynku, moty-
wy jej uprawiania oraz srodki promocji wptywajgce na jej dynamiczny rozwoj.

Stowa kluczowe: promocja, srodki promocji, rozwdj sylwanoturystyki, obszary lesne

Wstep
Wielu specjalistow zajmujacych sie turystyka zadaje pytanie, czy markowe produkty
turystyczne wymagajg stosowania srodkdw promocji. Promocja to oddziatywanie na
ustugobiorcéw, polegajace na przekazywaniu informacji, ktére maja w odpowiednim
stopniu zwiekszyé wiedze na temat produktéw w celu stworzenia dla nich jak najwiek-
szego zapotrzebowania na rynku. Przedmiotem promoc;ji jest produkt turystyczny. Kaz-
dy produkt, w stosunku do ktérego stosuje sie srodki promocji, jest chetniej nabywany.

Wspétczesnie trudno jest sobie wyobrazié dziatalnos¢ jakiegokolwiek podmiotu go-
spodarczego badz instytucji bez stosowania czynnosci i Srodkéw pobudzajacych sprze-
daz. Klient, poszukujgc produktu na rynku ma o nim pewne wyobrazenie przed podje-
ciem decyzji o jego zakupie. Promocje mozna réwniez okresli¢ jako pozacenowg forme
konkurencji. Podmioty o orientacji marketingowej wykorzystujg promocje, aby osiggngé
wczesniej zaplanowane cele. Promocja to takze prowadzenie wszelkich dziatan majg-
cych na celu zwiekszenie stopnia znajomosci produktow, marki i firmy przez potencjal-
nych kontrahentéw. Dziatania promocyjne majg w efekcie przyczynié sie do zwiekszania
popytu na produkty bgdz ustugi oferowane przez dany podmiot.

Sylwanoturystyka (turystyka na obszarach lesnych) odgrywa znaczacg role w zyciu
spotecznym, spetniajac istotne funkcje ekologiczno-spoteczne, zdrowotne i rekreacyjne.
Obszary lesne ze wzgledu na ich zasoby stwarzajg sprzyjajgce warunki do realizacji wielu

1 K. Michatowski, B. tagowska: Wybrane elementy turystyki wiejskiej ze szczegdlnym uwzglednieniem
turystyki i rekreacji na obszarach zalesionych, [w:] M. Jalinik (red.), Rozwdj turystyki na obszarach wiej-
skich, Wydawnictwo Politechniki Biatostockiej, Biatystok 2007, s. 127.
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celéw zwigzanych z turystyka i rekreacjg, a gtéwnie pozwalajg osiggnac cele poznawcze,
wypoczynkowe, rekreacyjne i zdrowotne.

Obszary lesne wymagajg szczegolnej i rzetelnej informacji o miejscach atrakcyjnych
— jest wiele miejsc niewykorzystanych w celu wypoczynkowym. Dlatego tez powinna
ulec poprawie skutecznos¢ promocji takich miejsc. Wéwczas sylwanoturystyka stanie
sie jeszcze bardziej popularng formg wypoczynku wsréd mieszkancéw zaréwno obsza-
réow miejskich, jak i wiejskich.

Celem opracowania jest przedstawienie znaczenia promocji w rozwoju sylwanotury-
styki i motywow jej uprawiania, wykorzystujgc najbardziej znana literature specjalistycz-
na.

Znaczenie promocji w dziatalnosci turystyczne;j

Istotng determinantg ksztattujgcg popyt i podaz w dziatalnosci turystycznej jest pro-
mocja. Termin ten pochodzi od taciiskich wyrazéw promotio i promovere, oznaczaja-
cych poruszanie sie naprzdd, poszerzenie, szerzenie czegos$ lub awansowanie kogos$. Sg
to wszelkie dziatania, zaréwno informacyjne, jak i propagandowe, ktérych celem jest
zwiekszenie stopnia znajomoséci produktu, marki i firmy przez potencjalnych klientéw?.
Ta definicja opisuje promocje w znaczeniu waskim, lecz istnieje réwniez szerokie uje-
cie, w ktérym promocja rozumiana jest jako komunikacja marketingowa®. Z kolei J. Al-
tkorn postrzega promocje jako system majacy sprzezenie zwrotne, bedgce osnowg dla
systemu komunikacji z klientem. W takim systemie narzedziami komunikacji sg szero-
ko rozumiane elementy kompozycji marketingowej, a w znaczeniu scistym — posrednie
i bezposrednie sposoby aktywizacji sprzedazy®. Istotg takiej komunikacji jest pozyskiwa-
nie statych klientéw w warunkach silnej konkurencji rynkowej’. Takie dziatania majg stu-
zy¢ zaréwno podmiotom matym, srednim, duzym, jak i mikroprzedsiebiorstwom w celu
zwiekszania sprzedazy towardw i ustug. Promocja obejmuje informowanie i przekony-
wanie klientéw o solidnosci i doswiadczeniu podmiotu gospodarczego oraz o jakosci
produktu turystycznego. Petni trzy podstawowe funkcje wynikajgce z jej celdw: infor-
macyjna, pobudzajacg i konkurencyjna.

Wykorzystanie promocji ma szczegdlne znaczenie w przypadku przedsiebiorstw i in-
stytucji dopiero wchodzacych na rynek lub w sytuacji, gdy zamierzajg pozyska¢ nowy
segment rynku. Jezeli ustugodawca nie dostarczy odpowiednich informacji, wéwczas
ustugobiorca moze nie wiedzieé o istnieniu danego produktu czy podmiotu gospodar-
czego. Wielkos¢ dziatan promocyjnych zalezy réwniez od skali produkcji i rodzaju $wiad-
czonych ustug. W przypadku niewielkiej produkcji promocja nie musi by¢ tak nasilona,
jak w firmach o profilu produkcyjnym na duzg skale. Podobnie jest w instytucjach swiad-
czacych réznego rodzaju ustugi.

2 ph. Kotler: Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa 1994.

3 JW. Wiktor: Promocja, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006.

4 ). Altkorn: Marketing w turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1997.
® J.W. Wiktor: Promogja..., op.cit.
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W dziatalnosci przedsiebiorczej ustugodawcy najczesciej postuguja sie réznego ro-
dzaju Srodkami promocji, do ktérych nalezy zaliczyé: reklame, dziatania public relations,
sprzedaz osobistg, promocje uzupetniajgca (promocje sprzedazy), sponsoring i mecenat
(rys. 1). W dziatalnosci turystycznej zazwyczaj stosuje sie wszystkie z przedstawionych
srodkéw promocji, jednak ich wybér w odniesieniu do danego produktu musi by¢ prze-
myslany®. Dlatego tez bardzo wazne jest, aby w komérkach organizacyjnych znalezli sie
ludzie kompetentni, bo od nich w duzym stopniu bedzie zalezato funkcjonowanie pod-
miotéw gospodarczych w gminach, powiatach, wojewddztwach i na szczeblu krajowym.

Prasa, radio, foldery, TV,
przesytki pocztowe,
listy reklamowe, bilbordy,
plakaty reklamowe,
etykiety, artykuty

Pokazy firmowe, festyny,
konferencje prasowe,
seminaria, wycieczki,
relacje prasowe,

targi, wydawnictwa, wywiady

ELATIONS

REKLAMA

SPONSORING

Dotacje oraz rdézne
S’ RODKI | MECENAT sposoby dziatania

w interesie spotecznym,
PROMOCIJI politycznym i kulturalnym

SPRZEDAZ || OSOBISTA

PROMOCIA NZUPELNIAJACA

Konkursy, upominki, upusty
cenowe, prowizje, prezenty,
marze handlowe, daniny,
bezptatne ubezpieczenia
ustugobiorcow

Sprzedaz w obiekcie,
przez Internet, przez fax,
telefonicznie,

w miejscu zamieszkania

Rysunek 1. Srodki promocji

Zrédto: opracowanie wtasne.

6 M. Jalinik: Marketing turystyczny ze szczegélnym uwzglednieniem promocji obszaréw chronionych,
[w:] W. Chizniak (red.), Turystyka i rekreacja na obszarach przyrodniczo cennych w regionach transgra-
nicznych poétnocno-wschodniej Polski, Oficyna Wydawnicza Politechniki Biatostockiej, Biatystok 2009.
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Skuteczne korzystanie ze srodkéw promocji w duzej mierze zalezy od kreatywnosci i ak-
tywnosci lokalnych wtadz samorzadowych. Dobra promocja regionalna bazuje gtéwnie
na unikalnych cechach regionu, a takze eksponowaniu tych waloréw, ktére dany region
wyrdzniajg i powodujg, ze staje sie on atrakcyjny dla potencjalnego turysty.

Biorac pod uwage mozliwosci, jakie daje dzisiaj szeroko rozumiana komunikacja spo-
teczna, nalezy wykorzystac takie kanaty informacyjne, ktére przyczynia sie do stworze-
nia spdjnego systemu informacji i promocji turystycznej. Dobra marka produktu tury-
stycznego i roznorodnosé stosowanych narzedzi marketingowych to klucz do sukcesu.
Obecnie na rynku turystycznym coraz czesciej siega sie po nowoczesne srodki promocji,
takie jak Internet czy rozwigzania mobilne. Wykorzystuje sie technologie geolokalizacji
GPS, rozwigzania audio i video, rézne formy wizualizacji przestrzeni, np. poprzez mode-
ling 3D czy wirtualne spacery’.

Promocja powinna uwzglednia¢: budowanie reputacji podmiotu gospodarczego oraz
stworzenie jego marki handlowej, prezentacje korzysci dostarczanych poprzez zakup
oferty, wyrdznianie oferty turystycznej na tle innych konkurencyjnych ofert i informo-
wanie potencjalnych klientéw o podjeciu dziatalnosci i ofercie ustugowej (maksymalnie
duzej liczby ustugobiorcdw w przypadku rozpoczynania dziatalnosci)®.

W nowoczesnej promogiji istotne jest wspotdziatanie réznych narzedzi i form przeka-
zu komunikatéw promocyjnych i informacyjnych w taki sposéb, aby zwiekszy¢ efektyw-
nos$¢ dotarcia z komunikatem do odbiorcy, zoptymalizowa¢ koszt jednostkowy danego
komunikatu oraz odpowiedzie¢ na faktyczne potrzeby turystéw, uwzgledniajgce proces
podejmowania typowych decyzji dla produktéw turystycznych.

Motywy uprawiania sylwanoturystyki

Bardzo atrakcyjnym i unikatowym rodzajem aktywnosci turystycznej, wyrdznionym ze
wzgledu na miejsce docelowe, jest turystyka na obszarach lesnych, ktérag okresla sie
mianem sylwanoturystyki. Jest organizowana w czasie wolnym od pracy zawodowe;j
i stanowi istotny rodzaj czynnego wypoczynku, przyczyniajgc sie do zapobiegania mie-
dzy innymi rozwojowi chordb cywilizacyjnych.

Istnieje kilka definicji pojecia motyw, ale za M. Ossowskg mozna przyja¢, ze jest to
czynnik psychiczny, wyznaczajacy postepowanie w danej sytuacji®. Wigzac motywy z po-
trzebami cztowieka, mozna przyjaé, ze motyw to mechanizm lub zespoét mechanizmow
wewnetrznych, powodujgcych i organizujacych dziatania ludzkie ze wzgledu na zaspo-
kojenie potrzeb'®. Duza réznorodnos¢ teorii motywacji wcale nie oznacza, ze s3 one
diametralnie rézne.

7 T. Ostrowski: System promoc;ji oferty turystycznej i kulturalnej Krainy Jeziora Mucharskiego, Fundacja
Miejsc i Ludzi Aktywnych, Krakéw 2013, s. 4.

8 L. Strzembicki: Marketing w agroturystyce, [w:] L. Strzembicki, B. Brejwo (red.), Wczasy pod grusza,
Zachodnie Centrum Organizacji, Zielona Géra 1995.

® M. Ossowska: Motywy postepowania, Ksigzka i Wiedza, Warszawa 1958.

10 K. Przectawski: Cztowiek a turystyka. Zarys socjologii turystyki, Albis, Krakéw 1996, s. 40.
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Zainteresowanie wykorzystaniem laséw w celach rekreacyjno-turystycznych obser-
wuje sie przynajmniej od potowy XIX wieku. Las, poza funkcjami gospodarczymi, petni
rowniez funkcje pozaprodukcyjne, w tym zdrowotne, turystyczne, rekreacyjne, edu-
kacyjne i wiele innych bezposrednio zwigzanych z wypoczynkiem i rekreacja. Obszary
le$ne sg pozagdanym terenem do uprawiania réznych rodzajéw i form turystyki'?, np. tu-
rystyka piesza, rowerowa, konna®2. Wykorzystuje ona infrastrukture le$no-rekreacyjna
i organizowana jest czesto przez le$nikow™>.

Rozwdj sylwanoturystyki stwarza szanse aktywizacji gospodarczej wielu jednostkom
gospodarczym i obszarom o szczegdlnie wysokim stopniu zalesienia. Turystyka na tere-
nach lesnych stanowi istotny rodzaj odpoczynku, zapobiegajgc rozwojowi chordb cywi-
lizacyjnych oraz niweluje skutki stresu, tak charakterystyczne dla wspétczesnej cywiliza-
cji**. Spetnia takze rozmaite funkcje pojmowane jako efekt powigzan turystyki z zyciem
codziennym, w ktérym funkcjonuje i sie rozwija. Do jej organizacji niezbedne sg umie-
jetnosci i kreatywnos$¢ oparta na przedsiebiorczosci.

Nie we wszystkich miejscach i miejscowosciach stosuje sie promocje wypoczynku
na obszarach lesnych. Jest wiele atrakcyjnych obszaréw, o ktérych spoteczenstwo nie
ma zadnej wiedzy ani nawet podstawowe] informacji o ich istnieniu, a nadajg sie one
do uprawiania réznych form turystyki. Niewiele jest tez informacji trafiajgcych do ustu-
gobiorcéw na temat zalet sylwanoturystyki, np. o sprzyjajacym mikroklimacie, spoko-
ju, nieskazonym Srodowisku, mozliwosci korzystania z runa lesnego czy tez ,,fabryki
tlenu”. Sa to zalety tej formy turystyki, ktérg nalezy eksponowac poprzez rézne srodki
promocji.

Do uatrakcyjniania sylwanoturystyki moga stuzy¢ sciezki dydaktyczne (wyposazone
w stosowne tablice informacyjne), tgcznie z miejscami odpoczynku (parkingi i miejsca
biwakowe), zorganizowane na terenie obszaréw lesnych, Sciezki piesze i rowerowe,
wieze widokowe, wiaty, zadaszenia, paleniska. Moga to tez by¢ osrodki wypoczynkowe,
osrodki edukacji ekologicznej (osrodki lesnych komplekséw promocyjnych — LKP), kem-
pingi, kwatery mysliwskie i pokoje goscinne.

Turystyczna uzytecznosc lasdw uzalezniona jest przede wszystkim od typu siedliska,
sktadu gatunkowego, wieku drzewostandéw i stopnia ich uszkodzenia, morfologii terenu
(lasy porastajgce miejsca o duzych spadkach lub podatne na szybka degradacje, np. na
piaszczystych wydmach, nie moga by¢ przeznaczone do wypoczynku). W opinii tury-
stow'®, najwyzsza atrakcyjnoscig wyrdzniajg sie kompleksy le$ne wystepujace w rejo-
nach o urozmaiconej rzezbie terenu oraz w otoczeniu zbiornikdw wodnych.

1 W.W. Gaworecki: Turystyka, PWE, Warszawa 2010, s. 20-21.

12 k. Michatowski, B. tagowska: Wybrane elementy turystyki wiejskiej..., op.cit., s. 126-130.
www.maskulinskie.bialystok.lasy.gov.pl/.../-/asset...-/pop_up?_ (dostep: 28.10.2017).

B. Muszyniska: Walory zdrowotne zbiorowisk lesnych, [w:] K. Pieriko$ (red.), Problemy turystyki i re-
kreacji w lasach Polski, Wydawnictwo PTL, Komisja Inzynierii Lesnej i Gospodarki Wodnej, Warszawa
2000.

15 M. Jalinik: Mozliwosci rozwoju sylwanoturystyki na obszarze Puszczy Biatowieskiej, [w:] Ekonomicz-
ne Problemy Turystyki 2016, 1(33), s. 316.

13
14
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Najwazniejszy, jak sie wydaje, jest wypoczynek zwigzany z poprawg zdrowia fizycz-
nego i psychicznego. Jest to niezbedne do utrzymania i poprawy sprawnosci ogélnej
cztowieka. Do uprawiania sylwanoturystyki gtdwnie nadaja sie: parki narodowe, parki
krajobrazowe, puszcze, obszary chronionego krajobrazu, obszary Natura 2000, rezerwa-
ty przyrody, lasy miejskie i podmiejskie i inne.

Stosowane srodki promoc;ji

Najbardziej rozpowszechnionym instrumentem w komunikacji na rynku jest reklama.
Stowo reklama pochodzi od facifiskiego wyrazu reclamare, oznaczajgcego hatasowanie,
robienie wrzawy. W krajach anglojezycznych na okreslenie reklamy uzywa sie bardzo
podobnego znaczeniowo terminu: advertising, ktéry pochodzi od czasownika adver
— odwrdcié. Advertising to nic innego, jak precyzyjny zabieg odwrdcenia uwagi i skie-
rowania jej na konkretny produkt. Jeszcze w drugiej potowie XIX w. reklama nie byta
bezposrednio zwigzana z procesem produkcji. Kiedy na rynku ukazywat sie nowy pro-
dukt, robiono wokét niego hatas. Pierwszym narzedziem, ktére wéwczas wykorzystano
w reklamie, byt krzyk. Targ, jarmark, bazar wymagat, aby skuteczna reklama byta przede
wszystkim gtoéna’®.

Reklama jest jednym z najczesciej stosowanych sposobéw komunikowania sie pod-
miotu gospodarczego z otoczeniem. Stanowi istotny sktadnik struktury marketingu,
wyraznie oddziatywajacy na zachowanie okreslonej grupy ustugobiorcéw?’. W waskim
ujeciu tym terminem mozna okresli¢ wszelkie dziatania w sferze gospodarczej, ktérych
celem jest, za pomocga prawdziwych informacji na temat konkretnych towaréw/ustug,
zwrécenie uwagi potencjalnych odbiorcéw. Szerokie ujecie dotyczy natomiast wszyst-
kich dziatan prowadzacych do upowszechnienia okreslonych informacji na temat ludzi,
firm, idei, rzeczy w celu ich popularyzacji‘®.

Reklama to bezosobowa, odptatna, zgodna z prawem i dobrymi obyczajami forma
przekazywania informacji rynkowych dotyczacych bogatej propozycji. Wykorzystywana
przez przedsiebiorstwa, instytucje, organizacje niehandlowe wywiera znaczny wptyw
na decyzje i zachowania okreslonej grupy ustugobiorcéw za posrednictwem srodkéw
masowego przekazu. Dotyczy to komunikacji w odniesieniu do produktu, ustugi, instytu-
cji i idei®®. Reklama, public relations, sprzedaz osobista, promocja uzupetniajaca, spon-
soring i mecenat bezposrednio sprzezone ze sobg stanowia tzw. marketing mix, czyli
system komunikacji marketingowej.

Celem reklamy jest zazwyczaj przekonanie ustugobiorcéw o zaletach produktu. Po-
przez przekazanie pozytywnych informacji, ustugodawca stara sie zainteresowad pro-
duktem, wzbudzi¢ pragnienie posiadania go i w ten sposéb doprowadzi¢ do zawarcia

16 A, Benedikt: Reklama jako proces komunikacji, Wydawnictwo ASTRUM, Wroctaw 2005, s. 13.

17), Altkorn (red.): Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakéw 2001, s. 309.

18 M. Baranska: Reklama i jej ograniczenia. Standardy europejskie a prawo polskie, Wydawnictwo Pol-
text, Warszawa 2011, s. 24.

19 A. Grzegorczyk: Reklama, PWE, Warszawa 2010, s. 28.
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transakcji kupna-sprzedazy. Okre$la sie jg jako kazdg masowa forme przekazywania przez
okreslonego ustugodawce informacji dotyczacych produktu lub ustugi. W tym przypad-
ku istotne jest podtrzymywanie istniejgcego popytu oraz zdobycie nowych nabywcéw
na oferowane produkty lub ustugi. Do najpowszechniej stosowanych reklam zalicza sie
reklame internetowa, ktéra powinna zawiera¢ doktadne i niezbedne informacje o ofer-
tach. Skuteczna reklama najczesciej jest elementem dziatan zespotowych i dlatego jej
stosowanie czesto wymaga ponoszenia dos¢ duzych kosztéw. Z kolei public relations to
Swiadomie zaplanowane dziatanie ustugodawcow, ktérego celem powinno by¢ dopro-
wadzenie do zbudowania i utrzymywania pozgdanych relacji podmiotu gospodarczego
z otoczeniem (blizszym i dalszym), czyli osobami lub grupami osdb (instytucje, media,
organizacje, pracownicy, klienci), prowadzac do pozyskania jak najwiekszej liczby ustu-
gobiorcéw, zwolennikéw i poplecznikéw?.

Zaréwno termin public relations, jak i jego zastosowania w praktyce pojawity sie na
poczatku XX wieku w USA. Nawet tam zastosowanie oraz pojecie public relations nie
jest rozumiane jednoznacznie. Dziedzina ta tagczy w sobie elementy wielu dyscyplin na-
ukowych (np. socjologii, ekonomii, psychologii, filozofii), co staje sie jednym z powoddéw
trudnosci w jej zdefiniowaniu. Istnieje obecnie ponad dwa tysigce definicji tego pojecia
i liczba ich ciagle sie zwieksza®'.

Poprzez public relations dazy sie do uzyskania przychylnych opinii, tworzy korzystny
wizerunek podmiotu gospodarczego oraz reaguje na niekorzystne informacje i negatyw-
ne zjawiska. Public relations jest takze funkcjg zarzadzania obejmujacg takie zadania,
jak: wnioskowanie (przewidywanie), analize i interpretacje opinii publicznej, nastawie-
nie do problemoéw, ktére moga wywiera¢ pozytywny lub negatywny wptyw na dziatal-
nosc¢ i plany organizacji oraz doradzanie kierownictwu wszystkich szczebli (poziomdw)
organizacji w sprawach zasad dziatania i komunikowania przy uwzglednieniu wszystkich
publicznych aspektéw oraz spotecznej i obywatelskiej odpowiedzialnosci wtasnej orga-
nizacji*.

Public relations to umiejetnos¢ (sztuka), a takze dziedzina nauk spotecznych doty-
czaca analizowania trendéw zmian opinii, przewidywania ich konsekwencji, doradzania
przywodcom organizacji oraz wdrazania planowanych programéw dziatania korekcyj-
nego, ktére beda stuzyty zaréwno interesom organizacji, jak i spotecznoéci®. Public re-
lations jest wazny réwniez na rynku ddbr przemystowych, szczegélnie w przypadku du-
zych zaktadow, czesto ucigzliwych dla otoczenia (zaktady chemiczne, farmaceutyczne,
wytwdrnie pasz). W mniejszych instytucjach i firmach najczesciej nie ma dziatéw pub-
lic relations (lub choc¢by oséb za to odpowiedzialnych). Mimo ze celem bezposrednim
public relations nie jest osigganie zyskow, to w dtuzszym okresie budowa pozytywnego

20 K. Wéjcik: Public Relations od A do Z, t. 1, Wydawnictwo Placet, Warszawa 1997, s. 23.

2L T, Goban-Klas: Public relations, czyli promocja reputacji — pojecia, definicje, uwarunkowania,
Business Press, Warszawa 1997, s. 19.

22 . Ronnenberger, M. Riihl: Theorie der public relations. Ein Etwurf, Westdeutscher Verlag, Opladen
1992, s. 49.

3 T, Goban-Klas: Public relations..., op.cit., s. 20.
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wizerunku oraz ksztattowanie go w sposdb przemyslany powoduje wzrost zaufania do
organizacji, a co za tym idzie zwiekszenie wptywow. Z tego powodu kazda instytucja,
ktdra chce sie liczy¢ na rynku, powinna inwestowac w dziatalnos$¢ public relations.

Jeden z najstarszych srodkéw promocji to sprzedaz osobista (zwana takze promocja
osobistg) — element sktadowy promotion-mix (promocyjnego marketingu). Jest to oso-
biste polecanie produktéw lub ustug przez okreslonego ustugodawce lub negocjatora,
ktéry pojawia sie gtdwnie na rynku produkcyjnym. Jest to werbalna prezentacja produk-
tu lub ustugi polegajaca na przeprowadzeniu rozmowy z jednym lub wiekszg liczbg po-
tencjalnych nabywcéw w celu dokonania sprzedazy?*. Rozmowa czesto jest potagczona
z mozliwoscig obejrzenia, a nawet wyprébowania produktu. Ze wzgledu na skompliko-
wany rodzaj oferty, czesto niepowtarzalny, zawierajacy wiele szczegétédw technicznych,
doradztwo, fachowos¢ sprzedawcy, jest czesto bardziej pozadana od jego zdolnosci
handlowych. Ustugodawca, oprdcz pozyskania nowego klienta, ma takze za zadanie
utrzymanie z nim statego kontaktu, rozwigzywanie probleméw i doradzanie w sprawach
zwigzanych ze sprzedazg produktu. Instytucje i firmy bardzo czesto organizujg réznego
rodzaju szkolenia, seminaria, spotkania i wycieczki, aby méc w sposéb nieformalny na-
wigzaé kontakt z ustugobiorcg, uzyskac¢ jego zainteresowanie i w efekcie sprzeda¢ pro-
dukt. Sprzedaz osobista moze przyjmowac dwie formy:

— bezposrednig (rozmowa ustugodawcy z ustugobiorcg, negocjacje przedstawiciela
podmiotu gospodarczego z potencjalnym odbiorcg produktow);
— posrednia (kontakt telefoniczny, e-mailowy lub listowny).

Sprzedaz osobista ma wiele zalet. Za najwazniejszg z nich mozna uznaé dwukierun-
kowy przeptyw informacji. Sprzedawca w trakcie prezentacji pomaga klientowi skonkre-
tyzowac jego potrzeby oraz oczekiwania, czasem odkrywa jeszcze nieujawnione fakty
oraz precyzuje sposoby ich rozwigzania®. Zbiera przydatne informacje dotyczace opinii
o produkcie oraz oczekiwania klienta dotyczace danego produktu. Sprawia to, ze nie
trzeba przeprowadza¢ skomplikowanych badan, aby poznac preferencje spoteczne.

Przez promocje uzupetniajacg nalezy rozumie¢ wszelkie dziatania i srodki podejmo-
wane w celu zwiekszenia atrakcyjnosci produktu (ustugi) oraz zainteresowania klienta
oferowanym produktem. Promocja uzupetniajaca to jednoczesnie jej elementy, ktdre
nie mieszczg sie w ramach pozostatych sktadnikdw promotion-mix. Oznacza to stosowa-
nie réznych bodzcéw zachecajacych do zakupu towaru poprzez jego uatrakcyjnienie?®®.
Jest stosowana najczesciej w ograniczonym czasie i na miejscu sprzedazy. Prowadzone
w ramach promocji sprzedazy dziatania powinny dawac klientom odczucie, ze majg do
czynienia z wyjatkowa okazja. Dlatego tez nie stosuje sie jej stale. Bardzo czesto pro-
mocja uzupetniajaca jest powigzana z porami roku i swietami okolicznosciowymi, jak

24 ph. Kotler: Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation and Control, Prentice Hall,
London 1991, s. 567.

% B, Zurawik, W. Zurawik: Zarzadzanie marketingiem w przedsiebiorstwie, PWE, Warszawa 1996,
s. 373.

% M. Moleda-Zdziech: Komunikowanie w perspektywie ekonomicznej i spotecznej, Oficyna Wydawni-
cza SGH, Warszawa 2001, s. 93.
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np. Boze Narodzenie, Dzien Kobiet, Dzien Dziecka, andrzejki). Dziatania te mogg by¢
skierowane zaréwno do ustugobiorcow, jak i do posrednikdw handlowych i personelu
sprzedajgcego. Promocja uzupetniajaca to doskonate uzupetnienie reklamy. Na taka
promocje moga sktadac sie rabaty, dogodne warunki ptatnosci, targi, seminaria, szkole-
nia dla klientéw i inne?’.

Promocja uzupetniajgca moze sprzyjac szybkim wzrostom sprzedazy przez dodawa-
nie do produktu (ustugi) pewnej wartosci dodatkowej, dzieki ktérej zwieksza sie jego
atrakcyjnosé¢. Czas promocji uzupetniajacej powinien by¢ krétki i nieregularny.

Pojecia sponsoringu i mecenatu sg bardzo czesto ze sobg mylone, mimo ze w znacz-
nym stopniu réznig sie znaczeniowo. Mecenat oznacza bezinteresowne wspieranie
sportu, turystyki, kultury lub sztuki, sponsoring natomiast jest narzedziem stuzagcym do
osiggania przez podmiot gospodarczy korzysci finansowych®. Mecenas oferuje $wiad-
czenia, nie oczekujgc niczego w zamian. Sponsor oczekuje i czesto wymaga Swiadczen
zwrotnych.

Sponsoring z kolei jest to dziatalno$¢ tgczgca wymiar promocyjno-reklamowy z bu-
dowaniem odpowiedniego wizerunku firmy oraz relacji miedzyludzkich. W branzy rekla-
mowej sponsor, za przekazanie okreslonego dobra na rzecz jakiego$ podmiotu, oczeku-
je wykonania konkretnego Swiadczenia, najczesciej reklamowego, wspierajgcego jego
dziatalnos¢. Polega ono na umieszczaniu w przestrzeni znakdw towarowych sponsoréw
lub komunikatéw informujgcych o fakcie sponsorowania.

Sponsoring moze by¢: ustugowy, rzeczowy i finansowy. Sponsoring ustugowy polega
na tym, ze dany podmiot gospodarczy swiadczy bezptatnie ustugi jednostce sponsoro-
wanej. Sponsoring rzeczowy bazuje natomiast na przekazaniu produktéw lub konkret-
nych doébr potrzebnych do realizacji okreslonych zadan. Z kolei finansowy polega na
przekazaniu $rodkéw finansowych na dang inicjatywe?’.

Podsumowanie
Mozna wymieni¢ kilka rodzajéw i form turystyki. Wsréd nich coraz powszechniej upra-
wiana jest sylwanoturystyka. To przede wszystkim przyroda decyduje o tym, ze upra-
wiana jest ona w niepowtarzalnych i specyficznych warunkach. Uprawianie turystyki na
obszarach lesnych wptywa na zdrowie fizyczne i psychiczne cztowieka.

Obszary lesne to nieskazone srodowisko, sprzyjajacy mikroklimat, cisza i spokdj
— dobre miejsce do wypoczynku i poprawy sprawnosci fizycznej. W kazdej dziatalno-
Sci przedsiebiorczej wazng role odgrywaja srodki promocji. Praktycznie o jej znaczeniu
W rozwoju nie trzeba juz wspdtczesnie nikogo przekonywaé, co potwierdzaja liczne ba-
dania naukowe. Chcac, aby z dobrym skutkiem rozwijata sie sylwanoturystyka, powin-
ny byé stosowane nastepujace srodki promocji: reklama, public relations, sponsoring

277, Knecht: Zarzadzanie i planowanie marketingowe, C.H. Beck, Warszawa 2005, s. 34.

28 p. Waniowski, D. Sobotkiewicz, M. Daszkiewicz: Marketing. Teoria i przyktady, Wydawnictwo Placet,
Warszawa 2011.

2 H. Mruk: Marketing. Satysfakcja klienta i rozwdj, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012.
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i mecenat, sprzedaz osobista i uzupetniajaca lub niektére z nich. Pozwoli to na zwieksze-
nie popytu, a jednoczes$nie przyczyni sie do poprawy zdrowia fizycznego i psychicznego
0s6b uprawiajacych ten rodzaj turystyki.
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Promotion in the development of sylvanoturystyka

Summary. Sylvanoturism is associated with the development of tourism in the forest areas, which de-
cisively affect the physical and mental performance of each person. The development of this form of
leisure creates opportunities for activation of many economic entities as well as areas with particularly
high afforestation. Forest areas have unique and unique tourist values that should be promoted effec-
tively. The study presents the advantage of sylvanoturism, as a form of rest, its motifs and promotion
measures, which should be used effectively to develop dynamically.

Key words: promotion, promotion measures, development sylvanoturistics, forest areas
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An investigation into the sharing economy phenomenon
in the Greek tourism industry in the accommodation sector

Summary. A phenomenon that has spread as rapidly as the sharing economy, bypassing tra-
ditional distribution channels and disrupting established business models, has naturally pro-
voked considerable controversy. Users, providers, sharing economy sites, established busi-
nesses offering similar services to those being shared (or traded, exchanged, rented, swapped
or otherwise) and governments at all levels (municipality, province, nation state, regional, and
even international), have found themselves on different sides of a furious debate about the
present and future shape of the sharing economy. This article explores the drivers and impacts
of sharing economy in the Greek hospitality industry, presents the legal framework and dis-
cusses the challenging and at times controversial nature of it.

Key words: sharing economy, Internet, Airbnb

Introduction

The term “sharing economy” is used to describe a new economic activity or in other
words, a “collaborative consumption”?. It includes an economic model, with which peo-
ple are sharing goods, space, services and money and it is consisted of transactions
conducted via internet and smartphones?. The sharing economy includes assets with
idling capacity (underutilized capacity) for economic, environmental and/or social ben-
efit. The share economy models can be tech-enabled, e.g. car sharing and ride sharing
platforms that use mobile apps) or non-tech, e.g. free city tour®.

There are many drivers that account for the spread of sharing economy, but the
most important one is advances in technology. Mobile devices such as tablets and
smartphones are rapidly becoming the principal device through which people man-
age their lives online. In the context of the sharing economy, mobile devices equipped
with GPS and near-field technology have made it possible for residents and visitors

1's. Miller: First principles for regulating the sharing economy, Harvard Journal on Legislation 2015,
vol. 53, p. 149-150.

2 p, Marshall: The sharing economy. SAGE Publishing Inc, 2015.

3 A. Stephany: The Business of Sharing: Making It in the Sharing Economy. Palgrave Macmillan, New
York 2015; NESTA and Collaborative Lab. Making Sense of the UK Collaborative Economy, 2014, retrie-
ved from www.nesta.org.uk (accessed: 01.09.2017).
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alike to search for and access the nearest available guest room, car, parking space or
home-cooked meal. This internationalization has led to a cultural transformation and
shift towards sharing. Over the past 20 years consumers (such as generation X and
Millennials), have steadily become more comfortable with the efficiency and safety of
purchasing goods and services online from countries they’ve never visited and from
people they’ve never met and trust is the ‘New Currency’ in transactions®. The spec-
tacular growth of companies such as Uber and Airbnb, and the ongoing debate about
how to regulate them, has focused attention on businesses that are using Internet
and mobile technology to create marketplaces or assignment mechanisms that match
up disparate buyers and sellers. In some cases, these companies are trying to create
more efficient or lower cost versions of consumer products such as taxi service or
small loans. The most widespread peer-to-peer platforms such as Airbnb and Uber are
currently facing serious problems relating essentially to two main issues: tax avoid-
ance and deregulation of the labour market. It is well-known that Airbnb provides an
online platform to allow individuals to rent out their rooms or apartments to visitors:
although this is not in itself illegal, in many cases the rentals advertised on the site fall
foul of local housing laws and regulations®.

This paper discusses the drivers and types of the sharing economy in the Greek tour-
ism accommodation sector, analyses its impact on the tourism industry and offers some
implications for the future of the hospitality industry.

Types of sharing economy in the hospitality sector

Since some of the most widely-known sharing economy platforms operate in tourism-

related activities (such as transport, entertainment and accommodation), the hospitali-

ty sector has been at the centre of some of the most intense public disputes about the
effect of the sharing economy on more traditional and established economic models.

There is a great number of online platforms which provide accommodation worldwide,

which can be categorized according to the ones where:

a) financial paymentisincluded, such as Airbnb, FlipKey, HomeAway, HomeStay, Home-
Suite, Roomorama, Wimdu,Stop Sleep Go and Accommable (homes and apartments
accessible for people with mobility issues), to name a few. The dominant platform is
undoubtedly Airbnb.

b) free platforms, such as Couchsurfing, Hospitality Club. In this sector, Couchsurfing
dominates. Couchsurfing is a website which facilitates people that want to travel
cheaper and find a way to avoid the charge of the accommodation. The members
of Couchsurfing stay with a host who provides them a room or a space to stay with-
out paying charge for this service. This social networking website was founded in
2 April 2003 and was launched in January 2004. The idea belongs to a 25 years

4 E. Badger: Who millennials trust, and don’t trust, is driving the new economy, The Washington Post
2015, April 16, www.tinyurl.com; NESTA and Collaborative Lab. Making Sense of the UK..., op.cit.

° D. Selloni: New Forms of Economies: Sharing Economy, Collaborative Consumption, Peer-to-Peer
Economy, [in:] CoDesign for Public-Interest Services. Research for Development, Springer 2017.
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old computer programmer named Casey Fenton, when in 1999 conceived the idea
of couchsurfing®. According to the official website, the community of Couchsurfing
counts today (September 2017), 12 million members in more than 200.000 cities
and has also its own application.

c) platformsthatinclude house swapping, such as Home Exchange, Home for Exchange,
Love Home Swap

d) platforms that provide free accommodation in exchange of a service, such as
housitting, where for example free accommodation is provided in exchange of car-
ing pets or the house itself, such as TrustedHousesitters, Nomador, House Carers,
Luxury Housesitting; or where accommodation is provided in exchange of work,
such as HelpX, Skill Stay, WWOOF (worldwide opportunities on organic farms),
Work Away.

The sharing economy accommodation platforms and their presence in the Greek
tourism industry

Airbnb is the main company operating in the accommodation domain, and has suc-
cessfully revolutionized the way in which the sharing economy is perceived, as within
a short period of time, it has topped the world leading traditional international hotel
chains through an unprecedented expansion’. As referred to Airbnb’s site: “Airbnb is
a trusted community marketplace for people to list, discover, and book unique accom-
modations around the world”. It was founded in 2008 by Brian Chesky, Joe Gebbia and
Nate Blecharcyzk, with main mission “to create a world where people can belong when
they travel by being connected to local cultures and having unique travel experiences”.
It provides services of accommodation in more than 191 countries and 50.000 cities
and it is the most common sharing economy in the category of accommodation. As
Zervas, Proserpio and Buyers®, mention in their research, Airbnb is “a provider of travel
accommodation and a pioneer of the sharing economy”. The procedure in Airbnb starts
when the consumer visit its website or download its application searching for an alter-
native to traditional accommodation during his/her vacation. The customer then search
between a listing of residences among other penthouses, castles and treehouses®. With
Airbnb people (hosts) can rent for a short-term their residence or part of it to people
(guests) with a charge of accommodation. Guest can search between a variety of lod-
gings and find the one that meet their expectations. The company receives from these
transactions a service fee from both hosts and guests. It is strange how a company can

5 P. Marx: You’re Welcome: Couchsurfing the Globe. ,The New Yorker” 2012, April 16; C. Toeniskoetter:
Hospitality Exchange: Overcoming safety, trust, and gender concerns in the Couchsurfing community.
University of Michigan, Michigan 2013.

7 D. Selloni: New Forms of Economies..., op.cit.

8 G. Zervas, D. Proserpio, J. Buyers: The rise of the sharing economy: Estimating the impact of Airbnb
on the hotel industry. George Mason Law and Economics, Research Paper 2013, no. 16.

° D. Piper: How Do Sharing Economy Companies Grow? A Comparison of Internal and External Growth
Patterns of Airbnb and Uber, University of Tennessee, Knoxville 2016.
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charge a fee without owning any of these lodgings. But this is one of the possibilities or
otherwise the power that internet offers to sharing economy’ services.

The size of the platform of Airbnb (more than 3 million listings), together with the
fact that the company values 30 billion USD*° leads to the hypothesis, that this sharing
economy service has a huge impact on the hotel revenue in the areas that provides its
services. According with statistical data of the official website, the services of Airbnb
counts more than 140 million guest arrivals. A series of sharing economy platforms
appear to have developed large portfolios of listed properties all over the country, and
have been considered by locals and Greek authorities to be a powerful tool that pro-
vides an opportunity for all stakeholders to do more with what they have’. In some
central areas of Athens, such as Koukaki, the growth was more than 800%), establishing
vacation rental apartments as a popular choice, due to the severe lack of hotel rooms
in the city®2.

The supply of tourist accommodation through short-term rentals in Greece includes
9677 Hotels, 401 330 Rooms and 773 445 Beds'®. The main platforms that function in
Greece are the ones that encourage residents to use their ownership and sublet their
rooms or apartments over a short period of time in exchange for a nightly fee. These
platforms have become a key issue of concern for the accommodation sector in Greece,
where a series of companies appear to have developed large portfolios of listed prop-
erties. Urban centres such as Athens, had more than 74.500 Airbnb travelers between
2009 and 2014. The financial impact of Airbnb in Athens was until 2014, 69 million EUR
and 1060 supported job positions.

Flipkey has more than 3000 listed properties in tourist areas in Greece. According
to data collected in October 2014, nearly 45% of these properties are situated in the
popular destinations of Mykonos, Santorini, Paros, and Crete. Interestingly, 65% of list-
ed properties in Mykonos are offered for 400 EUR (or more) per night, yet 52% of listed
properties in Crete are offered for 120 EUR (or less) per night, which is an indication of
the variety of available properties among tourism destinations in Greece®. Housetrip
has 1500 listed properties in tourist areas in Greece, most of which are again situated in
Crete and the island group of the Cyclades®.

10 M. Farrell, G. Bensinger: The Wall Street Journal 2016, September 24.

1L A, Rinne: 2015: The year of the sharing economy for cities? retrieved from: www.weforum.org,
(accessed: 03.09.2017); OECD. Policies for the tourism sharing economy: OECD tourism trends and
policies 2016, Organisation for Economic Co-operation and Development, OECD Publishing, Paris
2016.

12 Koukaki is 5th in Airbnb list with the best neighbourhoods in the world, retrieved from: www.tanea.
gr (accessed: 03.09.2017).

13 Hellenic Chamber of Hotels. Sharing economy and the Greek tourism and hospitality sector. Athens
2015.

14 www.flipkey.com (accessed: 03.09.2017).

15 www.housetrip.com (accessed: 03.09.2017).
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Homeaway has more than 6500 listed properties in tourist areas in Greece. Accord-
ing to data collected in October 2014, nearly 53% of these properties are situated in
Crete and the island groups of the Cyclades and the Dodecanese, many of them luxury
villas and apartments (the site mainly rents out entire properties). Actually, this a strong
indication of the additional pressure caused by the growth of the sharing economy in
some of the most popular tourism destinations in Greece®®. Another platform is House-
trip which has 1500 listed properties in tourist areas in Greece, most of which are again
situated in Crete and the island group of the Cyclades?’.

However, it should be noted that competition among these platforms becomes
keener and new merges and acquisitions between firms arise. Flipkey, a vacation
rental marketplace was bought by TripAdvisor in 2008 and today boasts a portfolio of
more than 300 000 rentals around the world. Homeaway, a vacation rental market-
place with over one million live vacation rental listings in 190 countries, has recently
signed a deal with Expedia to merge its inventory with that of the popular online
travel agent.

The sharing economy framework in the Greek tourism industry
Tax evasion and the provision of services by unlicensed operators has been a key is-
sue of the political agenda for many sectors of the Greek economy, including tourism,
long before the recent growth of the sharing economy. According to Greek law until
2016, only businesses (hotels, hostels, etc.) had the legal right to rent accommodation
as a profession. Individuals who wanted to rent their residences to tourists for a limited
period could not be covered by law, because there was no possibility to declare this
kind of rent to the Ministry of Finance, with a consequent action of the latter renting
illegally in the shadow economy, evading taxes and of course, lack of tax revenue for
the state budget. As it became imperative for the Greek state to introduce legislation
aimed at removing bureaucratic obstacles, simplifying procedures, and facilitating in
general business growth in non-hotel accommodation establishments (e.g. villas and
apartments), the Greek parliament passed some modifications where owners cannot
rent their properties to tourists for 30 days or less, unless they have met certain requi-
rements in order to acquire the operation license issued by the Greek Tourism Organi-
zation (Laws 4254/2014; 4276/2014). A more recent Law no. 4446/2016 (Government
Gazette A 240/12.22.2016) indicates the conditions that a residence must include in
order to considered as a short-term property and the conditions in order to considered
legal®.

Legislation to tax incomes from short-term rentals via online platforms like Airbnb
has been published in a circular recently issued by the General Secretary for Public Rev-
enues. The legislation framework imposes tax rates for incomes of natural persons com-

16 www.homeaway.com (accessed: 03.09.2017).

17 www.housetrip.com (accessed: 03.09.2017).

18 A. Rozou: Greek ‘sharing economy’ accommodates tourists, Rozou and Associates Law Office, Janu-
ary 19, 2017.
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ing from short-term rentals for furnished real estate rentals offering no other service
except the supply of bed clothes via the online platform Airbnb. Tax rates for incomes
from Airbnb rate from 15% for annual incomes up to 12 000 EUR; 35% for annual in-
come 12 001-35 000 EUR and 45% for annual income over 35 000 EUR. The new tax
rates will be imposed as of 01.01.2018. The Airbnb income earned in 2017 by legal enti-
ties will be taxed as income from entrepreneurship with 29%.

The law calls also for the creation of a registry where property owners renting out
their homes as tourist accommodation would be required to sign up. The law limits the
number (four) of homes that can be rented out per owner; requires that the accommo-
dation facility must be larger than 9 m? with natural lighting, ventilation and heating,
and must be furnished and rented out without the provision of any service except for
bed linen. Homes can be leased out for a total of 90 days in urban and popular tour-
ist areas and for 50 days in smaller destinations. According to the Greek Ministry of
Finance, the goal is to raise some 48 million EUR in 2018 from the Airbnb revenues.

More and more cash-strapped Greeks joined the platform and lease to tourists in
an effort to improve their income and make ends meet. Some are leasing their reno-
vated parents’ home, some an empty property, and some just a room in their own
home. They prefer short-term to long-term tenants. According to estimates, more than
8,000 properties in Attica alone are being leased out to tourists.

However, there are concerns associated with the legal regime in Greece as well as
on recent examples of international experience in relation to the reaction of destina-
tion authorities to the sharing economy phenomenon. First of all, there is the concern
about the effectiveness of the Greek State to enforce the law in terms of collecting
fines or imposing penalties on a variety of cases. Some examples can be when own-
ers rent out their residential flats to tourists for up to 30 days, when owners rent out
entire properties such as villas and secondary residences to tourists without possess-
ing the operation license issued by the Greek Tourism Organization or for more than
3 months per year, or when individuals advertise the provision of any kind of tourist
services without again possessing the operation license issued by the Greek Tourism
Organization®®.

In the case of summer resorts in particular, the key concern is to what extent all the
accommodation options provided by the online platforms of the sharing economy to
tourists possess the operation license issued by the Greek Tourism Organization. For
all the officially registered units of non-hotel accommodation (e.g. villas, houses and
apartments) in Greece, this is a matter of great importance in terms of figuring out
whether they compete on a level playing field with the hosts of Airbnb and other plat-
forms. All the above mentioned concerns, had as result the reaction of the traditional
accommodation services, since the latter are not only confronting the disadvantage of
fixed prices but also the less personalized services in contrast with Airbnb.

1 www.keeptalkinggreece.com (accessed: 04.09.2017).
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The impact of sharing economy in tourism
There are many matters of concern, but the most important ones include the fol-
lowing®:

Taxation

Established businesses and sole traders are taxed according to long-established taxa-
tion regimes including taxes on sales, income and sometimes even sector specific taxes,
such tourist taxes for overnight hotel stays. On the contrary, ordinary members of the
public are able to lease an item or provide a service similar to that which established
businesses or sole traders provide, using sharing economy sites, without being taxed
in the same way. This issue has provoked much anger among the business communi-
ty providing such services, with accusations that sharing economy providers are ‘not
competing on a level playing field’. Despite the growth of sharing economy there is
a questioning regarding with the regulation and the collection of taxes. It has beco-
me difficult for state and local authorities to enforce them to the service providers of
sharing economy. Also, there is a debate over whether in sharing economy the service
providers are in reality independent contractors or employees?®!.

The question of devising a tax regime for the transactions and business activity that
are generated through sharing economy sites is still largely unresolved in most cities
and countries. The traditional accommodation services are in difficult position, because
are not only confronting the disadvantage of fixed prices and taxation, but also the less
personalized services in contrast with Airbnb, for example. As governmental bodies be-
come aware of the size of income they are potentially losing out on, their decision to in-
tervene in the sharing economy has been significantly driven by the subject of taxation.
The scope of intervention in this case is not limited to the categorization of taxable and
non-taxable activities along with the classification of tax levels. It is also about deciding
what groups involved in the sharing economy should pay taxes and who will be respon-
sible for the collection of such taxes.

Unfair competition

Service providers in the sharing economy do not comply with the licensing and certi-
fication requirements that apply for traditional businesses. If the latter do not obtain
necessary documentation and find themselves in violation of established regulations
are regularly subject to heavy fines, provided of course, that there is liability and high
performance of the actual implementation of fines and additional penalties. However,
trust and reputation building are believed to drive self-regulation in the sharing econ-
omy and shape relations between service providers and users. As the future will show
whether this idea is wishful thinking or a realistic prospect, lawmakers around the globe
are under pressure to control emerging business models through licensing and certifica-
tion. At the same time, the economic and social drivers of the sharing economy should
notify law-makers as to whether a common set of licensing requirements should apply

205, Miller: First principles for regulating..., op.cit.
2L p. Marshall: The sharing economy..., op.cit.
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in all cases or whether contemporary approaches should take into account the particu-
larities of different cases (e.g. long-term unemployed, people engaged in occasional
activity, non-profit businesses etc.).

Safety and security

These concerns revolve around issues of risk management for the groups participating
in the sharing economy. From the point of view of customers, reputation based on peer-
to-peer reviews could not necessarily operate in each and every case as a substitute for
consumer protection laws. This is a rather sensitive issue, given the absence of a uni-
versal approach to managing different types of reviews as well as processing payment
information and personal data. Additional concerns arise in the cases of both providers
and workers. Being aware of the fact that an outstanding performance may be the key
for more positive comments along with employment and revenue opportunities, these
groups engage in the sharing economy with a limited capacity to defend themselves in
cases of discrimination and without the benefits usually associated with professional
activity, e.g. minimum wages.

Land use and sustainable urban development

There are many concerns regarding the coexistence of sharing economy practices with
traditional land uses and professional activities. The prospect of rejuvenating economic
activity and promoting the efficient use of urban assets naturally provokes a certain
degree of skepticism from citizens and entrepreneurs as to the extent of transformation
that is promised to take place. Lawmakers and urban planners are already considering
how the introduction of the sharing economy is possible to enhance the vibrancy of
neighborhoods and commercial areas and at the same time to secure stability and quell
the fears of tax payers, businesses, and other groups of stakeholders who have thus far
operated outside of the sharing economy??.

On the other hand, as Airbnb claims®®, 74% of its listings are outside of the main
touristic zones. Also, an action that diversifies the tourism options by contributing in the
development of the area and that the money that guests spend distributed throughout
the city to businesses and neighborhoods that traditionally do not have benefits from
tourism. According to Airbnb, its economic impact consists on the money that guests
spend at the local area (42% of guest spending is in the neighborhoods where they
stayed) and on the income that hosts earn, strengthening by this way the local commu-
nity and economy (48% of host income is used to pay for regular household expenses,
like rent and groceries).

22 N, Davidson, J. Infranca: The sharing economy as an urban phenomenon, Fordham University School
of Law, 2016.
2 www.airbnb.com (accessed: 04.09.2017).
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Conclusions

The rapid growth of the sharing economy has proven to be challenging and at times
controversial because of the ways it can disrupt the established order of the tourism
and hospitality industry. From a regulatory perspective, this can be particularly prob-
lematic®.

As regulations differ from city to city, region to region and country to country, shar-
ing economy sites and the people using them have often found themselves in a “legal
grey area”, making it difficult to assess which rules do (or should) apply. It also raises
new questions around issues of ownership, access to property and resources, and risk
management. It is essential that policy makers get involved in ways that harness the
benefits of the sharing economy and encourage innovation, while setting appropriate
rules to ensure safety and public benefit.

Undoubtedly though, in order to succeed and remain competitive, it becomes nec-
essary for both hotels and online travel agencies to analyze their collective strengths
and weaknesses when it comes to sharing economy issues. In terms of taking advantage
of its strengths, the hotel sector needs to re-consider certain operational aspects (e.g.
pricing policy, affordable access to supplementary services of high quality, web pres-
ence, partnerships with suppliers from other sectors) as a means of enhancing the very
nature of its offered product.

Both Expedia with HomeAway and Booking.com, with its huge roster of vacation
rentals and apartments, are taking active steps to provide an answer to Airbnb. The
more saturate accommodation sector however, has been slower to respond and may
have more at stake (with only some exceptions yet, such as AccorHotels, which acquired
Onefinestay and invested in other sharing economy sites or “Be Mate Hotels” who work
like a mixture of Airbnb and traditional hotel by providing hotel services with the ad-
vantages of renting an apartment. It seems that the hospitality industry should always
challenge themselves to new trends and innovative ideas that would be able to satisfy
modern and traditional consumers. Marriott for example, gives the opportunity to both
guests and locals to use lobbies and other vacant areas of its hotels as meeting and
work spaces. The Hilton brand of Homewood Suites, provides additional amenities (e.g.
enhanced food and beverage services, free Wi-Fi) to those guests who stay for many
days in these units. Sharing economy may be able to sweep up and down the hospital-
ity industry, but maybe these cases can lead to the industry to redefine themselves and
offer a more understandable service to the millennial and future generations that are
not easily satisfied with the traditional hotel industry and are always seeking for new
experiences.

In the case of the tourism sector, both the proponents and the critics of the sharing
economy realize that they could not afford to ignore it, since it has certainly transformed
the way all tourism stakeholders function. The influence of technological advancements,

24 £, pPovich: How Governments Are Trying to Tax the Sharing Economy, Governing, retrieved from
www.tinyurl.com (accessed: 04.09.2017).
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the emergence of new consumption trends among tourists and especially millennials,
the empowerment of a new breed of entrepreneurs and the disruptive innovation phe-
nomenon of the sharing economy, need to be examined and researched in the future
and new light to be shed in the structure of our social and economic systems.
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Trendy projektowe w prezentacji gospodarstw
agroturystycznych w Internecie

Streszczenie. Celem pracy byto rozpoznanie formy graficznej (projektowej), jaka najczesciej
przyjmuja witryny internetowe gospodarstw agroturystycznych. W pracy postawiono pytanie
badawcze, czy najnowsze trendy projektowe znajduja zastosowanie w projektach takich wi-
tryn. Badaniom inspekcyjnym poddano 282 witryny obiektéw, ktére zadeklarowaty, ze prowa-
dza dziatalno$¢ agroturystyczng. W trakcie badan inspekcyjnych weryfikowano wystepowanie
koncepcji projektowych, m.in.: responsive web design, one-page, long-page, flat design, ma-
terial design, a takze hero image.

W zbiorze badanych witryn nie odnotowano ani jednej utworzonej w koncepcji flat design lub
material design. Najpopularniejszym rozwigzaniem projektowym bytfa tzw. karuzela obrazéw.
Tylko jedng witryne oceniono jako zgodng z trendem one-page design. Nieco wiekszg popular-
noscig cieszyty sie koncepcje responsywnosci oraz hero image. Witryny z badanego zbioru byty
w wiekszosci wykonane w klasyczny, zachowawczy sposéb, wedtug standardow projektowych
z lat 2008-2012.

Stowa kluczowe: promocja agroturystyki, projekt graficzny, trendy projektowe, witryny re-
sponsywne, hero image

Wstep

Agroturystyka, jako relatywnie nowa forma turystyki, zyskuje w Polsce coraz wieksze
uznaniel. W stosunkowo krétkim czasie wyksztatcita popyt i podaz oraz wpisata sie
w krajowy system organizacji turystyki’. Ruch turystyczny na wsi jest w duzej mierze
ksztattowany przez informacje, a ona bez wzgledu na Zzrédto pochodzenia jest niezbed-

1 ). Zawadka: Ewolucja dziatalnosci agroturystycznej w Polsce i typologia wiejskich gospodarstw tury-
stycznych, Acta Scientiarum Polonorum, Oeconomia 2010, 9(4), s. 627-638.

2 ). Wojciechowska: Fakty i mity o polskiej agroturystyce w aspekcie procesu komunikacji, [w:] K. Krzy-
zanowska (red.), Komunikowanie i doradztwo w turystyce wiejskiej, Wydawnictwo SGGW, Warszawa
2013, s. 40-49.
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na do wyboru obszaru recepcyjnego, a takze okre$lenia zwigzanych z nim atrybutéw?®.
Jako$¢ i szybko$¢ informacji s obecnie podstawowym czynnikiem konkurencyjnosci®.

Jedng z metod przekazywania informacji jest promocja, rozumiana jako oddziaty-
wanie na potencjalnych nabywcow, polegajace na dostarczaniu argumentacji i obietnic
sktaniajacych do zakupu®. Wspétczesny, konkurencyjny rynek wymusza na podmiotach
gospodarczych podejmowanie dziatan promocyjnych, ,bez ktérych nawet atrakcyjne
oferty nie mogtyby zaistnie¢ wsérdd konkurencyjnych propozycji i dotrze¢ do swiado-
mosci potencjalnych nabywcéw”®. A. Balinska zauwaza, 7e ,coraz czeiciej informacje
o imprezach turystycznych, destynacjach lub pojedynczych obiektach noclegowych
pozyskiwane sg przez turystéw z internetu”’. Za jedne z najbardziej skutecznych na-
rzedzi informacyjno-promocyjnych w sieci uznawane sg witryny internetowe. Sprawnie
funkcjonujgca strona, zajmujgca wysokie miejsce w wynikach wyszukiwania, zawieraja-
ca informacje o ustugach agroturystycznych i umozliwiajgca rezerwacje noclegu moze
stanowic zrédto przewagi konkurencyjnej® °.

Wielu wiascicieli gospodarstw agroturystycznych podejmuje préby wykorzystania
potencjatu stron internetowych do wyréznienia swojej oferty sposrdéd wielu innych
i dotarcia z nig do szerszego grona odbiorcow'® ' 12, Nie zawsze jednak s3 one skutecz-
ne. Witryny gospodarstw agroturystycznych s3 bowiem mato widoczne w Internecie
oraz odnotowujg niewielka liczbe odwiedzin®3. Potencjat oddziatywania witryn interne-
towych w duzej mierze zalezy od podjetych dziatarh promocyjnych, stopnia ich przydat-
nosci, a takze oprawy graficznej (koncepcji projektowej).

3 K. Stepaniuk: Wptyw wybranych narzedzi promocji internetowej na poziom zainteresowania ofertg go-
spodarstw agroturystycznych — studium przypadku, Turystyka i Rozwdj Regionalny 2014, 1, s. 111-119.

% A. Sieczko, L. Sieczko: Dystrybucja ustug agroturystycznych poprzez portal aukcyjny Allegro.pl, Tury-
styka i Rozwdj Regionalny 2014, 1, s. 101.

5 ). Sikora, A. Wartecka-Wazyriska: Reklama internetowa w promocji ruchu turystycznego na wsi. Zeszy-
ty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy Turystyki 2016, 1(33), s. 211-224.

6 K. Krzyzanowska: Tendencje zmian w dziataniach informacyjno-promocyjnych w turystyce wiejskiej
i ich skutecznos¢, Zeszyty Naukowe Szkoty Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego. Ekonomika i Organiza-
cja Gospodarki Zywnosciowej 2014, 107, s. 59.

7 A. Baliniska: Aktywno$¢ turystyczna mieszkancéw wsi w kontekécie przemian spoteczno-gospodar-
czych — rzeczywisty i potencjalny popyt turystyczny mieszkaricow wsi, Roczniki Naukowe Ekonomii
Rolnictwa i Rozwoju Obszaréw Wiejskich 2014, 101(2), s. 114.

8 J. Kosmaczewska: Witryna internetowa jako narzedzie kreowania konkurencyjnoéci w agroturystyce,
Acta Scientiarum Polonorum. Oeconomia 2010, 9(4), s. 225-232.

° K. Krzyzanowska, R. Wojtkowski: Rola internetu w promocji ustug agroturystycznych, Economic and
Regional Studies 2012, 5(1), s. 48-57.

10 K. Krél, T. Wojewodzic: Strona internetowa zrédtem przewagi konkurencyjnej gospodarstwa agrotu-
rystycznego, Wies$ i Doradztwo 2006, 1-2(45-46), s. 59-62.

11 K. Krzyzanowska: Skuteczno$¢ dziatari informacyjno-promocyjnych w turystyce wiejskiej, Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy Turystyki 2014, 3(27), s. 41-55.

12 K. Krél: Domena internetowa w promocji gospodarstw agroturystycznych, Turyzm 2017, 27, s. 25-31.

13 K. Krdl, J. Halva: Measuring efficiency of websites of agrotouristic farms from Poland and Slovakia
[Pomiar efektywnosci witryn internetowych gospodarstw agroturystycznych z Polski i Stowacji], Eco-
nomic and Regional Studies 2017, 10(2), s. 50-59.
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Waznym elementem przyciggajacym uwage konsumenta i wptywajgcym na wzrost
poziomu sprzedazy jest obraz. Odpowiednio dobrana grafika lub materiat wideo moze
wywota¢ emocje wsrdd odbiorcdw. Wykorzystywane sg w tym celu barwy, ksztatty,
a w przypadku filméw reklamowych takze gesty, dzwiek, odpowiednie ujecia i montaz**.
Nie inaczej jest w przypadku witryn internetowych. Dobrze zaprojektowana witryna jest
wielofunkcyjna i skoncentrowana na potrzebach uzytkownika, a jednym z czynnikéw
decydujacych o jej sukcesie jest jej projekt graficzny™.

Celem pracy byto rozpoznanie formy graficznej, jakg najczesciej przyjmuja witryny
internetowe gospodarstw agroturystycznych. W pracy postawiono pytanie badawcze,
czy najnowsze trendy projektowe znajdujg zastosowanie w projektach takich witryn.

Sztuka graficznego projektowania witryn

Witryna internetowa stanowi swoiste , interaktywne opakowanie produktu”, specyficz-
ng forme jego prezentacji. Cytujgc A. Krzepicka, ,witryna internetowa jest czyms, co
daje odbiorcy szczegdlng satysfakcje, czym$, co moze by¢ Zzrédtem lojalnosci samym w
sobie, jak i wobec produktu. Przywigzujgc sie do witryny, uzytkownik wyraza jednoczes-
nie, cho¢ w nie catkiem zamierzony sposéb, przywigzanie do produktu”?®.

Dynamiczny rozwdj infotechnologii, w szczegdlnosci jezykdw programowania i réz-
norakich narzedzi usprawniajacych tworzenie witryn internetowych (kreatoréw, gene-
ratoréw, komponentdéw), daje projektantom i programistom coraz wieksze mozliwosci
twércze. W dobrym designie kreatywnos¢ liczy sie ponad wszystko. Znajomosé trendéw
projektowych oraz oprogramowania branzowego nie wystarczg, ,,bowiem tym, co li-
czy sie przede wszystkim, jest ta trudna umiejetnos¢ robienia rzeczy nietypowych, cie-
kawych. Po prostu — kreatywnych”'’. Z jednej strony znajdujg sie zatem nowatorskie
kreacje, z drugiej za$ umiejetnosc¢ ich dostrzezenia i docenienia, a takze gotowos¢ od-
biorcy na ich przyjecie. Polskie serwisy internetowe sg bardzo zréznicowane, zaréwno
w zakresie techniki (standardu) wykonania, jak i pod wzgledem oprawy graficznej, cho¢
kreacja jest wymieniana jako jeden z ich najwiekszych atutéw. Z kolei pod wzgledem
uzytecznosci, dostosowania do urzgdzen mobilnych i optymalizacji jest jeszcze wiele do
zrobienia. W procesie tworzenia stron internetowych wcigz zbyt mato uwagi poswieca
sie architekturze informacji. Za ten stan rzeczy w duzej mierze odpowiadajg sami klien-
ci, ktérzy nie znajgc ogdlnoswiatowych trendéw projektowych, nie stawiajg projektan-
tom wiekszych wymagan. Zdaniem ekspertéw, duza czesc stron, ktére powstaty w ciggu

14 £, Jaska: Wptyw reklamy na postawy konsumentéw jako element budowania przewagi konkurencyj-
nej przedsiebiorstwa, Handel Wewnetrzny 2015, 1(354), s. 120-130.

15 M. Pisarek, B. Bienia, E. Bragiel, M. Dykiel: Wykorzystanie Internetu w promocji wiejskiej bazy noc-
legowej w woj. podkarpackim, [w:] K. Krzyzanowska (red.), Komunikowanie i doradztwo w turystyce
wiejskiej, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2013, s. 50-59.

16 A. Krzepicka: Opakowania w oczach polskiego konsumenta. Raport Opakuj to! — Rola Designu w Pro-
jektowaniu Opakowan, TB Print 2013, s. 16.

7M. Tyrka: Jak pobudzi¢ swojg kreatywnoéé. Raport Opakuj to! — Rola Designu w Projektowaniu Opa-
kowan, TB Print 2013, s. 50.
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ostatnich 5-7 lat jest relatywnie dobra, choé nieduze podmioty wciaz korzystajg z typo-
wych, przecietnych rozwigzan, zwykle zachowawczych, odtwérczych kreacji'®.

Czynniki warunkujace postrzeganie wiarygodnosci witryny internetowej mozna po-
dzieli¢ na dwie zasadnicze grupy: odnoszace sie do jej jakosci uzytkowej (techniczne
i ergonomiczne, graficzne) oraz do zawartosci witryny (jakos¢ informacji, ich uktad i spo-
séb prezentacji). Estetyka witryny, nawigacja utatwiajgca wyszukiwanie tresci, forma jej
prezentacji oraz technologia wykonania to srodki budowania wrazenia profesjonalizmu
witryny i zaufania do podmiotu, ktéry firmuje — osigganego poprzez wykorzystanie naj-
nowszych rozwiazan i trendéw projektowych® ?°. Ergonomia interfejsu, uzytecznoéé
witryny i jako$¢ interakcji s czesto postrzegane jako obietnica wysokiej jakosSci oferty,
z ktérej klient rozwaza skorzystaé?'. Czynniki te mogg mieé takze wymierne przefoze-
nie na widocznos$¢ witryny (organiczng) w wynikach wyszukiwania oraz jej efektywnosé,
okreslang w marketingu internetowym mianem konwersji celu. Marketing konwersji
(ang. conversion marketing) taczy zagadnienia graficznej formy prezentacji tresci z na-
ukowymi metodami badan oraz psychologia zachowan konsumenckich. Optymalizacja
konwersji jest sztukg przyciggania uwagi odbiorcy, sktonienia go do wykonania okreslo-
nej czynnosci. Wigze sie z optymalizacja wybranych atrybutéw witryny w celu zwiek-
szenia konwersji, np. czcionek, koloréw i innych sposobdéw formatowania — tekstéw
i podpisdw, a takze ich potozenia®.

Strona internetowa wywotuje doznania za pomoca zintegrowanych mediéw — stéw,
obrazu, barw, dzwiekéw i ruchu. Powinna by¢ fatwa w obstudze dla uzytkownika (uzy-
teczna), mieé przejrzysta strukture, podawac informacje w sposdb czytelny, klarowny
i zrozumiaty — ,najlepsze witryny rozumieja swoich klientédw i szanuja ich potrzeby”?3.
Ponadto projekt witryny internetowej powinien uwzglednia¢ identyfikacje wizualng
podmiotu (ang. corporate identity, Cl).

18 M. Smaga: Polskie strony www na trzy z plusem. W czym jesteémy dobrzy, a co do poprawy?, Ra-
porty interaktywnie.com — Projektowanie stron WWW 2015, s. 10-15, https://goo.gl/F82f8v (dostep:
09.10.2017).

19 M. Piasecki: Czy projektowanie witryny to dziatalnoéé artystyczna?, [w:] C. Danilowicz (red.), Multi-
medialne i sieciowe systemy informacyjne, Oficyna Wydawnicza Politechniki Wroctawskiej, Wroctaw
2002, s. 401-410.

20 |, Garnik, B. Basifiska: Pomiar wiarygodnosci internetowych serwiséw handlowych, Zeszyty Nauko-
we Politechniki Poznanskiej. Organizacja i Zarzagdzanie 2011, 56, s. 23-34.

2L M. Sikorski: Ustugi on-line: jako$¢, interakcje, satysfakcja klienta, Wydawnictwo PYWSTK, Warszawa
2012.

22 K. Krél: Konwersja celu w internetowej sprzedazy produktéw turystyki wiejskiej, Problemy Drobnych
Gospodarstw Rolnych — Problems of Small Agricultural Holdings 2017, 2, s. 33—40.

2 K. Wrona: Identyfikacja wizualna — jej rola w ksztattowaniu $wiadomoséci marki oraz komunikacji
marketingowej, Prace Instytutu Lotnictwa 2012, 1(222), s. 244.
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Trendy w projektowaniu witryn internetowych

Zrdznicowanie telekomunikacyjnych urzadzen konicowych m.in. w zakresie mobilnosci,
rozmiaru wyswietlacza i oprogramowania wywotato zmiany w trendach projektowych.
Architekci informacji, graficy i projektanci skupili sie na dostosowaniu witryn do ich po-
tencjatu sprzedazowego, ale réwniez ograniczen wynikajacych z powszechnego wyko-
rzystania urzadzen przenosnych do przeglgdania zasobdw Internetu. Do historii 2016 r.
przeszedt jako ten, w ktérym po raz pierwszy liczba odston witryn internetowych z urza-
dzerh mobilnych przewyiszyta te dokonane za pomocg komputeréw?*. O ile projekto-
wanie responsywne (ang. responsiwe, adaptive web design) jest juz standardem, o tyle
witryny wykonane wedtug takich koncepcji projektowych jak: one-page websites (single
page websites), long-sites, mobile web, material design czy hero image, wciaz jeszcze
nie sg powszechnie spotykane.

Responsive web design (RWD) to jeden z najbardziej rozpowszechnionych trendéw
projektowych. Koncepcja witryny internetowej, ktérej poszczegdlne elementy dosto-
sowujg sie samoistnie do rozmiaru okna przegladarki, zostata po raz pierwszy zapre-
zentowana w 2004 roku®. Uzyteczno$é te okre$lono mianem responsywnosci. Termin
responsive web design pojawit sie jednak dopiero kilka lat pdzniej, wraz z opisem teo-
rii i praktyki’®. Od tamtego czasu koncepcja ta rozwija sie dynamicznie, czemu sprzyja
zwiekszajaca sie dostepnoéé do urzadzen mobilnych?’. Do ciekawych wzorcéw projekto-
wania graficznego zaliczy¢é mozna takze brutalizm (ang. brutalist websites), ktory cechu-
je awangardowos¢, krzykliwosé, frywolnosé, ale réwniez topornosé, surowosé, minima-
lizm, a takze wykorzystanie ostrych, jaskrawych koloréw, w nietypowych zestawieniach
oraz styl dribbble, znacznie bardziej spokojny i stonowany, peten harmonii i symetrii,
delikatnych cieni, z duzymi marginesami i mocno zaokrgglonymi rogami. Czesto towa-
rzyszg mu takze fonty tzw. groteski (antykwy) oraz delikatne kolory. Do task wrdcit takze
skrajny minimalizm?®.

Jedna strona — dtuga strona

Strony internetowe utworzone w konwencji one-page sktadaja sie z jednej, podzielo-
nej na sekcje strony (ang. single page layout). One page website design stat sie syno-
nimem nowoczesnosci. W poszczegdlnych sekcjach rozmieszczane sg wszystkie tre-
$ci, jedna pod druga. Witryny tego typu sg najczesciej wykorzystywane w segmencie

24 B, Chabior: Rynek marketingu mobilnego. Raport Interaktywnie.com: Marketing Mobilny 2016,
s. 6-13, https://goo.gl/slouo7 (dostep: 05.09.2017).

% C. Adams: Resolution dependent layout: Varying layout according to browser width, The Man in
Blue 2004, https://goo.gl/rPBUeW (dostep: 11.10.2017).

% E. Marcotte: Responsive web design. A List Apart 2010, https://goo.gl/4UPW1] (dostep:
11.10.2017).

27 K. Krél, D. Bedla: Ocena wykorzystania technologii responsywnosci w projektach witryn interneto-
wych gospodarstw agroturystycznych, Problemy Drobnych Gospodarstw Rolnych — Problems of Small
Agricultural Holdings 2015, 3, s. 53—65.

28 A. Tulibacka: Trendy w projektowaniu stron internetowych — drugi kwartat 2017, Grafmag 2017,
https://goo.gl/rgxsd7 (dostep: 11.10.2017).
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sprzedazowym do prezentacji konkretnego produktu, ich konstrukcja bowiem bazuje
na wzajemnym przeplataniu sie tekstu z elementami stanowigcymi wezwanie do akcji
(ang. call to action, CTA). Strony typu one-page uwazane sg za nowoczesng alternatywe
dla klasycznych wizytéwek internetowych, witryn ,wielostronicowych, wielozaktad-
kowych”. Przegladanie stron typu one-page sprowadza sie do przewijania tresci (tzw.
skrolowania), w przeciwienstwie do klasycznego klikania i przemieszczania sie miedzy
poszczegdlnymi stronami. Na witrynach tych czesto zaobserwowac mozna efekt paralax
scrolling, wywotujacy wrazenie przesuwania sie tta (grafik, obrazéw, animacji) nieza-
leznie od siebie, na réznych warstwach, powodujac wrazenie gtebi. Forma prezentacji
tresci determinuje zatem sposob jej przeglagdania i konstrukcje nawigacji, co sprawia, ze
witryny one-page sprawdzajg sie na urzadzeniach przenosnych. Swoistg odmiang witryn
typu one-page sg ich ,dtugie” odpowiedniki — long-page. Te z kolei wymagaja wiekszej
koncentracji projektantéw na utworzeniu ciekawej, spdjnej tresci (historii, ang. storytel-
ling), ktéra przeprowadzi uzytkownika przez catg strone?.

Hero image
Badania pokazujg, ze wspédtczesni konsumenci preferujg strony internetowe utworzone
na podstawie jednej, duzej, eksponowanej grafiki, co ma istotne konsekwencje praktycz-
ne*°. Hero image to trend projektowy polegajacy na wykorzystaniu wysokiej jakosci, au-
tentycznych i naturalnych fotografii, przykuwajgcych uwage, absorbujacych, zajmujgcych
caty ekran, ktére cechuje spdjnosé estetyki, kolorystyki, oswietlenia i innych atrybutéw.
Projektanci witryn internetowych wracajg do prostoty projektowania bazujgcej na
oszczednym gospodarowaniu trescig, zastepowaniu grafik typografiag oraz prostych
kompozycjach. Dotyczy to takze elementdw nawigacji, ktérych w ogdle nie ma, lub maja
charakter symboliczny>'. Hero images stanowi podstawe szerszej koncepcji projektowe;j
zaktadajacej funkcjonalny minimalizm i jednoczesnie intrygujacy design, ktdry cechuje:
subtelne menu, zminimalizowane do pojedynczego przycisku, ktéry czesto przyjmuje
posta¢ znang z urzadzen mobilnych (tzw. hamburger menu — symbol ztozony z trzech
poziomych kresek), a takze umiejscowienie w centralnym punkcie przycisku z przezro-
czystym wnetrzem, ograniczonego jedynie ramkg i tekstem, najczesciej w tym samym
kolorze (ghost button). Wszystko to wspierane jest przez dorobek typografii — starannie
dobrane, przykuwajgce uwage czcionki.

Flat design & material design
Flat design, w wolnym ttumaczeniu — ptaskie projektowanie, jest charakterystyczne dla
publikacji elektronicznych. Zaktada ograniczenie do minimum elementéw graficznych

2 D, Granos: 5 obowiazujacych trendéw w projektowaniu stron, Raporty interaktywnie.com — Projek-
towanie stron WWW 2016, s. 11-18, https://goo.gl/Y6dk4C (dostep: 11.10.2017).

30 5, Djamasbi, M. Siegel, T. Tullis: Generation Y, web design, and eye tracking, International Journal of
Human-Computer Studies 2010, 68(5), s. 307—-323.

31 M. Rynkiewicz: 14 trendéw w projektowaniu stron www, Raporty interaktywnie.com — Projektowa-
nie stron WWW 2015, s. 40-48, https://goo.gl/F82f8v (dostep: 09.10.2017).
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oraz ich uproszczenie celem zmniejszenia transferu danych. Flat design jest wyznaczane
przez brak ozdobnikdw, w tym obiekty o prostych ksztattach, barwne ikony zastgpione
piktogramami, pozbawione gradientdw, cieni, podswietlen i rozmycia, wyrazone ograni-
czong liczba koloréw (tzw. palety ptaskich koloréw) o stonowanym, spokojnym odcieniu
i opisane prosta typografia. Flat design to koncepcja witryny prostej, jednak utworzone;j
z pomystem. Z kolei material design to oficjalny styl graficzny aplikacji mobilnych pro-
dukowanych przez Google. Bazuje na wrazeniu gtebi wywotywanym zasadniczo przez
zastosowanie cieni i obiektow tréjwymiarowych. To cienie wyznaczajg hierarchie poto-
Zenia obiektéw. Styl ten przewiduje zastosowanie koloréw zywych, ale nie jaskrawych
(paleta koloréw material), prostych ikon, wywodzgcych sie z podstawowych ksztattéw
geometrycznych oraz fontéw Roboto.

Materiaty i metody

Badaniom poddano 282 witryny internetowe gospodarstw agroturystycznych, ktérych
adresy pozyskano z katalogu witryn ,WP — agroturystyka”. Do badan zakwalifikowano
witryny, ktdre zostaty opublikowane w domenie krajowej najwyzszego poziomu (do-
mena abonamentowa ‘.pl’, ccTLD country code top-level domain). Przyjeto bowiem za-
tozenie, ze wtasciciele domen abonamentowych przyktadajg wiekszg wage do techniki
wykonania witryn i jakosci publikowanych tresci. Warunkiem zakwalifikowania witryny
do badan byta jednoznaczna deklaracja umieszczona w nagtéwku witryny lub w opubli-
kowanych tresciach, ze gospodarstwo prowadzi dziatalnosé agroturystyczng.

Witryny przeglgdano metodg inspekcyjng (manualnie), co pozwolito zidentyfikowac
zastosowane rozwigzania projektowe, w tym responsywnosé. Tak pozyskane wyniki we-
ryfikowano za pomoca aplikacji Opera Mobile Classic Emulator, ktéra emuluje warunki,
w jakich wyswietlane sg witryny na urzadzeniach mobilnych oraz aplikacji Complex SEO
Audit, ktéra wspomaga identyfikacje komponentéw rozszerzajgcych funkcjonalnosé
i interaktywnos¢ witryny. Ponadto zweryfikowano rok wdrozenia witryn wykonanych na
podstawie najnowszych wzorcéw projektowych, analizujgc kopie archiwalne zgroma-
dzone w zasobach cyfrowego archiwum Internet Archive3?.

Wyniki badan
W zbiorze badanych witryn odnotowano 125 witryn responsywnych (44%) —ich wyglad
dostosowywat sie do wyswietlacza, na ktérym byty przeglagdane. Nalezy jednak zazna-
czy¢, ze nie weryfikowano ich wydajnosci oraz uzytecznosci na urzadzeniach przenos-
nych. Trudno jest zatem ocenic ich jako$¢ uzytkowaq (ang. user experience, UX). Specja-
lisci zauwazajq bowiem, ze wiele witryn jest responsywnych tylko z wygladu, tzn. nie
odpowiada specyfice korzystania z urzagdzer mobilnych®.

W zbiorze badanych witryn nie odnotowano ani jednej utworzonej w koncepcji flat
design. Nie odnotowano tez ani jednej wykonanej w standardzie material design, cho¢

32 K, Krél, D. Zdonek, J. Gorzelany: Wartoé¢ informacyjna domeny internetowej, Marketing i Rynek
2017, 3, s. 24-32.
33 M. Smaga: Polskie strony www na trzy z plusem..., op.cit.
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w przypadku 66 witryn zaobserwowano réznorakie cienie stwarzajace wrazenie gtebi.
Zabieg ten nie miat jednak nic wspdlnego z material design jako koncepcja projektowa.

Niska jakos¢ designu testowanych witryn oddaje liczba takich, réwna 102 (36%), kto-
re oceniono jako wykonane wedtug archaicznych zatozen projektowych (old design),
w tym: ,waskiego layoutu”, wynoszacego od okoto 700 do 900px oraz matego rozmiaru
czcionek, od 9 do 11px, co byto charakterystyczne dla projektow tworzonych w erze mo-
nitoréw kineskopowych CRT o przekatnej 15 cali. Ponadto tak tworzone witryny miaty
charakter statyczny, a tresci uzupetniane byty grafika stabej jakosci.

Najpopularniejszym rozwigzaniem projektowym byta w zbiorze badanych witryn tzw.
karuzela obrazéw, zwana tez ,rotatorem grafik” lub ,sliderem”. Rozwigzanie to zastoso-
wano na 98 witrynach (35%), przy czym rotator zawsze umiejscawiany byt w centrum
witryny jako jej element gtéwny i wykonywany byt za pomoca biblioteki jQuery.

Tylko jedng witryne oceniono jako wykonang w zatozeniach one-page design (gosci-
niecagro.pl). Dwanascie witryn zakwalifikowano jako wykonane w konwencji zblizonej
do long-page design, gdzie najistotniejsze tresci prezentowane byty na stronie gtéwnej,
a pozostate udostepniane na dodatkowych, klasycznych stronach.

Nieco wieksza popularnoscig cieszyta sie koncepcja hero image. Zastosowano jg na
30 witrynach (np. bieszczadynocleg.pl). Z kolei koncepcje hero image oraz ghost button
zaobserwowano na witrynie wilczajama.pl. Hamburger menu odnotowano tylko w 2
przypadkach (np. agroturystykaczestochowa.pl), przy czym stanowito one dodatek do
klasycznego, poziomego systemu nawigacji. Co istotne, na wszystkich ocenianych witry-
nach wykorzystywano fotografie naturalne, autentyczne, prezentujgce najczesciej dom
gospodarzy i podwdrze, a takze wnetrza, ogréd lub okoliczng przyrode. Nie zaobserwo-
wano wykorzystania tzw. fotografii stockowych, tj. kreacji udostepnianych odptatnie.
Ponadto odnotowano tylko jeden przypadek wykorzystania w koncepcji hero image na-
grania wideo w tle (zamiast statycznej grafiki, pyzowka.pl). Elementy ,efektu przestrze-
ni” typu ,parallax scrolling”, generowane w trakcie przewijania witryny, odnotowano na
65 witrynach (np. srebrna-gora.pl).

W niewielu przypadkach odnotowano niesztampowe podejscie do oprawy graficznej
witryny, np. huskyfarm.pl, iniarski.pl. Typowy old-design zaobserwowano w przypadku
witryn: kadlubek.pl, kaszubyagro.pl lub kisielow.pl, a przyktad klasycznego, estetyczne-
go designu prezentuje strona mazurskifolwark.pl.

Podsumowanie i wnioski
Witryny z badanego zbioru byty w wiekszosci wykonane w zachowawczy, klasyczny,
mniej lub bardziej profesjonalny sposéb, osadzony w realiach projektowych lat 2008—
-2012.

Responsive web design jest obecnie najpowszechniejszym trendem projektowym
w zbiorze badanych witryn. Wszystkie witryny utworzone w latach 2015-2017 przygo-
towano z uwzglednieniem urzadzen mobilnych. Mimo to wiele gospodarstw agrotury-
stycznych wcigz firmowanych jest przez witryny archaiczne lub wykonane w amatorski
sposéb. Wybrane z nich nie byly modyfikowane (odswiezane, aktualizowane) od kilku
lat lub w ogdle. Proces wymiany witryn na responsywne bedzie zatem trwat, wedtug
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szacunkow autora, jeszcze od co najmniej pieciu do dziesieciu lat, przy czym nigdy sie
nie zakonczy, poniewaz w kolejnych latach pojawia sie nowe trendy projektowe (np.
accelerated mobile Pages, AMP), ktére znowu bedg ,,nadganiane” przez podmioty dzia-
tajace na rynku turystyki wiejskie;j.

W trakcie pozyskiwania adreséw do badan zauwazono stosunkowo duzg liczbe wi-
tryn gospodarstw agroturystycznych udostepnianych w domenach bezptatnych (cba.pl,
friko.pl, prv.pl, republika.pl, interia.pl i innych). Po skompletowaniu okoto 300 adreséw
witryn tego typu i przegladnieciu ich stwierdzono, ze ocena ich oprawy graficznej nie
miesci sie w przyjetych kanonach. Sg to bowiem witryny w znakomitej wiekszosci ama-
torskie, wykonane wedtug koncepcji projektowych z lat 2000—-2006. Witryny te nie spet-
niajg swojej funkcji, a pozyskany zbiér oceni¢ mozna jako archaiczny, eksperymentalny,
a nawet zjawiskowy. Mimo tego witryny te sg z uporem utrzymywane na serwerach
bezptatnych, wybrane z nich juz nawet kilkanascie lat.

Przeprowadzone badania rodzg pytanie, czy przecietny turysta jest gotowy na nowa-
torski design witryn internetowych gospodarstw agroturystycznych i czy sami wtasciciele
gospodarstw sg na taki gotowi. Wreszcie, czy moze on mie¢ zastosowanie w kreacji wi-
tryny tradycyjnego gospodarstwa agroturystycznego (zwigzanego z produkcja rolniczg).
Poczynione obserwacje pozwalajg wnioskowac, ze proces wymiany witryn klasycznych
na wykonane wedtug najnowszych trendéw projektowych bedzie postepowat powoli,
lecz konsekwentnie. Pewne stylistyki i standardy designerskie (wytyczne i instrukcje)
zostaty juz opublikowane i udostepnione. Nowoczesne rozwigzania adoptowane s3
wpierw przez najwieksze podmioty z rynkéw komercyjnych, zwykle prowadzgce dziatal-
nos$¢ globalng, czesto typu e-commerce. Rozwigzania te bedg stopniowo propagowane
i wdrazane, jednak badania pokazujg, ze w przypadku gospodarstw agroturystycznych
wdrozenie to moze nastapié¢ z duzym opdznieniem, a niekiedy zaleze¢ od wymiany po-
koleniowej. Wiele zalezy bowiem od samych wtascicieli gospodarstw, ktérzy poprzez
swoje wymagania, moga wptywacé na kreacje projektu. Rdwnie wazny jest poziom ustug
projektowych swiadczonych przez agencje interaktywne, jednak to klient ostatecznie
decyduje o oprawie graficznej witryny.

Podziekowania
Badania zostaty sfinansowane z dotacji celowej na nauke przyznanej przez Ministerstwo
Nauki i Szkolnictwa Wyzszego BM4304.
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Design trends in presentation of agrotouristic farms in the Internet

Summary. The aim of the paper was to recognize the graphic (design) form taken most frequently by
the websites of agrotouristic farms and whether the newest design trends are applied in designs of
such websites. 282 websites were subject to the inspective surveys, which declared that they are con-
ducting agritourism activities. Occuring design concepts such as: responsive web design, one-page,
long-page, flat design, material design and hero image were verified during the tests.

Not one flat design or material design created in the concept were noted in the set of the surveyed
websites. The most popular design solution was so called a carousel of images. Only one website was
estimated as compatible with the trend called one-page design. Concepts of responsiveness as well
as hero image were slightly more popular. The websites from the tested set were mostly performed in
a classic, conservative way according to the design standards from the years 2008-2012.

Key words: promotion of agrotourism, graphic design, design trends, responsive websites, hero
image
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Questing jako innowacyjny produkt turystyczny

Streszczenie. Questing jako forma zwiedzania oraz metoda w edukacji regionalnej zostat zasto-
sowany po raz pierwszy w Stanach Zjednoczonych Ameryki Pétnocnej w potowie lat 90. XX w.
W Polsce questing i szlaki questingowe sg rozwigzaniem stosunkowo nowym. Jest to zabawa,
aktywnos¢, atrakcja, ktéra zjednuje sobie coraz wiecej zwolennikéw. Dostepna jest dla wszyst-
kich, gdyz nie wymaga sprzetu ani naktadéw finansowych. W zamian dostarcza wiedzy, emoc;ji
i rozrywki. Questing sprawdza sie w srodowisku kulturowym i przyrodniczym, w miescie i na
wsi, wszedzie tam, gdzie znajduje sie co$ ciekawego, nieznanego, a jednoczesnie dostepnego
dla poszukujgcych. Celem artykutu jest przedstawienie questingu jako innowacyjnego produk-
tu turystycznego tworzonego gtéwnie na podstawie dziedzictwa kulturowego zaréwno w mia-
stach, jak i na obszarach wiejskich.

Stowa kluczowe: innowacje, questing, szlak questingowy

Wstep
Turystyka to forma aktywnosci rozwijajgca sie w szybkim tempie. Jedng z form turystyki
jest turystyka kwalifikowana, ktéra w Polsce ma juz wieloletnig i bogatg historie. Przez
dtugie lata zmieniaty sie zainteresowania turystéw co do sposobu wypoczywania. Réz-
nicowaty sie takze preferencje spoteczne, potrzeby i motywy podejmowania podrozy.
Szczegdlnie w ostatnich latach ewoluowato zagospodarowanie turystyczne oraz organi-
zacja turystyki specjalistycznej. W efekcie tych zmian pojawiaja sie coraz liczniej orygi-
nalne, niekiedy ekstremalne, formy ruchu turystycznego. Obserwuje sie rosngce zainte-
resowanie przezyciem czegos$ oryginalnego, W takie zainteresowania turystéw dobrze
wpasowuje sie turystyka przygodowa. Jest ona rodzajem plenerowej turystyki aktywnej
i oznacza wypoczynek czynny na wolnym powietrzu'.
Wystepuja rézne poziomy aktywnej turystyki przygodowej, a wsrdd nich:
- odwiedzanie przez turystow ,pokoi zagadek”, z ktérych mozna sie wydostaé po roz-
wigzaniu réznych zadan (,,pokdj ucieczki” — escape room);

1 ). Mokras-Grabowska: Turystyka aktywna — zagadnienia terminologiczne i klasyfikacje, [w:] A. Sta-
siak, J. Sledziriska, B. Wtodarczyk (red.), Wczoraj, dzié i jutro turystyki aktywnej i specjalistycznej, Wy-
dawnictwo PTTK ,,Kraj”, Warszawa 2015, s. 12.
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- odwiedzanie ,doméw strachu”, w ktérych wystepuje interaktywne zwiedzanie bu-
dynku zaaranzowanego w celu stworzenia niezwyktosci zdarzen oraz wzbudzenia
grozy i strachu. Turysci przebieraja sie za osoby z epoki, aby przezy¢ sytuacje nawia-
zujace do znanych horroréw i opowiesci o duchach;

- inng forma przygody sg gry miejskie — questing i geocaching, czyli zabawa w poszu-
kiwanie skarbu;

- na najwyiszym poziomie turystyki przygodowej znajduje sie turystyka ekstremalna®.

Cel i metody badan

Celem artykutu jest przedstawienie questingu jako innowacyjnego produktu turystycz-
nego, tworzonego gtéwnie na podstawie dziedzictwa kulturowego, zaréwno w mia-
stach, jak i na obszarach wiejskich.

Badania polegajagce na przegladzie wspétczesnych form odkrywania dziedzictwa
przyrodniczego i kulturowego miaty na celu ukazanie mozliwosci aktywizacji turystow.
Obejmowaty analize materiatéw Zrédtowych w postaci literatury przedmiotu, tresci
stron internetowych dotyczacych niekonwencjonalnych propozycji zwiedzania prze-
strzeni i oczekiwan nowej generacji turystow. Analize zebranych danych uzupetnito ak-
tywne uczestnictwo w grach terenowych, questach i nowoczesnych formach zwiedza-
nia, ktére daty podstawe do poszukiwan kierunku aktywizacji turystycznej w otwartej
przestrzeni.

Questing jako forma turystyki

Questing jest formg zwiedzania oraz nowa metodg stosowang w edukacji regionalnej.
Zapoczagtkowany zostat w Stanach Zjednoczonych Ameryki Pétnocnej w potowie lat 90.
XX wieku. W Polsce questing i szlaki questingowe pojawity sie stosunkowo niedawno.
Na szerszg skale opracowywano je w 2011 roku, kiedy zrealizowano projekt unikato-
wego produktu turystycznego w wojewddztwie swietokrzyskim ,Battéw polska stolica
questingu”®. Istotg questingu jest poszukiwanie i odnajdowanie czego$ atrakcyjnego.
Charakterystycznymi cechami tego rodzaju szlakéw jest okreslona tematyka (kulturo-
wa, historyczna lub przyrodnicza), brak oznaczenia w terenie, mozliwos¢ samodzielnego
zwiedzania wedtug schematycznych map i wierszowanych wskazéwek oraz rozwigzywa-
nie zagadek w czasie przejécia trasa®. Powstanie kulturowych i historycznych szlakéw
qguestingowych w Polsce jest dobrym przyktadem wielostronnej wspdtpracy samorza-
dowej i indywidualnych oséb oraz stowarzyszen na poziomie lokalnym, ktérych celem
jest popularyzacja dziedzictwa kulturowego, tak istotnego dla rozwoju turystyki kultu-
rowej. Zatozeniem najlepszych questéw jest uchwycenie ,,ducha miejsca”, ktdrego moz-

2 A. Stasiak, B. Wtodarczyk: Czy turystyka moze nie by¢ aktywna? O potrzebie podziatéw i klasyfikacji
turystyki, [w:] B. Wiodarczyk, A. Stasiak, J. Sledziriska (red.), Wczoraj, dzis..., op.cit., s. 43.

3 A. Pawtowska: Questing jako innowacja w turystyce kulturowej, Turystyka Kulturowa 2014, 1, s. 34.
% t. Wilczynriski: Questing — nowy trend w turystyce, [w:] B. Wiodarczyk, B. Krakowiak, J. Latosiriska
(red.), Kultura i turystyka. Wspdlna droga, Wydawnictwo Regionalna Organizacja Turystyczna Woje-
wodztwa todzkiego, £6dz 20011, s. 5.
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na odnalez¢ tylko przez wtasne doswiadczenie i umiejetnos$¢ dostrzegania szczegdtéw
i znajomos¢ lokalnej historii.

Funkcje turystyczna i edukacyjna w projektowaniu szlakéw questingowych wzajem-
nie sie przenikaja, a same szlaki stanowig przyktad dziatania na rzecz rozwoju i populary-
zacji turystyki kulturowej, zaréwno w miastach, jak i na obszarach wiejskich. Ze szlakéw
guestingowych korzysta¢ mogg rézne grupy turystow i zwiedzajgcych — turysci indywi-
dualni, rodziny z dzieémi, nauczyciele, dzieci i mtodziez szkolna, uczestnicy turystyki pie-
szej i rowerowej. Questing stanowi pofaczenie metody zwiedzania, edukacji regionalnej,
aktywnego wypoczynku oraz promocji dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego®.

Gtéwnym celem tworzenia questow jest przede wszystkim skierowanie uwagi od-
biorcy na wyrdzniajace sie elementy i ciekawe historie zwigzane z lokalnym dziedzi-
ctwem przyrodniczym i kulturowym. Wazne jest réwniez odkrycie niezwyktego cha-
rakteru przestrzeni, poprzez zwrdcenie uwagi na czesto z pozoru zupetnie zwyczajne,
codziennie mijane miejsca i dostrzezenie w nich wyjgtkowosci, wartosci i atrakcyjnosci.

Przygotowanie questu poprzedza szczegétowa inwentaryzacja zasobdw dziedzictwa
danego obszaru. Praca o charakterze warsztatowym na tym etapie stuzy wytypowaniu
najciekawszych miejsc pod wzgledem kulturowym czy przyrodniczym, ktére mogg sta-
nowi¢ tzw. osnowe questu. Na tej podstawie mozliwe jest wyznaczenie przyblizonej
trasy szlaku. Dobrze jest uwzgledni¢ obiekty uzytecznosci publicznej i dziedzictwa kultu-
rowego oraz elementy wyrézniajace sie, np. obiekty i obszary przyrodnicze®. Kolejnym
etapem jest przejscie wytypowanej trasy questu. Dokonuje sie wéwczas wnikliwych
obserwacji, czesto znajduje sie nowe elementy, ktore nie zostaty wczesniej zidentyfiko-
wane. Wazne jest, aby wtasciwie dobrac poczatek — tatwo dostepne miejsce, z ktérego
mozna wyruszy¢ i koniec szlaku — punkt docelowy questu.

Przyjeto, iz instrukcja questu jest pisana wierszem, powinna opowiada¢ historie
miejsca oraz zawiera¢ informacje dotyczace kierunku poruszania sie w terenie pomie-
dzy kolejnymi punktami oraz dostarczaé wskazéwek niezbednych do rozwigzania zagad-
ki, a takze dotarcia do ukrytego skarbu’. Skarb to najczesciej skrzynka zawierajaca pie-
czatke z symbolem danego questu.

Questing miejski

Questing miejski polega na odkrywaniu dziedzictwa kulturowego miejsca poprzez two-
rzenie nieoznakowanych szlakdw, ktérymi uczestnicy przemieszczajg sie dzieki informa-
cjom zawartym w réznego rodzaju wskazéwkach. Jego istotg jest rozwijanie poczucia
lokalnej tozsamosci, szukanie wyjatkowosci w pozornie zupetnie zwyczajnych przestrze-

> A. Pawtowska: Questing jako innowacja..., op.cit.

6 B. Kazior: Questing — nowa metoda odkrywania dziedzictwa miejsca, [w:] D. Zareba (red.), Ekotury-
styka i odkrywanie dziedzictwa. Zbiér dobrych praktyk, Wydawnictwo Fundacja Fundusz Partnerstwa,
Fundacja Partnerstwo dla Srodowiska, Krakéw 2008, s. 17-21.

7). Pietrzak-Zawadka, J. Zawadka: Wykorzystanie questingu w edukacji przyrodniczej na obszarach
przyrodniczo cennych na przyktadzie wojewddztwa podlaskiego, Studia i Materiaty CEPL 2015, r. 17,
2.43(2), s. 75.
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niach, upowszechnianie niepowtarzalnych miejsc wyrdzniajgcych sie krajobrazem czy
tez dziedzictwem kulturowym, a takze kierowanie sie przy tym wzgledami czysto roz-
rywkowymi. O$rodki miejskie nalezg do gtéwnych celéw przemieszczen turystycznych,
a duze miasta sg najwazniejszymi miejscami (w ujeciu globalnym) odwiedzanymi przez
turystows®.

W aglomeracjach miejskich gry questingowe mogg odgrywad istotng role w tury-
styce edukacyjnej, by¢ Zzrédtem wiedzy doswiadczonej przez turyste, a takze zdobytej
w procesie ksztatcenia i rozwoju intelektualnego. Historie sg doskonatym narzedziem
nauki, zapamietywania, wigzania faktow i poznawania kontekstu danych sytuacji. Po-
magajg zrozumie¢ ludzkie dziatania i motywacje, mogg sie rowniez stac inspiracjg do
konkretnych dziatan uczestnika. Dzieki tadunkowi emocjonalnemu, jaki zawarty jest
w kazdej opowiesci, zostajg one w pamieci diuzej niz suche fakty, liczby czy definicje®.
Questing stwarza uczestnikom mozliwo$¢ poznania mniej znanych obiektédw i miejsc
zabytkowych, potozonych poza dzielnicg staromiejskg koncentrujgca ruch turystyczny
(tab. 1). Wystarczy ulotka questu, dzieki ktérej odkrywa sie m.in. historie nieszczesliwej
mitosci, legende o ukrytym skarbie, poznaje sie miejsca réznych dziatan historycznych,
whnetrza starych zabytkdéw, w ktérych goszczono znamienitych gosci.

Tabela 1. Podziat questéw kulturowych

Rodzaj questu Mozliwa tematyka

Obiekty kulturowe zabytki, obiekty architektury, obiekty religijne, obiekty kultury
(muzea, galerie)

Wydarzenia kulturowe | dziedzictwo kulturowe, rocznice wydarzen historycznych, wydarzenia
okolicznosciowe

Lokalni bohaterowie | osiggniecia i zastugi lokalnych bohateréw, historie ich zycia

Wyjatkowe szlaki juz istniejgce lub nie szlaki dziedzictwa kulturowego

Zrédto: opracowanie wtasne.

Przyktadowe miejsca questu
,Sladami hetmana Branickiego w Biatymstoku”. Miasto to jest stolica wojewddztwa
podlaskiego. Wyprawa rozpoczyna sie przy ratuszu na Rynku Tadeusza Kosciuszki,
przed drzwiami frontowymi Muzeum Podlaskiego. Gtéwny bohater questu to Jan
Klemens Branicki, magnat, z ktérym kojarzony jest Biatystok. Oprécz wielu tytutow
i stanowisk piastowat takze zaszczytng funkcje hetmana wielkiego koronnego. Trasa
questu prowadzi miejscami zwigzanymi z nim i petniong przez niego funkcjg. W Bia-
tymstoku znajduje sie patac Branickich zwany ,Wersalem Podlasia“. Zadaniem na

8 W. Warcholik: K. Leja: Gry miejskie jako innowacyjne produkty turystyczne, Studia Geographica Ill,
Wydawnictwo Uniwersytetu Pedagogicznego im. Komisji Edukacji Narodowej, Krakéw 2012, s. 91-92.
° G. Droba, S. Przepidra: Potencjat gier miejskich i questingu jako narzedzie marketingu terytorialnego
— analiza na przyktadzie Rzeszowa, Modern Management Review MMR 2014, vol. 19, 21, s. 36.
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trasie questu jest zbieranie ukrytych liter, ktére wpisuje sie w hasto. Jest ono droga
do zdobycia skarbu. Czas przejscia to okoto 40 minut™°.

- ,Kupieckim traktem przez Mielnik”. Miejscowo$é potozona jest w wojewddztwie
podlaskim, w powiecie siemiatyckim, nad rzekg Bug. Wedrdéwka trasg questu przy-
bliza dzieje Mielnika jako waznej miejscowosci na historycznych szlakach handlo-
wych. Sam Mielnik takze byt osrodkiem handlu, znanym przede wszystkim z wydo-
bycia kredy. Zadaniem jest rozwigzywanie zagadek i zbieranie ukrytych po drodze
liter. Gdy wstawi sie wszystkie brakujgce litery do hasta, powstanie nazwa kupca
i jednoczeénie wiasciciela jednej z kopalri kredy w Mielniku®?.

- ,,0d Kraka do sacrum”. Wyprawa po skarb w Wawolnicy umozliwia poznanie wielo-
wiekowej historii miejscowosci i jednego z najstarszych na LubelszczyZnie osrodkéw
administracyjnych panstwa Piastéw oraz miejsca kultu Matki Boskiej Kebelskiej. Wa-
wolnica lezy w powiecie putawskim, w zachodniej cze$ci wojewddztwa lubelskiego,
na terenie Ptaskowyzu Nateczowskiego. Potozona jest na wzgdrzu, u podndza ktére-
go ptynie malownicza rzeka Bystra. Dzisiaj miejscowos¢ ta kojarzy sie przede wszyst-
kim jako cel pielgrzymek, a mato kto wie jak ciekawe tajemnice kryje jej historia.
Czas przejscia: okoto 1 godziny™?.

Questing przyrodniczy
Tereny lesne ze wzgledu na swoje bogactwo przyrodnicze, a czesto réwniez kulturo-
we, sg szczegllnie predestynowane do rozwoju questéw i gier terenowych. Istotne jest
zwrécenie uwagi na zréwnowazony rozwdéj obszardow przyrodniczych, a co za tym idzie
na ekoturystyke jako alternatywe dla turystyki masowej. Questing adresowany jest prze-
de wszystkim do rodzin z dzie¢mi, aktywnych turystéw, ale tez do mieszkancéw danego
terenu. Dla najmtodszych odbiorcéw i mtodziezy szkolnej to atrakcyjna i niecodzienna
forma pogtebiania wiedzy, dlatego wazine jest, aby w tresciach questu pojawiaty sie
aspekty przyrodnicze jako uzupetnienie tradycyjnych lekcji oraz poznanie przyrody.
Warto zaznaczyé, iz charakterystyczny dla questingu jest jego bezobstugowy cha-
rakter — aby przejs¢ szlak nie jest potrzebny przewodnik. Zaréwno quest, jak i gra te-
renowa bazujg na istniejgcej infrastrukturze Sciezek, w tym szczegdlnie na zlokalizo-
wanych na niej tablicach informacyjnych. Fabuta gry terenowej dotyczy z oczywistych
wzgleddéw przyrody, w tym zagadnien zwigzanych z ekosystemami lesnymi, a takze flo-
rg oraz faung danego terenu. Uczestnicy majg do przebycia kilkukilometrowg trase,
do rozwigzania liczne zagadki, a w przypadku gry terenowej dodatkowo do zaliczenia
kilka punktéw kontrolnych oraz kilka zadan do wykonania. Cato$¢ wiericzy zdobycie
okreslonej nagrody®3.

10 http://questy.com.pl/pl/quests/221-sladami-hetmana-branickiego-w-bialymstoku.html (dostep:
02.08.2017).

1 http://questy.com.pl/pl/quests/176-kupieckim-traktem-przez-mielnik.html (dostep: 12.08.2017).
12 http://questy.com.pl/pl/quests/141-od-kraka-do-sacrum.html (dostep: 12.08.2017).

13 G. Gotos: Questing i gry terenowe jako atrakcyjne rekreacyjno-edukacyjne formy aktywnosci na te-
renach lesnych, Studia i Materiaty CEPL 2013, r. 15, z. 34(1), s. 78.
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Przyrodnicze szlaki questingowe mozna realizowaé m.in. w parkach narodowych,

parkach krajobrazowych oraz na terenach nadlesnictw. Bogactwo form ochrony przy-
rody powinno stanowi¢ osnowe dla form edukacji lesnej, ktéra jest jedng z najlepszych
metod prezentowania lasu (tab. 2). Las jest sam w sobie najlepszym srodkiem dydak-
tycznym, ktéry z powodzeniem mozna wykorzystaé o kazdej porze roku®®.

Tabela 2. Podziat questéw przyrodniczych

Rodzaj questu Mozliwa tematyka

Wyjatkowe miejsca

miejsca i obiekty wyjgtkowe pod wzgledem potozenia geograficznego,
krajobrazu

Przyrodnicze geologia i geomorfologia, biologia, botanika i ekologia danego miejsca

Questy sezonowe

cykl zycia przyrody, np. migracje zwierzat, kwitnienie gatunkéw roslin,
wydarzenia okoliczno$ciowe zwigzane z cyklem zycia przyrody

Zrédta: opracowanie wiasne

Przyktady questéw przyrodniczych

,Wydmowym szlakiem po Kampinoskim Parku Narodowym”. Szlak rozpoczyna sie
w lzabelinie przy tablicach dydaktycznych. Obszar parku jest obecnie jednym z najle-
piej zachowanych i najcenniejszych komplekséw wydm srédlgdowych w Europie. Qu-
est opowiada o tym, jak powstaty tu wydmy, o florze i faunie oraz o innych ciekawost-
kach zwigzanych z piaszczystym podtozem. Zadaniem uczestnikéw jest znalezienie
odpowiedzi na zagadki zawarte w tekscie questu oraz odgadniecie brakujacych stéw,
liter oznaczonych cyfrg i wpisanie ich w odpowiednie miejsce w hasle na koricu ulotki
questowej. Po przejsciu catej trasy poznaje sie hasto — nazwe charakterystycznej dla
Kampinoskiego Parku Narodowego rosliny. Czas przejscia to okoto 1,5 godziny.
,Wsréd wodnych labiryntéw Narwi”. Szlak rozpoczyna sie w Centrum Informacji Tu-
rystycznej w Waniewie potozonym na obszarze Narwianskiego Parku Narodowego,
w gminie Sokoty, w powiecie wysokomazowieckim (woj. podlaskie). Najwiekszym bo-
gactwem i wyrdznikiem Narwianskiego Parku Narodowego jest rzeka Narew, ktéra
na tym obszarze ptynie wieloma korytami. Zwigzane z nig siedliska i tereny bagienne,
starorzecza, trzcinowiska, ki i turzycowiska sg miejscem wystepowania charaktery-
stycznych gatunkdw roslin i zwierzat, tworzg takze niezwykty krajobraz bagiennej doli-
ny rzecznej. Podczas spaceru zadaniem turystow jest zbieranie liter i cyfr, dzieki czemu
na koncu trasy odgaduje sie hasto. Czas przejscia catej trasy trwa okoto 1 godziny.
,Tropami bociana podrdznika w Celejowie”. Na szlaku mozna poznac walory przy-
rodnicze, krajobrazowe i historyczne tej malowniczej miejscowosci lezacej nad rzeka
Bystrg. Wyprawa zaczyna sie pod barem ,U Teresy”, lezgcym przy trasie 830, obok
przystanku PKS. Podczas wedréwki zadaniem jest utozenie hasta z ukrytych na trasie
liter™.

14 ). Pietrzak-Zawadka, J. Zawadka: Wykorzystanie questingu..., op.cit., s. 75.
5 http://questy.com.pl/pl/quests/?last=1&page=5 (dostep: 14.09.2017).
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Odmiang questingu przyrodniczego jest ekoquesting. W tym przypadku szlak que-
stu wiedzie uczestnikdw przez zréznicowany krajobraz tak, laséw, zielonych ostepdw.
Wyrdzniajacym elementem ekoquestu jest tematyka skupiajgca sie wokét zagadnien
ekologicznych, takich jak: roznorodnos¢ biologiczna, ochrona gatunkéw, zréownowazo-
ny rozwdj, zmiany klimatyczne, gospodarka odpadowa, ekosystemy i siedliska, gatunki
inwazyjne itp. Ekoquesting pozytywnie wptywa na zwiekszanie poziomu swiadomosci
ekologicznej, propagowanie pozytywnych proekologicznych zachowan oraz upowszech-
nianie wiedzy o przyrodzie.

W ekoquestach czesto wykorzystywane sg bioboxy oraz zestawy do badan tereno-
wych, ktére wzbogacajg questy o element doswiadczalno-badawczy. Ekoquesty stuzg
nie tylko badaniu $wiata przyrody i powigzan miedzy organizmami zywymi a Srodowi-
skiem abiotycznym, ale réwniez odkrywaniu tego, co my, jako ludzie mozemy zrobi¢,
aby zapobiega¢ niszczeniu $rodowiska naturalnego®®.

Questing przyrodniczy wpisuje sie takze w turystyke wiejskg, w tym w agrotury-
styke. Jest to coraz bardziej popularna forma aktywnosci organizowana przez gospo-
darstwa agroturystyczne. Tworzenie questéw w przestrzeni wiejskiej stwarza osobom
prowadzgcym obiekty tego typu, a takze ich dzieciom podejmowanie aktywnosci w po-
znawaniu wtasnej ,matej ojczyzny” oraz uczy przedsiebiorczosci. Wypracowany szlak
guestingowy moze stac sie produktem turystycznym i przyciggnaé odbiorcéw, czyli tu-
rystow.

Questing rowerowy

O korzysciach z jazdy na rowerze nie trzeba przekonywaé nikogo. Ksztattuje ona miesnie
nog, wzmacnia miesnie plecéw, ktdre podtrzymuja dolny, ledzwiowy odcinek kregostu-
pa. To takze Swietny trening dla serca, poniewaz zmusza do wydajniejszej pracy uktad
krazenia, chronigc go przed nadcisnieniem, a serce przed chorobami. Podczas jazdy na
rowerze organizm wydziela endorfiny zwane hormonami szczescia, ktére poprawiajg
samopoczucie. To wszystko sprawia, ze sport ten jest bardzo popularny w Polsce.

Z myslg o amatorach dwéch kétek opracowuje sie questy rowerowe, ktére pozwalajg
na odwiedzenie ciekawych miejsc, bardziej od siebie oddalonych. Uczestnik questingu
moze poczuc sie jak poszukiwacz skarbéw, ktérego celem jest odkrycie tajemnic, zapo-
mnianych historii i legend czy bogactwa kulturowego danego miejsca. Turysta otrzymuje
specjalng ulotke z mapka, w ktdérej znajduja sie zapisane wierszem wskazéwki dotyczace
trasy. Podazajac trasg, musi wykonac zadania i rozwigza¢ zagadki, ktdre przyblizajg go do
odkrycia skarbu. tamigtéwki sg $cisle zwigzane z danym miejscem, jego historig, kulturg
czy topografig. Na koricu uczestnik zabawy odnajduje skrzynke z pieczatka poswiadcza-
jaca, ze rozwigzat quest.

16 M. Jurek: Ekoquest — wspétczesna forma edukacji. Poradnik dla nauczycieli i edukatoréw, Wydawni-
ctwo Fundacja alter eko, Warszawa 2014, s. 11.
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Przyktady questéw rowerowych:

- ,Weekend z duchami”. Jest to transgraniczna trasa rowerowa ,Szlakiem gminnych
legend” dla mito$nikow historii z dreszczykiem, przeprowadzona przez gminy Sedzie-
jowice i Widawa. Dziesieciokilometrowy quest prowadzi polnymi i barwnymi dro-
gami. Utrzymany jest w klimacie ludowych podan i legend, duchdw, zabytkowych
cmentarzy czy zapomnianych przydroznych kapliczek. Historia dotyczy nieszczesliwej
mitos$ci mtodzienca z Gérek, ukrytego skarbu powstanczego w podziemiach kosciota
w Widawie czy ducha ojca bernardyna Btaszczyniskiego.

- ,tapiac motyle”. Ta trasa przeznaczona jest dla osdb spragnionych ciszy i spokoju na
tonie natury, z dala od miejskiego gwaru. Szlak wokét Bzury to malownicza piecioki-
lometrowa trasa po matej miejscowosci Chociszew (powiat zgierski), na ktérym po-
zna¢ mozna rézne gatunki fauny i flory wystepujace na tym terenie. Quest informuje
takze o witasciwosciach brzozy, lipy, czy sosny. Prezentuje rdwniez rézne gatunki ryb,
ptakéw i zwierzat?’.

- ,Sladami drohiczyrskich skarbéw”. Drohiczyn potozony jest w powiecie siemiaty-
ckim (woj. podlaskie), nad rzekg Bug. Quest rozpoczyna sie w centrum Drohiczy-
na, przy Miejsko-Gminnym Osrodku Kultury przy ul. Kraszewskiego 13. Rowerowa
wyprawa po Drohiczynie to wspaniata okazja do poznania drohiczyriskich skarbéw
— ciekawych historycznych muzedw z unikalnymi eksponatami, Kopca Pamieci Pod-
lasia usypanego na pamiatke wizyty $w. Jana Pawta Il w miescie, czy gérujacego nad
miastem zabytkowego kosciota Panien Benedyktynek™®.

Poza szlakami rowerowymi pojawiajg sie, cho¢ rzadko, questy kajakowe, np. ,Kaja-
kiem po dzikiej rzece Bug”. Trasa kajakowego questu wiedzie po Bugu, na granicy wo-
jewddztw podlaskiego i mazowieckiego. Rozpoczecie questu ma miejsce przy Hotelu
Drohickim, przy niewielkiej przystani na Bugu, naprzeciw hotelu. Ptyngc kajakiem po
malowniczym Bugu, mozna poznaé ciekawostki przyrodnicze o tej jednej z nielicznych
duzych rzek o naturalnym, nieuregulowanym korycie. Zadaniem turystow jest rozwigza-
nie zadanych zagadek. Chcac otrzymac skarb, po przeptynieciu trasy questu nalezy udaé
sie do Muzeum Kajakarstwa w Drohiczynie i tam poda¢ hasto, a pdzniej juz tylko cieszy¢
sie nagroda. Czas przeptyniecia trasy trwa okoto godziny®.

Podsumowanie

Zmieniajgce sie potrzeby cztowieka w zakresie uczestnictwa w turystyce powodujg od-
powiedzZ ze strony rynku w postaci tworzenia nowych rozwigzan. Questing jest znako-
mitym przyktadem innowacyjnego produktu turystycznego, utworzonego na podstawie
lokalnego dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego. Ponadto zasady questingu wpisujg
sie w trend nowego produktu turystycznego ,,3xE” (ang. entertainment, emotion, edu-

7 http://poznajpolske.onet.pl/questing-na-rowerze-piec-propozycji-na-weekend/xq9rp (dostep:
12.07.2017).

18 http://questy.com.pl/pl/quests/198-szlakiem-drohiczynskich-skarbow.html?page=2 (dostep:
12.07.2017).

9 http://questy.com.pl/pl/quests/175-kajakiem-po-dzikiej-rzece-bug.html (dostep: 20.08.2017).
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cation). Systematyczny rozwdj sieci szlakdéw questingowych we wszystkich wojewddz-
twach w Polsce pozwala na promocje nowego produktu turystycznego pod wspdlng
markg questingu (rys. 1).

Wykorzystanie szlakéw questingowych jako szeroko rozumianego dziedzictwa kultu-
rowego przyczynic sie moze do rozwoju turystyki kulturowej oraz zwiekszenia atrakcyj-
nosci turystycznej miejsc kulturowych i przyrodniczych. Tworzenie unikatowego produk-
tu turystycznego stanowi szanse na wzrost konkurencyjnosci turystycznej miejscowosci
w skali lokalnej i regionalnej. Sie¢ szlakdw questingowych w Polsce rozwijana jest syste-
matycznie od 2011 r., kiedy to w Battowie w wojewddztwie swietokrzyskim ukoriczono
projekt ,,Battéw polskg stolicg questingu”. Tworzenie sieci szlakdow questingowych moze
doprowadzi¢ do:

- rozwoju turystyki kulturowej,

- wspodtpracy miedzysektorowej podmiotéw prywatnych, publicznych i spotecznych
na rzecz rozwoju turystyki,

- wspodtpracy lokalnych grup dziatania, instytucji kultury i samorzaddéw terytorialnych

z przedstawicielami branzy kreatywnej i trenerami questingu,

Y a0 A e

BJ Vs prrode Sooor |

Rysunek 1. Mapa rozlokowania questéw w Polsce
Zrédto: http://questy.com.pl/pl/quests/9dane do mapy z 2017 (dostep: 10.12.2017).
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- transferu wiedzy i dobrych praktyk w zakresie innowacyjnych metod aktywizacji tu-
rystycznej miejscowosci i regionow,

- angazowania wolontariuszy, animatoréw kultury czy regionalistéw w prace projekto-
we nad szlakiem questingowym,

- zidentyfikowania unikatowych cech lokalnych waloréw kulturowych i przyrodni-
czych,

- promocji miejscowosci, obszardéw i ich atrakcji turystycznych.

Innowacyjnos$¢ metody questingu oraz szlaku questingowego jako kierunkéw rozwo-
ju turystyki przede wszystkim kulturowej rozpatrywaé mozna w kategoriach innowacji
produktowej, marketingowej i organizacyjnej. Dzieki identyfikacji lokalnego potencjatu
turystycznego w mniejszych miejscowosciach potozonych w gminach wiejskich i miej-
sko-wiejskich oraz jego promocji poprzez sie¢ szlakdw questingowych, turystyka zyskuje
nowy kierunek rozwoju.

Literatura

Droba G., Przepidra S.: Potencjat gier miejskich i questingu jako narzedzie marketingu terytorialnego
— analiza na przyktadzie Rzeszowa, Modern Management Review MMR 2014, vol. 19, 21.

Goto$ G.: Questing i gry terenowe jako atrakcyjne rekreacyjno-edukacyjne formy aktywnosci na tere-
nach lesnych, Studia i Materiaty CEPL 2013, r. 15. z. 34(1).

Jurek M.: Ekoquest — wspdtczesna forma edukacji. Poradnik dla nauczycieli i edukatoréw, Wydawni-
ctwo Fundacja alter eko, Warszawa 2014.

Kazior B.: Questing — Nowa metoda odkrywania dziedzictwa miejsca, [w:] D. Zareba (red.), Ekoturysty-
ka i odkrywanie dziedzictwa. Zbiér dobrych praktyk, Wydawnictwo Fundacja Fundusz Partner-
stwa, Fundacja Partnerstwo dla Srodowiska, Krakéw 2008.

Mokras-Grabowska J.: Turystyka aktywna — zagadnienia terminologiczne i klasyfikacje, [w:] B. Wtodar-
czyk, A. Stasiak, J. Sledziriska (red.), Wczoraj, dzi i jutro turystyki aktywnej i specjalistycznej,
Wydawnictwo PTTK ,,Kraj”, Warszawa 2015.

Pawtowska A.: Questing jako innowacja w turystyce kulturowej, Turystyka Kulturowa 2014, 1.

Pietrzak-Zawadka J., Zawadka J.: Wykorzystanie questingu w edukacji przyrodniczej na obszarach
przyrodniczo cennych na przyktadzie wojewddztwa podlaskiego, Studia i Materiaty CEPL 2015,
r.17.z. 43(2).

Stasiak A., Wtodarczyk B.: Czy turystyka moze nie by¢ aktywna? O potrzebie podziatéw i klasyfikacji
turystyki, [w:] B. Wtodarczyk, A. Stasiak, J. Sledziriska (red.), Wczoraj, dzi$ i jutro turystyki ak-
tywnej i specjalistycznej, Wydawnictwo PTTK ,Kraj”, Warszawa 2015.

Warcholik W., Leja K.: Gry miejskie jako innowacyjne produkty turystyczne, Studia Geographica lIl,
Wydawnictwo Uniwersytetu Pedagogicznego im. Komisji Edukacji Narodowej, Krakéw 2012.

Wilczynski t.: Questing — nowy trend w turystyce, [w:] B. Wiodarczyk, B. Krakowiak., J. Latosirska
(red.), Kultura i turystyka. Wspdlna droga, Wydawnictwo Regionalna Organizacja Turystyczna
Wojewodztwa todzkiego, £édz 2012.

Strona | 58



Questing jako innowacyjny produkt turystyczny

Questing as aninnovative tourist product

Summary. Questing as a form of sightseeing and method in regional education was first used in the
United States in the mid 90 s. The questing in Poland and questing trailsare relatively new option. This
is a fun activity, an attraction that at tractsmore and more followers. It is available to every onebe-
causeitdoes not requireany equipment or financial resources. In return, it provides knowledge, excite-
ment and entertainment. Questing works in a cultural and natural environment, in the city and in the
countryside, where there is something interesting, unknown and yetaccessible to the seekers. The aim
of the article is to present questing as aninnovative tourist product, mainlybased on cultural heritage,
both in cities and in ruralareas.

Key words: innovation, questing, quest trawel
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Uczestnictwo w imprezach biegowych
jako forma rekreacji ruchowej

Streszczenie. Celem opracowania byta préba zdefiniowania pojecia turystyki biegowej oraz
poznanie motywow, jakimi kierujg sie amatorzy biegania w swoich decyzjach o uczestnictwie
w imprezach biegowych oraz kryteriow decydujacych o wyborze konkretnego biegu. Wyjas-
niono pojecie turystyki biegowej oraz zaprezentowano zwigzki istniejagce miedzy bieganiem
amatorskim a turystyka. Na podstawie analizy pozyskanego za pomoca ankiety materiatu em-
pirycznego stwierdzono, ze wielu biegaczy amatoréw bierze udziat w imprezach biegowych nie
po to, by walczy¢ o wynik czy poznawa¢ nowe miejsca, lecz dla dobrej zabawy, atmosfery oraz
mozliwosci ciekawego spedzenia wolnego czasu wsrdd ludzi o podobnych zainteresowaniach.
Czynnikiem wptywajgcym w najwiekszym stopniu na atrakcyjnos¢ imprezy biegowej jest cena
wpisowego, dostepnos¢ komunikacyjna i rodzaj biegu.

Stowa kluczowe: turystyka biegowa, biegacz amator, imprezy biegowe

Wstep
Bieganie jako sport dla wszystkich zyskato w ostatnich latach duzg popularnos¢. Syste-
matyczne promowanie i upowszechnianie zdrowego stylu zycia sprawito, ze coraz wie-
cej Polakdw zaczeto dostrzegaé pozytywny wptyw aktywnosci fizycznej na ogdlng kon-
dycje cztowieka, zaréwno fizyczng, jak i psychiczng. Bieganie rekreacyjne (tzw. jogging)
jest sportem stosunkowo tanim, tatwo dostepnym i niewymagajgcym skomplikowanych
umiejetnosci, dlatego wielu ludzi przekonato sie do tej dyscypliny sportu i zaczeto regu-
larnie jg uprawiac.

Wraz ze wzrostem zainteresowania joggingiem obserwuje sie wzrost uczestnictwa
w biegach masowych. Startujg w nich juz nie tylko zawodowi biegacze, ale w duzej mie-
rze amatorzy i osoby, ktére udziat w takim wydarzeniu traktuja jako rozrywke. Biegi ma-
sowe, oprocz tego, ze sg zawodami sportowymi, przybraty forme eventéw dostepnych
dla wszystkich. Oferta takich imprez z roku na rok sie poszerza. W kalendarzu biegéw
mozna znalez¢ zaréwno duze prestizowe imprezy na skale miedzynarodowg, jak i liczne
mniejsze, lokalne biegi, ktére czesto zaskakujg swa atrakcyjnoscia, czy to ze wzgledu na
interesujace miejsce, czy forme i idee catego wydarzenia. Nie brakuje rowniez niety-
powych, trudnych, wrecz ekstremalnych propozycji. Dynamiczny rozwéj biegania spra-
wit, ze zaczety pojawiac sie rézne trendy z nim zwigzane. Jednym z takich trenddw jest
turystyka biegowa — ciekawe i jeszcze nie do korfica poznane zjawisko taczace w sobie
elementy sportu, rekreacji i turystyki.
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Celem opracowania byta préba zdefiniowania pojecia turystyki biegowej oraz pozna-
nie uwarunkowan wyboru imprezy biegowej. W badaniach zastosowano metode son-
dazu diagnostycznego z wykorzystaniem techniki ankiety. Badanie zostato przeprowa-
dzone w 2016 roku wsréd uczestnikdw imprezy biegowej ,Pétmaraton Warszawski” oraz
droga internetowa wsrdd cztonkdéw grup amatoréw biegania z Miiska Mazowieckiego
i Sulejéwka. Badanie przeprowadzono na grupie 52 osdb, z czego 32 osoby to mezczyz-
ni, co stanowi 62% proby badawczej, a 20 to kobiety — 38%. Zdecydowana wiekszo$¢
respondentow — 75% legitymowata sie wyksztatceniem wyzszym, 23% — Srednim, a 2%
— zawodowym. Podobne wyniki uzyskali L. Kostrzewa, E. Misiotek, A. Skarbowska®, co
wskazuje, ze przecietny polski biegacz amator to cztowiek wyksztatcony, bardziej swia-
domy swoich potrzeb i posiadajgcy wiedze dotyczaca zdrowego stylu zycia. Jedng z waz-
niejszych informacji dotyczacych sylwetki polskiego biegacza amatora jest rodzaj wyko-
nywanej pracy. Wiekszos¢ badanych na co dzien wykonywata prace umystowg — 65%,
17% respondentdéw studiowato, 16% to pracownicy fizyczni, a 2% — emeryci.

Turystyka biegowa jako forma rekreacji ruchowej

Bieganie jako dyscyplina sportu istniato od wiekdw. Jego poczatkdw mozna sie dopatry-
wac w czasach starozytnych, kiedy w 776 roku p.n.e. zorganizowano pierwsze igrzyska
olimpijskie. Najstarszg dyscypling rozgrywana podczas igrzysk byto ,,dromos”, czyli bieg
krétki na dystansie jednego stadionu. Pierwsze nowozytne igrzyska olimpijskie odbyty
sie w 1896 roku w Atenach. Wtedy tez rozegrany zostat pierwszy nowozytny bieg mara-
tonski. Stat sie on inspiracjg do zorganizowania ulicznego maratonu w Bostonie, ktéry
jest najstarszym cyklicznie rozgrywanym biegiem tego typu na $wiecie. Odbywa sie on
co roku, poczawszy od 19 kwietnia 1897 roku?.

Dawniej rywalizacja sportowa, w tym biegowa, zarezerwowana byta wytgcznie dla
zawodowych sportowcéw. Dopiero od niedawna na trasach biegowych mozna zaobser-
wowacé konkurujace ze soba liczne grupy ludzi z réznych $rodowisk>. Poczatki biegéw
masowych dostepnych dla wszystkich (zarowno amatordw, jak i zawodowych biegaczy)
siegaja lat 70. XX wieku. Idee tego typu imprez zapoczatkowali Amerykanie — zaczeli pro-
mowac bieganie jako sport dla wszystkich. W tamtych latach pojawit sie jogging, czyli
forma biegania rekreacyjnego podejmowanego dla zdrowia i przyjemnosci. W przeko-
naniu J. Gallowaya inspiracja do regularnych ¢wiczen wsrdd spotecznosci amerykanskiej
byli zawodowi sportowcy, tacy jak A. Lydiard, B. Bowerman i K. Cooper. Nowozelandczyk
Lydiard pokazat, ze bieganie przynosi réznorodne korzysci. Stuzy bowiem nie tylko zrzu-
ceniu zbednych kilogramoéow masy ciata, ale moze stanowic takze zabawe (niezaleznie
od wieku osoby éwiczacej)*. Jogging systematycznie zyskiwat coraz wieksza popularnoéé

1 L. Kostrzewa, E. Misiotek, A. Skarbowska: Turystyka biegowa w Polsce wedtug opinii uczestnikéw bie-
géw masowych. Rozprawy Naukowe Akademii Wychowania Fizycznego we Wroctawiu, 2014, 45, s. 223.
2 https://pl.wikipedia.org (dostep: 17.12.2017).

3 ). Galloway: Bieganie metodg Gallowaya, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2002, s. 13.

“ A. Dziegiel, A.P. Lubowiecki-Vikuk: Imprezy biegowe jako specyficzny rodzaj wydarzer sportowych,
Zeszyty Naukowe Turystyka i Rekreacji 2013, 12(2), s. 119.
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i zaczat rozpowszechniac sie na caty $wiat. Idea biegania rekreacyjnego oraz organizowa-
nia imprez masowych szybko dotarta do Europy, w tym do Polski. Najstarszym biegiem
w Polsce jest gdanski Bieg Westerplatte (na 10 km), ktéry odbywa sie od 1962 roku,
a najstarszym maratonem —maraton w Debnie, ktdry pierwszy raz zostat zorganizowany
w 1969 roku. Od tej pory liczba organizowanych biegdw masowych systematycznie sie
zwiekszata. Z danych przedstawionych przez Z. Wasikowskiego podczas Il Konferencji
Biegdw Wielkopolskich wynika, ze w 2000 roku w Polsce zorganizowano 250 imprez
biegowych, w 2008 roku ponad 1000, a w 2014 roku prawie 3000. Przyrost w skali roku
siegat nawet 25%°. Dzi$ imprezy organizowane sg nie tylko w duzych miastach, ale takze
w mniejszych miejscowosciach, nad morzem, w gdrach i w lasach. Takie biegi w malow-
niczych krajobrazach zyskuja coraz wiecej zwolennikéw, szczegdlnie wsrdd amatordw,
dla ktérych podczas biegu wazne sg przezycia, a nie sama walka o wynik. W zwigzku
z tym co roku na biegach masowych pojawia sie coraz wiecej mitosnikdw biegania. Fre-
kwencja liczona jest juz nie w setkach, ale w tysigcach. Doskonale obrazujg to dane
z Raportu Narodowego Spisu Biegaczy 2014 prowadzonego przez pismo ,Polska Biega”,
z ktérych wynika, ze w 2014 roku w ciggu jednego weekendu 135 000 biegaczy przebie-
gto w 620 biegach w catym kraju®. Najwieksze oblezenie, przede wszystkim przez ama-
torow, przezywaja biegi na dystansach 5 i 10 km. Pétmaratony i maratony takze ciesza
sie duzym zainteresowaniem. W rezultacie masowe imprezy biegowe zaczynajg stano-
wi¢ bardzo wazny rodzaj wydarzen sportowych, bedgcych gtéwnym motywem podrézy
dla wielu czynnych i biernych turystéw sportowych’.

Pojecie turystyki biegowej pojawito sie stosunkowo niedawno. Od kilku lat podejmo-
wane s3 préby jego zdefiniowania®. Z terminem tym coraz czesciej mozemy sie spotkac
na roznych forach internetowych, blogach czy czasopismach o tematyce biegowej badz
podrdzniczej.

Pojecie turystyki biegowej mozna rozumieé jako rodzaj rekreacji, ktéry obejmuje
wyjazdy zwigzane z realizacjy biegowego hobby. Niektdrzy ograniczajg je do wyjazdow
na imprezy biegowe, inni poszerzajg o wszelkie formy biegania podejmowane w czasie
wyjazdu. Do takich form zalicza sie:
¢ wyjazdy na imprezy biegowe,
¢ wyjazdy na obozy biegowe,

e samodzielne wyjazdy, ktérych celem jest bieganie (poszukiwanie pieknych tras bie-
gowych),
e zwiedzanie (np. miasta) z przewodnikiem w biegu.

® Z. Wawrzyniak i in.: Projekt: bieganie, Wydawnictwo Pascal, Bielsko-Biata 2015, s. 172.

6 Raport Narodowy Spis Biegaczy, http://polskabiega.sport.pl (dostep: 2.03.2016).

7 A. Dziegiel, A.P. Lubowiecki-Vikuk: Imprezy..., op.cit., s. 119.

8 Vide: L. Kostrzewa, E. Misiotek, A. Skarbowska: Turystyka..., op.cit., s. 222-231; E. Kasperska, M. Ka-
sperski: Ekonomiczne aspekty turystyki biegowej, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeciriskiego 853.
Ekonomiczne problemy turystyki 2015, 2(30), s. 9-24; P. Zawadzki: Masowe imprezy biegowe jako ele-
ment promocji regiondw turystycznych, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu
2015, 379, s. 311-320.
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Wyjazdy na imprezy biegowe s3 najbardziej popularng forma turystyki biegowej,
ktdéra polega na wyjazdach na imprezy biegowe w celu uczestniczenia w nich w sposoéb
aktywny bad? bierny (kibicowanie)®. Rosnace zainteresowanie bieganiem wéréd amato-
réow sprawito, ze oferta imprez biegowych jest coraz szersza. Biegi organizowane sg na
catym $wiecie, a wiele z nich w bardzo atrakcyjnych turystycznie miejscach. Czesto s3 to
stolice panstw lub inne duze miasta, choé¢ w ostatnim czasie oferta imprez biegowych
poszerza sie o nietypowe miejsca, np. pustynie, plaze, gory czy obiekty (np. maraton na
Wielkim Murze Chiriskim).

Inng forma turystyki biegowej sg wyjazdy na obozy biegowe. Gtéwnym celem takie-
go wyjazdu nie jest zwiedzanie, tylko poprawa kondycji, techniki, ogdlnej sprawnosci
i przygotowanie do zawodéw. Jednak pobyt na takim obozie daje mozliwos¢ nie tylko
treningu, ale takze przebywania w bliskosci z naturg, odkrywania jej piekna. Obozy sg
zazwyczaj organizowane w miejscach atrakcyjnych przyrodniczo (w gérach, nad morzem
czy jeziorami). Wyjazdy mogg trwaé 3—4 dni, tydzien lub od 10 do 14 dni. Program za-
zwyczaj obejmuje specjalistyczne treningi, konsultacje z trenerami, zabiegi fizjoterapeu-
tyczne, regeneracje, wyktady®.

Kolejng forma turystyki biegowej sg samodzielne wyjazdy, ktérych gtéwnym celem
jest bieganie (organizowane indywidualnie lub w niewielkich grupach, np. znajomych,
z rodzing). Zazwyczaj s3 to wyjazdy na tereny niezurbanizowane w celu podjecie aktyw-
nosci ruchowej oraz obcowania z przyrodg i odkrywania jej piekna.

Najmniej rozpowszechniona forma turystyki biegowej to zwiedzanie z przewodni-
kiem w biegu. W Polsce praktycznie nie istnieje. Jest ona coraz bardziej powszechna
w wiekszych miastach europejskich, m.in. Lizbonie, Paryzu, Madrycie, Moskwie. Ta for-
ma polega na zwiedzaniu danego miejsca z przewodnikiem, biegajac, a raczej truchta-
jac trasg turystyczna, po drodze mijajac zabytki i inne atrakcje turystyczne, o ktérych
przewodnik udziela informacji. Istnieje mozliwos¢ wynajecia indywidualnie przewodni-
ka-biegacza lub zwiedzania w grupie. Nalezy tylko pamieta¢, aby odpowiednio dobraé
dystans do swoich mozliwosci.

Biorac pod uwage kryterium motywu podrdzy, turystyke biegowa mozna zakwali-
fikowac jako forme turystyki aktywnej, gdyz spetnia ona kryteria charakteryzujace ten
rodzaj turystyki. Turystyka aktywna wigze sie z uprawianiem aktywnosci fizycznej poza
miejscem statego przebywania. Podejmowana aktywnos$¢ moze przyjmowac forme
rekreacyjna lub hobbystyczng ukierunkowang na rozwéj sprawnosci fizycznej i popra-
we zdrowia. Turystyka biegowa niekiedy zaliczana jest takze do form turystyki kwali-
fikowanej, co w ocenie autorek nie jest prawidtowe. Obie formy turystyki (aktywna

® Turystéw biegowych mozna zaliczyé do trzech kategorii. Pierwsza grupa to turysci-biegacze: osoby
czynnie biegajace, czyli uprawiajace na co dzien sport, jakim jest bieganie (tzw. turystyka aktywna).
Pozostate dwie grupy uczestnikdw (tzw. turystyka pasywna) to kibice, a wiec osoby wybierajgce sie
na bieg, aby go obejrzec i kibicowaé biegaczom, oraz wolontariusze, ktérzy nie tylko chcg uczestniczyé
w wydarzeniu, ogladajac je, ale tez aktywnie wtgczyc¢ sie w jego organizacje i przebieg. E. Kasperska,
M. Kasperski: Ekonomiczne..., op.cit., s. 11.

10 http://www.travelshops.pl (dostep: 15.04.2016).
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i kwalifikowana) polegajg na wyjazdach bazujgcych na aktywnosci fizycznej. Jednak, jak
ttumacza A. Baliniska, A. Sieczko i J. Zawadka, , turystyka aktywna jest pojeciem szerszym,
a jej uprawianie nie zawsze wymaga kwalifikacji tak jak w przypadku turystyki kwalifiko-
wanej”*'. Wedtug definicji WW. Gaworeckiego, do uprawiania turystyki kwalifikowane;j
potrzebne jest przygotowanie kondycyjne oraz zawodowo-turystyczne. Ponadto polega
ona na czestej zmianie miejsca w przestrzeni, potgczonej ze zmiang codziennego trybu
zycia'?. Bieganie, a w szczegdlnosci jogging, nie wymaga ani specjalnie wypracowanej
kondycji, ani kwalifikacji. Jest ono uwazane za jednga z najprostszych form aktywnosci
fizyczne;j.

Rozpatrujgc rodzaje turystyki, do ktérych mozna zaliczyé turystyke biegowa, nale-
zy wspomnieé o turystyce sportowej. Gaworecki definiuje jg jako podrézowanie poza
miejsce zamieszkania danej osoby w celu uczestniczenia w dziatalnosci sportowej dla
rekreacji lub zawodowego uprawiania sportu, w celu oglgdania wydarzen sportowych,
zwiedzania stynnych atrakcji sportowych (np. parku sportu, muzedw sportu) nie dtuzej
niz rok, bez przerwy, poza codziennym otoczeniem®®.

Najbardziej popularng formga turystyki biegowej sg wyjazdy na imprezy biegowe.
Niektdre z nich majg charakter masowej imprezy sportowej, ktérej celem jest wspétza-
wodnictwo sportowe lub popularyzowanie kultury fizycznej**. Jednak wiekszo$¢ imprez
biegowych organizowanych jest w ramach sportu powszechnego, a ich cele zalezg od
idei zorganizowania danego biegu. Ze wzgledu na idee mozna dokona¢ podziatu na biegi
o charakterze:

e sportowym, ktérych gtéwnym celem jest rywalizacja sportowa i walka o jak najlep-
sze rezultaty,

e rekreacyjnym, w ktérych mniej wazna jest walka o wynik i miejsce, a bardziej liczy
sie zabawa. Sg to biegi przede wszystkim dla amatordw, czesto organizowane z okazji
jakiegos specjalnego dnia, np. bieg walentynkowy, mikotajkowy itp. Takim imprezom
towarzysza gry i zabawy zwigzane z motywem przewodnim,

e charytatywnym,

¢ upamietniajacym, np. wydarzenie historyczne, zastuzong osobe,

e promujgcym, np. miasto, walory przyrodnicze danego miejsca, badz przyjecie okre-
$lonej postawy, zachowania itp.

Impreze biegowa mozna okresli¢ jako potaczenia zawodoéw sportowych z festynem.
Nie polega ona wyfacznie na rywalizacji sportowej. Jest zestawieniem zabaw, gier i in-
nych atrakcji stuzacych realizacji wyznaczonych celéw imprezy. Rodzaj i liczba atrakcji
dodatkowych zalezg od prestizu imprezy, srodkéw finansowych organizatoréw oraz idei
biegu (przyktadowo podczas biegéw upamietniajgcych wydarzenia historyczne moga
odbywac sie rekonstrukcje historyczne).

11 A, Balifiska, A. Sieczko, J. Zawadka: Turystyka. Wybrane zagadnienia, Wydawnictwo Difin, Warszawa
2014, s. 31.

12 \W.W. Gaworecki: Turystyka, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 28.

13 |bidem, s. 94.

14 Ustawa z dnia 20 marca 2009 roku o bezpieczenstwie imprez masowych, Dz.U. 2009 nr 63, poz. 604.
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Najpopularniejsze biegi w Polsce
Lista biegdw w Polsce jest bardzo dtuga. W kalendarzu biegéw znajduja sie zaréwno
biegi z kilkunasto-, a nawet kilkudziesiecioletnig tradycja, jak i zupetnie nowe, ktére
dopiero debiutuja na , biegowej arenie”. Niektére odbywajg sie cyklicznie, inne sg or-
ganizowane jednorazowo. Biegi roznig sie miedzy sobg nie tylko dystansem i miejscem,
w ktérym sie odbywaja, ale takze charakterem i atrakcyjnoscia.

Popularnos¢ biegdw mozna rozwazac na dwa sposoby: biorgc pod uwage renome
i tradycje oraz frekwencje. Ze wzgledu na pierwsze kryterium w Polsce powstato zesta-
wienie pieciu maratondéw nazwanych Korong Maratondw Polskich. Jest to przedsiewzie-
cie wzorowane na Koronie Gér Polskich czy Koronie Himalajéw. Aby zdoby¢ odznake,
nalezy w ciggu dwdch lat przebiec pie¢ maratonéw nalezacych do korony®>. Do Korony
Maratondéw Polskich naleza:
e Maraton Debno,
e Maraton Warszawski,
e Wroctaw Maraton,
e Poznan Maraton,
e Cracovia Maraton.

Biorac pod uwage drugie kryterium, jakim jest frekwencja, stworzono ranking pol-
skich biegéw (tab. 1).

Wsrdd najpopularniejszych polskich biegdw wyraznie dominujg biegi warszawskie.
W 2015 roku w stolicy zostato zorganizowanych az 6 imprez biegowych, ktére znala-
zty sie w zestawieniu 10 najpopularniejszych. W przypadku biegéw na dystansie 10 km

Tabela 1. Najpopularniejsze biegi w Polsce w 2015 roku (wedtug liczby uczestnikéw)

Nazwa biegu Dystans (km) Miasto Liczba uczestnikow
Pétmaraton Warszawski 21,097 Warszawa 12 958
Bieg Niepodlegtosci 10 Warszawa 12 842
Orlen Warsaw Marathon 10 Warszawa 10552
Biegnij Warszawo 10 Warszawa 8620
Pétmaraton Poznan 21,097 Poznan 8042
Orlen Warsaw Marathon 42,195 Warszawa 7 357
Nocny Pétmaraton 21,097 Wroctaw 6948
Bieg Niepodlegtosci 10 Gdynia 6 655
Maraton Warszawski 42,195 Warszawa 6 506
Nocny Bieg Swietojariski 10 Gdynia 6 494

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Najwieksze biegi w Polsce w 2015 roku — statystyki, http://www.
runners-word.pl/szukaj/najwieksze biegi w Polsce (dostep: 17.04.2017).

5 http://www.maratonypolskie.pl (dostep: 20.04.2016).
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dominuje Warszawa i Gdynia. Wéréd najpopularniejszych polskich maratonéw w czo-
téwce znajduja sie te nalezgce do Korony Maratonéw Polskich. Ogdlna frekwencja w
maratonach jest troche nizsza niz w pétmaratonach i biegach na 10 km, ktére ciesza
sie najwiekszym zainteresowaniem. Ponadto mozna zauwazy¢, ze biegacze wybierajg
imprezy w duzych miastach. Potwierdzaja to takze wyniki badan wtasnych — 62% re-
spondentow najchetniej bierze udziat w biegach na 10 km, 17% w po6tmaratonach, 13%
w biegach na 5 km, a tylko 8% w maratonach.

Duze zainteresowanie bieganiem przyczynito sie nie tylko do zwiekszenia uczest-
nictwa w imprezach biegowych, ale takze do poszerzenia oferty tego typu wydarzen.
Dzi$ biegi organizowane sg niemal wszedzie. Oprdcz imprez w duzych miastach, kalen-
darz biegdw zapetniajg liczne biegi lokalne, ktérych w rankingach nie znajdziemy. Poza
biegami ulicznymi wiele jest organizowanych na terenach niezurbanizowanych, m.in.
w lasach, gérach, na plazy itp. Te czesto nalezg do biegdw trudnych, ale za to dostarcza-
jacych niezwyktych wrazen i emocji. Przyktadem takich biegéw moga byé: Bieg Rzeznika
(zawodnicy muszg pokonaé dystans 78 km w trudnym terenie), Bieg Szlakiem Wyga-
stych Wulkanow (najpiekniejszy, ale i najtrudniejszy z biegédw ekstremalnych w Polsce),
12-godzinny Podziemny Bieg Sztafetowy (trasa biegu prowadzi zabytkowymi wyrobiska-
mi bochenskiej kopalni soli).

Motywy uczestnictwa w imprezach biegowych

Zanim dana osoba zaczeta regularnie biegaé i uczestniczyé w imprezach biegowych, ja-
ki$ czynnik musiat jg do tego sktoni¢. Powodow, dla ktérych ludzie biegaja, jest wiele.
Mozna powiedziec: ile biegaczy, tyle powoddw, cho¢ nie do korca tak jest. Czesto ludzi,
ktorych taczy wspdlna pasja, faczg rowniez powody, dla ktérych sie jej poswiecili. Naj-
czestsze motywy, ktére sktonity amatoréw biegania do podjecia uprawiania tej dyscypli-
ny przedstawiono na rysunku 1.
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30% 26%
25%
20% 16%
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5% . 300

0% T T T T -—\

poprawa odchudzanie poszukiwanie  odskocznia od namowa moda
kondycji dyscypliny codziennosci znajomych
fizycznej sportowej

dla siebie

Rysunek 1. Motywy zapoczatkowania biegania przez respondentéw (%)
Zrédto: opracowanie badan wiasnych.
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Z danych przedstawionych na rysunku 1 wynika, ze u wiekszosci amatoréw biega-
nia wptyw na podjecie decyzji o rozpoczeciu przygody z bieganiem miata motywacja
wewnetrzna, czyli che¢ poprawy kondycji fizycznej i potrzeba schudniecia. Wiekszos$¢
respondentdw to ludzie wykonujgcy prace umystowsy, siedzacg, co niewatpliwie nega-
tywnie wptywa na ogdlna kondycje fizyczng i zdrowie. Kazdy cztowiek potrzebuje ruchu
i w pewnym momencie zaczyna poszukiwaé najlepszej dla siebie formy aktywnosci ru-
chowej — ten motyw wskazato 16% respondentéw. Nieliczna grupa badanych traktowa-
ta biegi jako odskocznie od codziennosci i mode. Z tego wynika, ze wiekszo$¢ uprawiajg-
cych ten sport biegata dla zdrowia i przyjemnosci. Rywalizacja i walka o sukcesy nie byty
wymienione przez zadng z badanych osoéb. Ciekawe zatem jest zagadnienie motywdw
ich uczestnictwa w imprezach biegowych, ktére zamieszczono na rysunku 2.

11%
sposob
na podréozowanie

42%
fajna atmosfera,
mozliwos¢ poznania
nowych ludzi
i dobra zabawa

21%
sprawdzanie
swoich postepow

26%
rywalizacja
i bicie rekordéw

Rysunek 2. Motywy jakimi kierowali sie respondenci, uczestniczac w imprezach biegowych (%)

Zrédto: opracowanie badan wiasnych.

Jak wynika z danych przedstawionych na rysunku 2, zdecydowana wiekszo$¢ ankie-
towanych uczestnictwo w imprezach biegowych traktowata jako forme rozrywki, miej-
sce spotkan towarzyskich, wymiany zdan z ludZmi o tej samej pasji. Czesto przyswiecato
im motto ,,run to fun”, czyli bieganie dla przyjemnosci, dla zdrowia, bez walki o wyniki,
bez stresu. Nie oznacza to jednak, ze poczucie rywalizacji oraz che¢ poprawy chocby
wtasnego wyniku, byta im zupetnie obca. Pewien pierwiastek wspétzawodnictwa towa-
rzyszy kazdym zawodom sportowym, niezaleznie czy sg to wyzszej rangi mistrzostwa,
w ktérych biorg udziat zawodowi sportowcy, czy jest to impreza rekreacyjna. Biegacze
amatorzy rowniez sie scigaja, bijg rekordy, chocby wtasne, tylko troche mniej powaznie
niz zawodowcy. Mimo ze amatorzy uczestniczgcy w badaniu nie przywigzywali tak duzej
uwagi do osiggania sukceséw, czesto trenowali systematycznie i zawziecie. Dla wiekszo-
$ci respondentéw regularnosé treningdw byta bardzo wazna, np. 48% z nich trenowato

Strona | 68



Uczestnictwo w imprezach biegowych jako forma rekreacji ruchowej

od 4 do 6 razy w tygodniu, 35% — 2—3 razy w tygodniu, a 6% — codziennie. Dlatego tez nie
bez powodu czuli potrzebe sprawdzenia efektéw swojej ciezkiej pracy. Udziat w impre-
zach biegowych dla 11% byt sposobem na podrézowanie, bo wiele biegéw organizowa-
nych jest w miejscach atrakcyjnych turystycznie. Daje to mozliwos¢ potgczenia dwéch
pasji, jakimi s podréze i bieganie.

Masowe biegi uliczne organizowane w miastach preferowato 70% respondentéw.
Tylko 20% badanych wskazato biegi przetajowe, a zaledwie 10% — biegi gérskie. Dlatego
interesujace jest zagadnienie kryteridw, jakimi kierowali sie w ocenie atrakcyjnosci im-
prez biegowych. Na atrakcyjnos¢ imprez biegowych wptywa wiele czynnikdw nie tylko
zwigzanych z atrakcyjnoscig miejsca, w ktdrym odbywa sie bieg oraz jego rodzajem. Do
takich czynnikéw respondenci zaliczyli, poczawszy od najwazniejszych: cene wpisowe-
go, lokalizacje, rodzaj biegu, idee biegu, miejsce, zawartos¢ pakietu startowego oraz
popularnosé i prestiz imprezy.

Podsumowanie

Turystyka biegowa jest nowym zjawiskiem, jeszcze nie tak rozpowszechnionym jak
inne formy turystyki. Jednak ostatnio, dzieki modzie na bieganie, zyskuje coraz wiecej
zwolennikdw. Sposrdd ankietowanych 38% zadeklarowato, ze styszato o czyms takim
jak turystyka biegowa i wie, co to oznacza. Pojecie to definiowali jako ,wyjazdy w celu
uczestniczenia w imprezie biegowej i jednoczesnym zwiedzaniu danego miejsca” lub
,potgczenie dwdch pasji: biegania i podrézowania”. Najczesciej utozsamiana jest z wy-
jazdami na imprezy biegowe.

Wielu biegaczy amatordéw bierze udziat w imprezach biegowych nie po to, by walczy¢
o wynik, czy poznawa¢ nowe miejsca, lecz dla dobrej zabawy, atmosfery oraz mozliwosci
ciekawego spedzenia wolnego czasu wsrdd ludzi o podobnych zainteresowaniach. Taki
motyw wyjazddéw przys$wiecat prawie potowie respondentédw. Czynnikiem wptywajgcym
w najwiekszym stopniu na atrakcyjnos¢ imprezy biegowej w ocenie polskich biegaczy
amatordéw jest cena wpisowego, dostepnos¢ komunikacyjna i rodzaj biegu, a nie atrak-
cyjnosé miejsca, w ktérym sie ten bieg odbywa.

Istnieje wiele czynnikéw, ktére wptywajg na mozliwo$é podrézowania w ramach tu-
rystyki biegowej. Do podstawowych utrudnien zwigzanych z wyjazdami na biegi zali-
czyé mozna przede wszystkim ograniczenia finansowe zawodnikéw. Turystyka biegowa
jest jednym z drozszych rodzajéw turystyki, poniewaz poza wydatkami na podstawowe
potrzeby zwigzane z wyjazdem (transport, nocleg, wyzywienie), nalezy dodatkowo wy-
kupi¢ pakiet startowy. Kolejnym utrudnieniem jest brak czasu. Biegacze amatorzy to
przede wszystkim ludzie pracujgcy lub uczacy sie, dlatego dysponuja oni ograniczonym
czasem. Nie zawsze mogg sobie pozwoli¢ na wyjazd w tym momencie, w ktérym odby-
wa sie interesujacy ich bieg.

Bedac swiadomi znaczenia profilaktyki zdrowotnej, ludzie coraz czesciej odczuwaja
potrzebe systematycznej aktywnosci fizycznej. Bieganie, jako najprostsza forma ruchu,
zdobywa coraz wiecej zwolennikéw. Zwiekszajaca sie liczba imprez biegowych przycia-
gajacych turystéw biegowych przyczynia sie do promocji regionu i zwiekszenia ruchu
turystycznego.
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Participation in sport tourism running events as a form of physical recreation

Summary. This study attempts to define the concept of running tourism and investigate the motives of
running enthusiasts behind their decisions to participate in running events and the criteria for choos-
ing a particular event. The paper discusses the concept of running tourism and relationships between
amateur running and tourism. The analysis of empirical material obtained in a survey showed that
many amateur runners take part in running events not to fight for the best result or travel to new
places but for fun, atmosphere and recreation with people sharing similar interests. The factors that
have the greatest impact on the perceived attractiveness of a running event include: entry fee, acces-
sibility of the place and type of running.

Key words: sport tourism, running tourism, amateur runner, running events
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Tourism in the bio-economy of Poland (regional perspective)

Summary. The main purpose of the paper was to determine a place of tourism in the bio-
-economy of the Polish regions as well as spatial analysis of smart specializations of the re-
gions regarding tourism and recreation activities. The paper is based on the review of strategic
documents, expertise and scientific papers. The analysis shows that bio-economy in has been
directly indicated as smart specialization only two provinces of Poland and tourism develop-
ment is usually associated with the development of medicine and health services.

Key words: tourism, rural areas, development, smart specialization, bio-economy, regions

Introduction

Bio-economy is a relatively new concept, which in the strategy documents of the Eu-
ropean Commission appeared in the years 2010-2012". However, there is no common
definition of the bio-economy?3, it is usually understood as the economy, which utilises
the biological natural resources and turns them into food, energy, and other products
and services. The bio-economy is often regarded as the next wave of the economy in
the twenty-first century, however Adamowicz* underlined that “bio-economy is a new
concept in economy, but it is not a new concept in practice”. The bio-economy can be
also defined as sustainable production and processing of biomass into a wide range of

1 M. Adamowicz: Biogospodarka jako inteligentna specjalizacja w strategiach rozwoju polskich woje-
waddztw [Bioeconomy as a smart specialization in the development strategies of Polish voivodships].
Annals of the Polish Association of Agricultural and Agribusiness Economists 2016, 18(1), p. 9-16,
retrieved from: http://seria.com.pl/images/Pliki/repozytorium/18-1/18-1-Adamowicz.pdf (accessed:
14.06.2016), p. 9.

2 ). Bryden: Making the Bioeconomy Work for Rural Development: Some Nordic Experience, OECD
Rural Policy Conference, Memphis 2015, p. 1.

3 A. Komor: Specjalizacje regionalne w zakresie biogospodarki w Polsce w ukfadzie wojewddzkim
[Regional specializatons in the field of Bioeconomy in Poland in, comparative study for provinces],
Roczniki Naukowe Stowarzyszenia Ekonomistow Rolnictwa i Agrobiznesu 2014, vol. 16(6), p. 248.

4 M. Adamowicz: European concept of bioeconomy and its bearing on practical use, Economic and
Regional Studies 2014, 7(4), 5-21, p. 6, retrieved from: http://www.ers.edu.pl/0JS/index.php/erspl/
article/view/61/66 (accessed: 06.2016).
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food, medical, industrial and energy related products and services®. According to EC
background paper “a bio-based economy integrates the full range of natural and renew-
able biological resources —land and sea resources, biodiversity and biological materials
(...), through to the processing and the consumption of these bio-resources”®. The bio-
economy is also characterised by the use of clean technologies, which save the environ-
ment and by efficient recycling materials’. The bio-economy covers almost all sectors
and related services that produce, process or use biological resources in any form?, i.e.
“agriculture, forestry, fisheries, food and biotechnology sectors, as well as a wide range
of industrial sectors, ranging from the production of energy and chemicals to building
and transport”®. The bio-economy also provides strategic over-sector integrating form
of action affecting economic development, and shall been entered in an interdiscipli-
nary approach to the funding research in the area of the bio-economy, including the
issues of energy generated from renewable energy sources, as well as processes, inter
alia, such industries as textiles, paper, and part of chemical, cosmetic and pharmaceuti-
cal industries®, but also some kinds of tourism, especially agritourism. Bryden'! says
that there are good arguments for including some services in the bio-economy, espe-
cially tourism and outdoor recreation services and eco-system services (e.g. clean water
and air) (Fig. 1).

The development of a bio-based economy is progressing at an increasing rate on
a global scale and it occupies a central position in the EU framework program for eco-
nomic development of the EU countries, in research and innovation. The bio-econo-
my has the potential to further research and innovation excellence in Europe involv-
ing, among others, more sustainable agricultural policies linked to regional and rural
development!2. Rural development that is a part of bio-economy can be promoted
through a bio-economy®® and sometimes bio-economy is called a driver for rural devel-

> M. Adamowicz: European concept of bioeconomy..., op.cit., 2014, p. 6.

5 European Commission: Bio-based economy in Europe: state of play and future potential — Part 2.
Summary of the position papers received in response of the European Commission’s Public on-line
consultation, [in:] https://ec.europa.eu/research/consultations/bioeconomy/bio-based-economy-for-
europe-part2.pdf (accessed: 06.2016), 2011, p. 9.

7 https://www.investinfinland.fi/bioeconomy (accessed: 11.2017).

8 E.K. Chytek, M. Rzepecka: Biogospodarka — konkurencyjnoé¢ i zréwnowazone wykorzystanie zasobéw,
Polish Journal of Agronomy 2011, 7, 3-13, retrieved from: http://www.iung.pulawy.pl/PJA/wydane/7/
PJA7_1.pdf (accessed: 06.2016), p. 13.

° European Commission: Bio-based economy in Europe..., op.cit., 2011, p. 9.

10 E.K. Chytek, M. Rzepecka: Biogospodarka — konkurencyjnos¢ i zréwnowazone wykorzystanie za-
sobow..., op.cit., p. 13.

11 ). Bryden: Making the Bioeconomy..., op.cit., p. 1.

12 Eyropean Commission: Bio-based economy in Europe..., op.cit., p. 13.

130, Schmid, S. Padel, L. Levidow: The Bio-economy Concept and Knowledge Base in Public Goods
and Farmer Perspective, Bio-based and Applied Economics 2012, 1(1), 47-63, p. 59, doi: http://dx.doi.
org/10.13128/BAE-10770 (accessed: 11.2017).
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Figure 1. Icelandic Definition of Bioeconomy
Source: Bryden 2015, p. 2.

opment*. This linkages were mentioned and underlined by the European Commission’s
Communication on the “Bio-economy for Europe”®® and the other related Staff Working
Documents of the European Commission. “The bio-economy can significantly contrib-
ute to the future development of rural (...) areas because it will promote both supply
and demand actions with regional dimension, such as the creation of supply chains for
residues and waste as feedstock for bio-based industries (...). Support to infrastructures
within the management of (...) rural areas is also compatible with the Common Fisheries
Policy (CFP) and Cohesion Policy objectives of the European Union®. The bio-economy
oriented to public goods offered by rural areas could create further opportunities for
rural areas and their development, e.g. “enhancing the landscape value and quality of
life in rural areas as a basis for other agricultural activities”'” such as nature based tour-

14 ). Teras: Bioeconomy — driver for rural development. Rohevik — a green growth forum of the Estoni-
an office of the Nordic Council of Ministers, 2014, p. 60, retrieved from: http://rohevik2014.publicon.
ee/userfiles/Rohevik2014/Ettekanded/Jukka%20Teras%20Tartu%20Presentation%20Teras%20Final.
pdf (accessed: 11.2017).

15 European Commission: Bio-based economy in Europe..., op.cit., p. 13.

1% Ibidem, p. 18.

7.0, Schmid, S. Padel, L. Levidow: The Bio-economy Concept..., op.cit., p. 59.
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ism (e.g. agritourism, ecotourism, adventure tourism or wildlife tourism) and including
its economic value for rural development.

Material and methods

The purpose of the paper was to present the place of tourism in the structure of the
bio-economy understood as a smart specialisation® strategy for the development of the
regions of Poland. The study presents opportunities and directions of tourism develop-
ment in the strategy of the smart specializations. It is based on the review of strategies
documents (i.e. strategies of development, strategies of innovations and strategies of
smart specializations of the provinces of Poland), expertise and scientific papers. Spatial
analysis of smart specializations in bioeconomy of the regions of Poland regarding tour-
ism and recreation activities in the context of assets and resources available to regions
was the main objective of the paper. Another aim of the work was to identify the con-
nections between smart specialisations and unique opportunities for development and
growth of the regions.

Smart specializations in tourism of the Polish regions

Analysing smart specialisations of the regions in Poland one can notice that only in two
provinces of Poland, i.e. in Lubelskie province and in Zachodniopomorskie province,
the bio-economy is recorded directly as a smart specialization of the region and in the
other 14 provinces the components of the bio-economy are considered as a kind of
under-specialization in the field of the bio-economy®®. In no province of Poland any kind
of tourism is regarded as a smart under-specialization in the bio-economy, but tourism
is included in broad life sciences?®. Analysis of the strategic documents of the Polish re-
gions indicated importance of tourism in twelve regions (Table 1), including four regions
with smart specialization in tourism (i.e. Kujawsko-Pomorskie, Lubuskie, Swietokrzyskie
and Zachodniopomorskie), four provinces indicated tourism as a supporting speciali-
zation (Matopolskie, Podkarpackie, Podlaskie and Warminsko-Mazurskie) and four
more regions regarding tourism as potential development of the smart specialization
(Lubelskie, Opolskie, Pomorskie and Wielkopolskie)?. There are four provinces, namely:
Dolnos$laskie, tédzkie, Mazowieckie and Slaskie, which did not include tourism neither
in basic smart specializations nor in supporting specializations and in the potential de-
velopment of smart specializations (Table 1). However, e.g. in Mazowieckie province

18 “Smart specialization is a place-based approach, meaning that it builds on the assets and resources
available to regions and Member States and on their specific socio-economic challenges in order to
identify unique opportunities for development and growth” (European Commission 2018, p. 1). Smart
specialization is also regarded as “an innovative approach that aims to boost growth and jobs in Eu-
rope, by enabling each region to identify and develop its own competitive advantages” (European
Commission 2017, p. 1).

19 M. Adamowicz: Biogospodarka jako inteligentna specjalizacja..., op.cit., p. 12.

20 M. Beczkowska: Inteligentne specjalizacje w turystyce polskich regionéw, Studia Periegetica, Zeszyty
Naukowe, Turystyka i rekreacja w przestrzeni miast i regiondéw 2014, 2(12), p. 37-50.

21 M. Beczkowska: Inteligentne specjalizacje w turystyce polskich regionéw..., op.cit.
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tourism and recreation can be a part of the water economy of the region. According
to the Development Strategy of the Mazowieckie Voivodship 2030?? protection of the
natural environment should result in increasing the attractiveness for tourists of the re-
gion’s natural assets. To achieve this effect, water sports centers and accompanying fa-
cilities, including e.g. marines and water tourism centers should be built and promoted
along with recreation, health and balneological centers and geothermal baths.

Among many specializations of the regions, tourism is directly mentioned especially
in the eastern regions of Poland?, i.e. in Podkarpackie province? ?* (i.e. sustainable
and responsible tourism, cognitive tourism, rest tourism, ecotourism, agritourism,
qualified tourism, health tourism, business tourism, religious tourism, culinary tour-
ism and enotourism), in Podlaskie province®® * (health tourism) and in Swietokrzyskie
province?> %6 (health and pro-health tourism) — Table 1. It should be underlined that in
the above provinces tourism was mentioned among smart under-specialization in the
field of “Tourism, medicine and health”. In Warmirisko-Mazurskie province?” among the
three basic smart specializations of the region that were distinguished, water economy
is underlined because of the biggest in Poland inland water resources, around which
tourism has developed as well as many types of activities which also have big innovative
potential. Transition to the water tourism is recognized as a smart specialization, which
determined development of wide range of activities. However the smart specialization
is not directly described as water tourism, but accommodation and beauty clinic, spa
and wellness facilities, water parks and aquasfera®®. Development of this specialization

22 Regional Government of the Mazowieckie Voivodship 2014, Development Strategy of the Mazow-
ieckie Voivodship 2030, Mazovia as an Innovative Region, retrieved from: http://www.mbpr.pl/user_
uploads/image/PRAWE_MENU/STRATEGIA%20ROZWOJU%20WOJEWODZTWA%20MAZOWIECKIEGO
%20D0%20ROKU%202030/SRWM%20SKR%20ANG.pdf (accessed: 11.2017), p. 23.

2 Ministerstwo Infrastruktury i Rozwoju, Departament Programéw Ponadregionalnych: Wspdlne ob-
szary inteligentnych specjalizacji wojewddztw Polski Wschodniej, 2015, retrieved from: https://popw.
parp.gov.pl/attachments/article/37023/Za%C5%82%C4%85cznik%20nr%208%20Wsp%C3%B3Ine%20
obszary%20inteligentnych%20specjalizacji%20wojew%C3%B3dztw%20Polski%20Wschodniej.pdf (ac-
cessed: 06.2016), p. 1, 5.

24 Sejmik Wojewddztwa Podkarpackiego 2015, ,Regionalna Strategia Innowacji Wojewdédztwa Pod-
karpackiego na lata 2014-2020 na rzecz inteligentnej specjalizacji (RIS3) (aktualizacja 2016 r.)”,
Uchwata Nr XXIX/531/16, retrieved from: http://www.rpo.podkarpackie.pl/images/dok/15/RSI_WP_
2014-2020_przyj%C4%99ty.pdf (accessed: 11.2017).

% 7arzad Wojewddztwa Podlaskiego 2015, Plan rozwoju przedsiebiorczosci w oparciu o inteligentne
specjalizacje wojewddztwa podlaskiego na lata 2015-2020+ (RIS3), retrieved from: http://
regionalneprogramyoperacyjne.pl/inteligentne-specjalizacje-wojewodztwa-podlaskiego/(accessed:
11.2017), p. 9, 25.

% Sejmik Wojewddztwa Swietokrzyskiego 2014, Strategia Badar i Innowacyjnosci (RIS3). Od absor-
pcji do rezultatéw — jak pobudzi¢ potencjat wojewddztwa Swietokrzyskiego 2014-2020+, retrieved
from: http://www.spinno.pl/rsi/aktualnosci/31-swietokrzyska-strategia-badan-i-innowacyjnosci-ris3-
przyjeta-uchwala-sejmiku (accessed: 11.2017), p. 6, 32, 35.

7 Invest In Warmia And Mazury 2016, retrieved from: http://investinwarmiaandmazury.pl.ourssite.
com/ (accessed: 11.2017).

28 Ministerstwo Infrastruktury..., op.cit., p. 5.
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meets the needs of environmental protection, the area in which the region wants to
achieve international importance.

Similar situation to the eastern regions of Poland is observed in Kujawsko-Pomorskie
province?, where agritourism and ecotourism development were indicated as the base
for health and health tourism smart specialization. Reviewing strategies for smart spe-
cialization of Polish regions it is visible the importance of the development of medical
and health tourism services (in nine of the sixteen provinces of Poland). One can also
notice some similarities in Lubuskie province, where health tourism, along with the
other activities accompanying it, such as: sport, recreation and rest, is an important
part of the smart specialization of health and quality of life*°.

Table 1. Smart specialisation in tourism of the Polish regions

Potential
Provinces Basic Supporting development Directions of smart specialization
specialization | specialization of smart in tourism
specializations
Dolnoslgskie -
Kujawsko- . Health and quality of life — medicine,
-Pomorskie medical services and health tourism
Medicine and health — business tour-
Lubelskie + ism, spa tourism, medical tourism and
specialised tourism development
. Health and quality of life — medical
Lubuskie + . 4 ¥
tourism
toédzkie -
. Free time industry — spa tourism, cul-
Matopolskie + . ¥ .p .
tural tourism and business tourism
Mazowieckie -
. Space integrated regional tourism
Opolskie + P g g
product

2 Urzad Marszatkowski Wojewédztwa Kujawsko-Pomorskiego, Departament Rozwoju Gospodarczego
i Wspotpracy Miedzynarodowej 2016, Inteligentne specjalizacje wojewddztwa kujawsko-pomorskiego.
Zatacznik do stanowiska Zarzagdu Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego z dnia 8.06.2016 r., retrieved
from: http://www.innowacje.kujawsko-pomorskie.pl/wp-content/uploads/2016/06/charakterystyka-
obszarow-inteligentnych-specjalizacji-dla-projektow-w-ramach-rpo-wk-p.pdf (accessed: 06.2016),
p. 4,6, 8, 11-14, 20, 22.

30 Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Lubuskiego, Lubuskie Regionalne Obserwatorium Teryto-
rialne 2015, Inteligentne specjalizacje wojewddztwa lubuskiego, retrieved from: http://obserwuij.
lubuskie.pl/uploads/documentsearch/id156/um%20lubuskie%20inteligentne%20specjalizacje.pdf
(accessed: 11.2017), p. 48.
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Table 1 - cont.

Sustainable and responsible tourism,
cognitive tourism, leisure tourism, eco-
tourism, agritourism, qualified tour-

Podkarpackie . ) R .

P ism, health tourism, business tourism,
religious tourism, culinary tourism and
enotourism*
uc; ” - B

. Silver economy” — medical tourism
Podlaskie A v !
ecotourism, agritourism
. Medical technologies in scope of civi-
Pomorskie o . .
lization diseases and ageing
Slaskie -

Swietokrzyskie

Health and pro-health tourism

Warminsko- Water tourism, accommodation, well-
-Mazurskie ness
Wielkopolskie Novel medical technologies
Zachodnio- )

. Tourism and health
pomorskie

* |.e. Wine Tourism; ** Strategic documents included strategies of development, strategies of innovations
and strategies of smart specializations of the provinces of Poland.

Source: Based on: strategic documents** of the regions of Poland and Beczkowska 2014.

The Board of the Wielkopolska®! recognized the region as competitive in Europe,
what creates opportunities for tourism and recreation, as well as for healthy agricul-
tural production and attractive place to live. In the Spatial development plan of the
Wielkopolskie province adopted by the Parliament of the Wielkopolskie Province in
2010, the share of tourism and recreation in the regional economy is increasing and it
is still one of the objectives of the plan within the field of increasing efficiency of us-
ing development potentials of the region®2. Although, Wielkopolska is a region of great
natural potential, especially in the context of rural nature based tourism, it is regarded
only in the context of a potential smart specialization development within medical tour-
ism. Very similar situation can be observed in the other regions.

Conclusions

The broad and policy-oriented concepts of smart growth, smart development and the
concept of smart specialization is applied all over the European Union and during the
last years they are attracting interest of scientific research. The mentioned concepts
are part of the strategy introduced in the EU as a response to the observed low growth

31 The Board of the Wielkopolskie Voivodship 2012, “Wielkopolska 2020. Updated Development
Strategy of the Wielkopolskie Voivodship by 2020”, retrieved from: https://umww.pl/attachments/
article/11584/2.SRWW_wersja_ang.pdf (accessed 06.2016).

32 The Board of the Wielkopolskie Voivodship..., op.cit.
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rates of innovation and productivity across the European regions. The tourism sector

becoming an important part of the smart development of some regions, it tends to ag-

glomerate regionally.
As the analyses presented in the paper enabled to formulate the following conclu-
sions:

1. Bio-economy was recognised as a smart specialization of two regions of Poland only
(Lubelskie and Zachodniopomorskie) and in the other 14 provinces the components
of the bio-economy are considered as a kind of under-specialization in the field of
the bio-economy.

2. The review of the strategic documents in the context of smart specializations of the
Polish regions indicated that the development of tourism is often associated with
the development of medicine and the services of health, spa and wellness, empha-
sizing the quality of life, and especially the aging population.

3. The spatial analysis of provinces of Poland also shows that tourism is recognized as
an important smart specialization in the regions of landscape and natural values,
e.g. water resources (e.g. Warminsko-Mazurskie, Podkarpackie, Matopolskie or Pod-
laskie provinces).

4. The interrelations of smart specialization in tourism with the bio-economy seems
to be less important or underestimated in the regions of Poland what seems to be
inexplicable regarding the state of nature based tourism development in Poland,
especially rural tourism, agritourism or ecotourism .

At the end it is worth to underline that tourism is an increasingly important sector
of the economy of the regions, including rural economy of Poland and the potential for
further growth in the regions is still high.
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Zagrody edukacyjne jako miejsce ksztatcenia osdb dorostych

Streszczenie. Zwiekszajaca sie w wyniku przemian cywilizacyjnych ilos¢ czasu wolnego sta-
wia przed wspotczesnym cztowiekiem zadanie jego odpowiedniego wykorzystania. Czas ten
spetnia jednoczesnie wiele funkcji i formy jego spedzania sg zréznicowane. Podréze i czasowy
pobyt poza miejscem statego zamieszkania moga by¢ dla wielu oséb wartosciowg forma jego
wykorzystania i zaspokajania réznorodnych potrzeb — w tym réwniez tych zwigzanych z eduka-
cja. Turystyka edukacyjna oferowana przez wtascicieli zagréd edukacyjnych to wazne ogniwo
systemu dydaktyczno-wychowawczego i element ksztatcenia ustawicznego. Z tego tez wzgledu
celem publikacji byta préba weryfikacji ofert zagréd edukacyjnych w aspekcie roli, jakg moga
spetnia¢ w procesie ksztatcenia oséb dorostych. Podstawe opracowania stanowita analiza tre-
Sci zawartych w materiatach zrédtowych dostepnych na stronie www.zagroda-edukacyjna.pl.
Stwierdzono, ze oferta gospodarstw realizuje postulat ksztatcenia ustawicznego oséb doro-
stych, ktdre chca poszerzy¢, zaktualizowac lub uzupetni¢ swojg wiedze oraz umiejetnosci.

Stowa kluczowe: zagroda edukacyjna, turystyka edukacyjna, edukacja dorostych

Wstep

Wspotczesny cztowiek, w wyniku przemian cywilizacyjnych, ma coraz wiecej czasu
wolnego?, ktéry powinien odpowiednio wykorzystaé. Czas ten spetnia jednocze$nie
wiele funkcji (m.in. kreatywna, rekreacyjng, ksztatcaca, opiekuricza, integracyjng i sro-
dowiskow3)? i moze byé rozpatrywany w aspekcie zdrowotnym, psychologicznym, so-
cjologicznym, ekonomicznym i pedagogicznym?. Zréznicowane sg takze sposoby jego
spedzania, a podejmowane w tym celu dziatania determinujg nie tylko zaspokajanie
zréznicowanych potrzeb, ale s3 takze czesto wskaznikiem statusu ekonomicznego

! Czas wolny definiowany jest jako czas bez obowigzkéw, ktéry mozemy wykorzystaé na zajecia dowol-
ne, zalezne od zainteresowan i ktérych podejmowanie wynika z potrzeby odpoczynku lub samorozwo-
ju (J. Pieta: Pedagogika czasu wolnego, Wydawnictwo DRUKTUR, Warszawa 2004, s. 12). Przewiduje
sie, ze w przysztosci moze pojawic sie tzw. cywilizacja czasu wolnego (W. Gaworecki: Turystyka, Pol-
skie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 112-113), ale leisure civilization bedzie dotyczy¢
przede wszystkim spoteczeristwa w krajach wysoko rozwinietych (A. Kowalczyk: Geografia turyzmu,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 8).

2 M. Winiarski: Zmiany w wychowaniu pozaszkolnym na poczatku lat dziewieédziesiatych, Problemy
Opiekunczo-Wychowawcze 1995, 8, s. 327-328.

3 K. Denek: Pedagogiczne aspekty czasu wolnego, Lider 2006, 12, s. 8-14.
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i spotecznego osoby wybierajgcej dowolng forme aktywnosci. Jedna z nich jest coraz

prezniej rozwijajaca sie turystyka.

Podrézujac poza miejsce statego zamieszkania, poznajemy odmienne kultury, spo-
tykamy sie z ludZmi, nabywamy wiedze i umiejetnosci oraz regenerujemy sity fizyczne
i psychiczne. W odpowiedzi na wzrastajacy popyt zwigzany z zaspokajaniem tych potrzeb
rozwijaja sie réznorodne formy turystyki oraz dziatalnos¢ gospodarcza, w ramach ktdrej
wyksztatcity sie réznorodne ustugi (m.in. noclegowe, gastronomiczne, transportowe).

Rozwdj turystki determinujg m.in. uwarunkowania przestrzenne, ekonomiczne, de-
mograficzne, spoteczne, psychologiczne i polityczne. Spetnia ona zatem w odniesieniu
do turystow, obszardw, na ktoérych sie odbywa oraz ich statych mieszkaricéw réznorodne
funkcje?®, przyczyniajac sie do rozwoju wielu sfer wspétczesnego zycia. Ze wzgledu na
swojg ztozonos¢ jest przedmiotem badan wielu dyscyplin naukowych. Wystepujg rézne
kryteria jej podziatu.

Podejmowane przez jednostke w czasie wolnym formy aktywnosci uzaleznione s3
od wielu czynnikéw zewnetrznych (Srodowisko naturalne i spoteczne, np. model spe-
dzania czasu wolnego) oraz wewnetrznych (wrodzonych oraz nabytych), ktérych rea-
lizacja zmierza do zaspokajania réznorodnych potrzeb. W odniesieniu do turystyki ich
hierarchia od drugiej potowy XX wieku ulegata przeobrazeniom i mozna w tym procesie
wyodrebnic trzy charakterystyczne etapy:

- dominacja funkcji wypoczynkowej (od okoto 1945 roku do korica lat 50. XX wieku),

- nastawienie na konsumpcje, rozwdj turystyki masowej (lata 60. i 70. XX wieku),

- wzrost zainteresowania turystykg zrownowazona®, ktéra w stosunku do turysty
i mieszkancéw terendw recepcyjnych spetnia pozytywne funkcje w zakresie pozio-
mu, jakosci i sensu zycia (lata 80. i 90. XX wieku)®.

Wspétczesny turysta jest coraz bardziej zainteresowany réznymi formami turystki
poznawczej, takim jak: turystyka przyrodnicza, krajoznawcza, kulturowa, etniczna, ku-
linarna, jezykowa, przygodowa, turystyka wiejska i agroturystyka. W zwigzku z rozwo-
jem réznych form turystyki zrbwnowazonej systematycznie wzrasta zatem popyt na
produkty zawierajace w swojej ofercie elementy kultury, tradycji, edukacji, historii oraz
aktywnosci ruchowej. Z tego tez wzgledu od wielu lat na rynku ustug turystycznych do-
stepnych w obrebie obszaréw wiejskich w Polsce szczegdlne miejsce zajmuja zagrody
edukacyjne. Zgodnie z koncepcjg zatwierdzong przez Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju
Wsi (2011) s3 to obiekty:

- zlokalizowane na obszarach wiejskich,

- prowadzone przez mieszkanica wsi,

4 W literaturze najczesciej wymieniana jest funkcja ekonomiczna, wypoczynkowa, zdrowotna, wycho-
wawcza, ksztatceniowa, miastotwdrcza, edukacji kulturowej, etniczna, polityczna, ksztattowania swia-
domosci ekologicznej oraz promocji wartosci religijnych i ksztattowania sprawiedliwosci spotecznej
(W.W. Gaworecki: Turystyka..., op.cit., s. 373—407).

> W.W. Gaworecki: Turystyka..., op.cit., s. 115.

6 K. Przectawski: Cztowiek a turystyka. Zarys socjologii turystyki, Wydawnictwo Albis, Krakéw 1997,
s. 61-62.
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- przyjmujace dzieci i mtodziez w ramach programéw szkolnych i aktywnosci poza-
szkolnej (lub udostepniane jako atrakcja turystyczna dla rodzin z dzieémi i dorostych
podrézujacych indywidualnie)’,

- majgce i prezentujace zwierzeta gospodarskie albo uprawy rolnicze,

- realizujgce przynajmniej dwa cele edukacyjne sposrdd nizej wymienionych: eduka-
cja w zakresie produkcji roslinnej, edukacja w zakresie produkcji zwierzecej, edu-
kacja w zakresie przetwdrstwa ptodédw rolnych, edukacja w zakresie swiadomosci
ekologicznej i konsumenckiej, edukacja w zakresie dziedzictwa kultury materialnej
wsi, tradycyjnych zawodéw, rekodzieta i twérczosci ludowej®. W obiekcie powinny
znajdowad sie zwierzeta gospodarskie albo uprawy rolnicze przeznaczone do pre-
zentacji dla grup dzieci i mtodziezy przyjmowanych w ramach programéw szkolnych
lub udostepniane jako atrakcja turystyczna dla rodzin z dzie¢mi i dorostych podroézu-
jacych indywidualnie.

Oferowane aktualnie przez wtascicieli zagréd edukacyjnych produkty to zatem nie
tylko wazne ogniwo systemu dydaktyczno-wychowawczego, ale takze istotny element
ksztatcenia ustawicznego dostepnego dla oséb w réznym wieku. Z tego tez wzgledu
celem publikacji jest préba weryfikacji ofert zagréd edukacyjnych w aspekcie roli jaka
mogq odgrywadé w procesie ksztatcenia oséb dorostych.

Metody badan

Turystyka edukacyjna moze by¢ srodkiem poznania rzeczywistosci, wspierajgc edukacje
formalng oraz nieformalng przeznaczong dla réznych grup wiekowych. Istotne miejsce
w przestrzeni ustug edukacyjnych zajmuja od wielu lat zagrody edukacyjne, w ktérych,
zgodnie z zasadami dydaktycznymi, taczy sie teorie z praktykag oraz inspiruje turystéw
do aktywnego udziatu w oferowanych zajeciach tematycznych. Z tego tez wzgledu pod-
stawe opracowania stanowita analiza tresci zawartych w materiatach zrédtowych do-
stepnych na stronie www.zagroda-edukacyjna.pl. Pod uwage wzieto wytgcznie propo-
zycje przygotowane dla oséb dorostych w réznym wieku (oséb aktywnych zawodowo,
senioréw, rodzicéw z dzieémi, studentdéw, rolnikdw zainteresowanych nabywaniem lub
poszerzaniem wiedzy z zakresu upraw i hodowli zwierzat, cztonkéw lokalnych grup dzia-
tania — LGD i két gospodyn wiejskich) opublikowane w ofercie obiektéw w 2017 roku.

Wyniki badan i dyskusja

Podrdze, ktérych gtéwnym motywem byto poznanie nowych miejsc lub szeroko pojeta
edukacja, majg wielowiekowe tradycje (m.in. grand tours) i Scisty zwigzek z wprowa-
dzeniem do wielu jezykéw $wiata uzywanego powszechnie pojecia turystki®. Zgodnie
z powiedzeniem, ze podrdze ksztatcg pobyt poza miejscem statego zamieszkania miat

7 www.zagroda-edukacyjna.pl (dostep: 18.11.2017).

8 E. Kmita-Dziasek: Koncepcja i funkcjonowanie Ogdlnopolskiej Sieci Zagréd Edukacyjnych, Centrum
Doradztwa Rolniczego w Brwinowie Oddziat w Krakowie, Krakéw 2015, s. 6.

° A. Kowalczyk: Geografia turyzmu..., op.cit., s. 68=70, A. Szwichtenberg (red.), Podstawy turystyki,
Wydawnictwo Uczelniane Politechniki Koszaliniskiej, Koszalin 2000, s. 23-24.
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istotne znaczenie w procesie ksztatcenia wielu pokolen. Niestety w zwigzku z inten-
sywnym rozwojem turystyki komercyjnej jej funkcja edukacyjna zostata zdominowana
przez aspekt wypoczynkowy, rekreacyjny i ekonomiczny. Turystyka edukacyjna’® nie jest
réwniez traktowana przez wielu autoréw jako samodzielny rodzaj, a jedynie jako jedna
z funkcji turystyki lub motyw podrézy.

Obecnie wyjazdy o charakterze edukacyjnym realizowane sg wsrdd wszystkich grup
wiekowych (dzieci, mtodziez, osoby doroste) najczesciej poprzez udziat w réznorodnych
formach indywidualnych oraz zbiorowych (jedno- lub wielodniowych), takich jak wy-
cieczki, kursy, szkolenia, obozy lub zielone i biate szkoty. Funkcja edukacyjna zwigza-
na jest Scisle takze z funkcjami wychowawczg, ksztatceniowa, edukacja kulturowg oraz
ksztattowaniem swiadomosci ekologicznej, poniewaz wszystkie te aspekty przenikaja
sie wzajemnie i uzupetniajg™.

Miejscem realizacji edukacyjnej funkcji turystyki sg od kilku lat réwniez obszary wiej-
skie wraz z dziatajgcymi w ich obrebie zagrodami edukacyjnymi (rys. 1), ktére swaoj pro-
dukt kierujg do grup odbiorcéw w réznym wieku'?. Obecnie funkcjonuje w Polsce 238
obiektéw tego typu zrzeszonych w Ogélnopolskiej Sieci Zagréd Edukacyjnych®?.

Z analizy danych wynika, ze najmniej gospodarstw znajduje sie w wojewddztwach:
kujawsko-pomorskim (9), lubuskim (7) oraz zachodniopomorskim (7). Wptyw na to maja
zapewne uwarunkowania historyczne, polityczne i spoteczno-ekonomiczne oraz rozwdj
na terenie wymienionych obszaréw innych rodzajéw turystyki. Najwiecej zagréd funk-
cjonuje natomiast w wojewddztwach: dolnoslgskim (29), matopolskim (25) oraz ma-
zowieckim (24)*, w ktdrych zlokalizowane sg nie tylko liczne walory naturalne i antro-
pogeniczne, ale majg takze bogatg oferte w zakresie kultury niematerialnej (zwyczaje,
tradycje, folklor, dziedzictwo kulinarne)®.

Dla gosci zagréd edukacyjnych przygotowano w 2017 roku 809 tematéw zajeé. Znacz-
ng ich czes¢ (56% — 453 oferty) zajmujg produkty, ktérych adresatami sg osoby doroste
(rys. 2). Najwiecej zagadnien oferujg gospodarstwa w wojewddztwach: mazowieckim

10 Turystyka edukacyjng zajmowat sie szerzej np. L. Turos: Turystyka edukacyjna i transgresja, [w:]
Problemy rozwoju turystyki wiejskiej na Wilenszczyznie, Z.J. Przychodzen (red.), Wydawnictwo SGGW,
Warszawa—Biata Waka 2002, s. 25-32.

11 Dotyczy to takze innych funkcji turystyki, ktére wspdtwystepuja i wzajemnie sie uzupetniaja (A. Ba-
linska, A. Sieczko, J. Zawadka: Turystyka, wybrane zagadnienia, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2014,
s. 79).

12 g, Kmita-Dziasek: Koncepcja i funkcjonowanie Ogélnopolskiej Sieci Zagréd Edukacyjnych..., op.cit.,
s. 6.

13 www.zagroda-edukacyjna.pl (dostep: 18.11.2017).

14 Jest to znaczace zwiekszenie sie liczby tego typu obiektdw, poniewaz jeszcze np. w 2012 roku do
sieci nie przystgpity gospodarstwa z wojewddztw: lubelskiego, mazowieckiego oraz zachodniopomor-
skiego.

15 7 ustug gospodarstw funkcjonujacych na obszarach wiejskich sg przede wszystkim turysci z duzych
aglomeracji miejskich (M. Marks, A. Jaszczak, E. Marks: Relacje miedzy agroturystyka a edukacjg $ro-
dowiskowa, [w:] J. Sikora (red.), Turystyka wiejska a edukacja — rézne poziomy, rézne wymiary, Wydaw-
nictwo AR, Poznan 2007, s. 39-49).
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Rysunek 1. Liczba gospodarstw zrzeszonych w Ogdlnopolskiej Sieci Zagrod Edukacyjnych
w poszczegdlnych wojewddztwach w 2017 roku

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie www.zagroda-edukacyjna.pl (dostep: 18.11.2017).
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Rysunek 2. Liczba zagadnien w ofercie zagrod edukacyjnych w poszczegdlnych wojewddz-
twach w 2017 roku

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie www.zagroda-edukacyjna.pl (dostep: 18.11.2017).
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(ogdtem 101, w tym dla dorostych 59), matopolskim (ogétem 92, w tym dla dorostych

64) oraz dolnoslgskim (ogétem 89, w tym dla dorostych 79).

Tematyka ofert dla oséb dorostych jest najczesciej dostepna réwniez dla innych grup
wiekowych. Wystepuje jednak kilka produktéw przygotowanych tylko dla oséb petno-
letnich, np.: ,,Noc $wietojanska na Kaszubach” oraz ,Lawendowa manufaktura kobiece-
go szczescia” (obie oferty dostepne w wojewddztwie pomorskim), ,,Ziota w potrawach;
miesa, marynaty ziotowe, sosy, suréwki i satatki — prozdrowotne wtasciwosci roslin zie-
larskich” (wojewddztwo matopolskie), ,Ziota w szkle zamkniete” (wojewddztwo war-
minsko-mazurskie). Niestety zaledwie dziesie¢ propozycji zaje¢ (1,2% ogotu zagadnien)
przygotowanych przez wtascicieli zagréd edukacyjnych w 2017 roku dostepnych jest dla
0s6b niepetnosprawnych.

Tematyka proponowanych zaje¢ dla oséb dorostych realizuje cele zgodnie z zatoze-
niami projektu zagrody edukacyjnej*® i mieci sie w 12 grupach zagadnier:

— rolnictwo i zajecia gospodarskie (np. ,,Produkcja roslinna i zwierzeca w gospodar-
stwie”, , Alpaka — kto to?”, ,Skarby z ula”, ,Zagroda zwierzat”, ,Rok w winnicy”),

— przetworstwo produktow spozywczych (np. ,Jak sie robi ser”, ,Przetwory ziotowe”,
,Tradycyjne przetwory na kazda pore roku”, ,Domowe wykorzystanie ziét — nalewki,
herbatki, soki, octy, oleje, materace i kadzidta”, ,Zdrowe mleko — pyszny ser”),

— tradycyjna zywnos¢ (np. ,Tradycje kulinarne na Kurpiach”, ,,Chleb na zakwasie, praw-
dziwy smak tradycji”, ,Sekacz — ciasto krélowej Bony”, , Tradycyjny wypiek chleba”,
,Kluchy potom bite — regionalny specjat”),

— kuchnia domowa (np. ,Jak sie lepi pierogi”, ,Pieczenie wyrobdw z orkiszu”, ,Gotuje-
my zalewajke swietokrzyska”, ,Sto sposobow na grzyby”, ,Skad sie biorg pierogi?”),

— rekodzieto artystyczne (np. ,Warsztaty rekodzieta ludowego”, ,,ABC rzezbienia w drew-
nie”, ,,Szmaciaki dawniej i dzi$”, ,Plecionkarstwo dawniej i dzis”, ,Wikliniarstwo”),

— ginace zawody (np. ,,Gingce zawody — wikliniarstwo”, ,Gingce zawody — garncar-
stwo”, ,,Bednarstwo”, ,Gingce zwody: kowalstwo uzytkowe z dodatkiem kowalstwa
artystycznego”, ,,0gréd bartnika”),

— zwyczaje i obrzedy (,Palmy i pisanki wielkanocne oraz szydetkowanie”, ,Tradycje
i obrzedy wsi Swietokrzyskiej — jak to z Inem byto i nie tylko”, ,Warsztaty bozonaro-
dzeniowe”, ,,Pieczywo obrzedowe na Kurpiach”, ,Darcie pierza”),

— edukacja regionalna (np. ,Swiat muzyki i kultury ludowej”, , Dziedzictwo kulturowe
Kaszub”, ,,Noc $wietojanska na Kaszubach”, ,Historia miejsca i najblizszej okolicy”,
»Mazury, pradzieje i dzis”),

— ekologia (np. ,Energia ze storica — co to jest i jak jg wykorzystywac?”, , Ekologiczny
ogrédek, Swieze jedzenie z ogrodu”, , Ekologiczna uprawa roslin”, ,,Ekologia i recy-
kling w gospodarstwie dawniej i obecnie”, ,,Ekologiczna uprawa zbéz”),

— przyroda (,,Przyroda na tgce i w lesie”, ,,Poznajemy $wiat skat, mineratéw i skamie-
niatosci”, ,Spotkanie z przyroda”, ,,Aktywne spotkanie z przyrodg”, , Biologia stawu
i rzeki”),

16 Regulamin sieci agroturystycznych gospodarstw edukacyjnych ,Zagrody Edukacyjne”, Centrum Do-
radztwa Rolniczego w Brwinowie Oddziat w Krakowie, Krakéw 2011, s. 1.
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— zajecia sportowe (np. ,,Przyjemne z pozytecznym — ruch waznym elementem zycia”),
— zajecia rekreacyjne (np. ,Aktywny czwartek” ,Gry i zabawy wiejskie”).

Analizujgc dostepne na stronach informacje, niemozliwe jest precyzyjne zakwalifi-
kowanie ofert zagrod edukacyjnych do jednego z wymienionych tematdw, poniewaz ich
tresdci sg bardzo szerokie i obejmuja jednoczesnie wiele zagadnien, ktére wzajemnie sie
uzupetniajg i przenikajg. Na przyktad tematyka dotyczaca przetwoérstwa produktow spo-
zywczych realizowana jest czesto z uwzglednieniem tresci z zakresu upraw polowych,
tradycyjnej zywnosci, ekologii oraz edukacji regionalnej w potaczeniu z rekreacjg rucho-
wa. Powyzsza uwaga odnosi sie do wszystkich tematéw oferowanych przez wtascicieli
zagrod edukacyjnych.

Mozna wyodrebni¢ takze dodatkowa grupe zajeé — nieujeta w powyzszej klasyfikacji
— ktére uwzgledniajg tresci z zakresu literatury oraz historii: ,Salon poezji — »Pan Tade-
usz«”, ,Salon poezji »Ractawice« Wtodzimierz Tetmajer”, ,,Edukacyjne wyktady poswie-
cone historii Polski przedstawione w formie prezentacji interaktywnej”, ,, Sladami Indian
Ameryki Pétnocnej. SAT-OKH — Indianin — Wojownik — Partyzant A.K. Kozak”.

Udogodnieniem, ktére ma na celu przyspieszenie procesu przegladania ofert
i usprawnienie dostepu do zasobdow Ogdlnopolskiej Sieci Zagréd Edukacyjnych jest moz-
liwos¢ skorzystania z umieszczonej na stronie wyszukiwarki.

Istotnym zagadnieniem z punktu widzenia turysty jest zakres oferty gospodarstw
edukacyjnych udostepnianych w formie pakietu lub pojedynczej ustugi. Wsrdd propozy-
cji dominujg programy jednodniowe z wyzywieniem (najczesciej w przedziale czasowym
od 2,5 do 5 godzin). Dostepne s3 réwniez pobyty wielodniowe z petnym wyzywieniem
skierowane do réznych grup wiekowych (30+, 50+, biznes), ktére oferuje np. Dworek
Tradycja w wojewddztwie zachodniopomorskim. Propozycja zagréd skierowana do
0s6b dorostych obejmuje przede wszystkim zajecia przeznaczone dla grup zorganizo-
wanych o zréznicowanej liczebnosci, mieszczacej sie w przedziale od min. 2—3 oséb do
maksymalnie 60 osdb.

W zagrodach edukacyjnych przygotowane s3 dla odwiedzajgcych urozmaicone za-
jecia tematyczne, zaréwno o charakterze sezonowym, jak i catorocznym. Jak wynika
z analizy danych umieszczonych w zasobach sieci, we wszystkich ofertach gtéwng osobg
prowadzacg zajecia jest gospodarz oraz cztonkowie jego rodziny. Uwzgledniono takze
pomoc nauczyciela — opiekuna grupy lub wsparcie ze strony dodatkowo zatrudnione-
go pedagoga. Odrebng kategorie stanowia inne osoby uczestniczgce w zajeciach, np.
pszczelarz, lesnik, mysliwy, rzemieslnik, kucharz, kustosz muzeum, etnolog, instruktor
jazdy konnej, piekarz, terapeuta zajeciowy, artysta plastyk, przewodnik turystyczny, ani-
mator kultury, historyk sztuki oraz twoérca ludowy.

Celem przyjazdu oséb dorostych do zagrody edukacyjnej jest poznanie pracy na wsi,
wzbogacenie lub nabycie wiedzy przyrodniczej i kulturowej, edukacja ekologiczna, arty-
styczna, prozdrowotna oraz ruch i aktywno$é na $wiezym powietrzu®’. Istotng warto$¢

17 g, Kmita-Dziasek: Agroturystyczne gospodarstwa edukacyjne — idee i dobre przykfady, Centrum Do-
radztwa Rolniczego w Brwinowie Oddziat w Krakowie, Krakéw 2011, s. 1-11.
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dla procesu edukacji majg zapewne takze réznorodne metody i formy organizacyjne
prowadzonych zaje¢ oraz realizowane w ich trakcie strategie ksztatcenia. Znaczenie majg
réwniez wykorzystywane w gospodarstwach srodki i pomoce dydaktyczne (np. czesto
o wartosci historycznej lub wykonane samodzielnie).

Pobyt w zagrodach edukacyjnych umozliwia osobom dorostym realizacje szeroko ro-
zumianej funkcji edukacyjnej w aspekcie funkcji wychowawczej, ksztatceniowej, edukacji
kulturowej oraz ksztattowania swiadomosci ekologicznej zaréwno w zakresie poznaw-
czym, jak i praktycznym. Turysta, wchodzac w bezposrednig stycznos¢ z kulturg, zyciem
spotecznym i ludnoscig odwiedzanych miejscowosci ksztattuje réznorodne umiejetno-
$ci, cechy osobowosciowe, postawy i poglady®®. Istotne elementy procesu wychowaw-
czego mozna takze zauwazyé w ofercie zagrdd edukacyjnych, ktéra skierowana jest do
rodzin z dzie¢mi i ma celu ich integracje podczas pobytu i wspdlnego podejmowania ak-
tywnosci w ramach oferowanej tematyki zaje¢ (np. ,,Rodzinna niedziela”, ,Wielkanocne
budzenie barw”, ,,Poznajemy piekno Ziemi Ktodzkiej”, ,,Zapomniane zawody”, ,,Mikofaj-
kowe warsztaty rodzinne”, ,,Rodzinnie familijnie”, ,,Poznajemy zwierzeta gospodarskie”,
,Warsztaty warzenia sera na wesoto”, ,,Nasze faki petne ziét” — oferta skierowana nie
tylko do rodzin z dzieémi, ale takze dzieci i mtodziezy z placdwek wychowawczych oraz
rodzin zastepczych). Jest to zatem wyjgtkowo cenna inicjatywa adresowana réwnoczes-
nie do kilku grup wiekowych.

Podsumowanie

We wspotczesnym spoteczenstwie, zgodnie z zasadg ksztatcenia ustawicznego, syste-
matycznie wzrasta warto$é¢ wiedzy oraz zapotrzebowanie na ustugi edukacyjne. Wie-
lowymiarowy charakter turystyki powoduje, ze dotyczy ona wielu aspektow zycia spo-
tecznego, kulturowego oraz gospodarczego. Podréze i czasowy pobyt poza miejscem
statego zamieszkania moga by¢ zatem dla wielu osdb wartosciowg forma spedzania
czasu wolnego i zaspokajania réznorodnych potrzeb — w tym réwniez tych zwigzanych
z szeroko pojety edukacjg. Aktualna oferta gospodarstw zrzeszonych w Ogdlnopolskiej
Sieci Zagréd Edukacyjnych realizuje zatem postulat ksztatcenia ustawicznego, ze szcze-
gélnym uwzglednieniem samoksztatcenia 0séb dorostych'®. Dobrane do zaje¢ formy,
tresci, Srodki i metody czesto wykraczajg poza ramy ksztatcenia formalnego, ale ich réz-
norodnosc¢ i elastycznos$¢ organizacyjna istotnie wspomagajg proces dydaktyczny. Pobyt
w zagrodach edukacyjnych umozliwia osobom dorostym nie tylko praktyczne pozna-
nie wybranych elementéw $rodowiska spoteczno-kulturowego obszaréw wiejskich, ale
takze wykorzystanie zdobytej wiedzy w praktyce. Idee ksztatcenia ustawicznego mo-
zemy takze odnies¢ do wiascicieli zagréd edukacyjnych, poniewaz obecnos¢ turystéw

18 K. Przectawski: Cztowiek a turystyka..., op.cit., s. 99-104.
19 M.S. Knowles, E.F. Holton IlI, R.A. Swanson: Edukacja dorostych, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2009, s. 170-185.
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motywuje ich do systematycznego poszerzania swojej wiedzy i umiejetnosci w zakresie
oferowanych zagadnien?.

Zagrody edukacyjne wzbogacaja oferte turystyczng obszaréw wiejskich oraz sg inte-
resujgcym miejscem edukacji pozaszkolnej, poniewaz turystyka jest uniwersalnym sy-
stemem dydaktycznym dla 0séb w réznym wieku i o réznym poziomie wyksztatcenia®'.
To takze miejsce przeznaczone dla oséb dorostych, ktére chca poszerzyé, zaktualizowac
albo uzupetnié swojg wiedze lub umiejetnosci.
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The educational farms as place of education of adults

Summary. The growing of free time in result of alternatively civilization amount places before contem-
porary human task his suitable the utilization. This time satisfy many functions simultaneously and
diverse spending of his forms. The trips and temporary accommodation outside place of permanent
residence to be perhaps valuable form of his utilization for many persons — including these connected
with education. The educational tourism offered by owners of educational farms this important link of
didactics-educational system. With this reason the aim of this paper was the analysis offers of educa-
tional farms in aspect of role what can fulfil in educations process of adults. The basis of study was the
analysis of source materials accessible on side www.zagroda-edukacyjna.pl. Affirmed, that the offer of
farms realizes the postulate of constant education of adults, which want to broaden, to update or to
replenish knowledge as well as know-how.

Key words: educational farm, educational tourism, adult education
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Wptyw terroryzmu na wybdr destynacji turystycznych

Streszczenie. Celem pracy byto ukazanie wptywu atakéw terrorystycznych na decyzje respon-
dentéw dotyczgce wyboru kierunkéw wyjazdéw zagranicznych. Badania empiryczne przepro-
wadzono w 2017 roku i objeto nimi 118 osdb wyjezdzajgcych w celach turystycznych. Dodatko-
Wwo zaprezentowano sposoby, ktore podejmowali badani w celu unikniecia zagrozenia w czasie
podrézy turystycznej. Ankietowani ocenili, ze krajami najbardziej zagrozonymi atakami terro-
rystycznymi byta Francja, Turcja i Egipt.

Stowa kluczowe: turystyka, terroryzm, bezpieczenstwo

Wstep

Turystyka jest aktywnoscig wazng dla wspétczesnego cztowieka. Podejmuje on decyzje
o podrézy pod wptywem réznych czynnikéw. J. Zdebski, piszac o motywacji w zakre-
sie aktywnosci turystycznej, wskazat na trzy warunki niezbedne do podjecia podrozy
turystycznej: musi wystgpic¢ czynnik inicjujacy dane dziatanie, dziatanie powinno mie¢
wartosc¢ dla turysty oraz muszg istnieé¢ warunki zewnetrzne, ktére umozliwiajg realizacje
danego dziafania®. L. Koziot zauwazyt, iz dominujacym kryterium motywacji turystycz-
nej jest kryterium rodzajowe, a szczegdlnie rodzaj zaspokojenia potrzeb indywidualnych
lub grup motywéw?. W przypadku zjawiska terroryzmu istotne wydaje sie wspomnie-
nie o barierach i hamulcach w uprawianiu turystyki, a szczegdlnie barierach psycholo-
gicznych, takich jak stany lekowe, trudnoéci decyzyjne, poczucie ryzyka czy strachu?.
W.W. Gaworecki zaznaczyt, ze wspdtczesny turysta przywigzuje coraz wieksze znacze-
nie do bezpieczenstwa, wybierajac kierunek i miejsce docelowe podrézy*. Dotyczy to
zaréwno turystyki krajowej, jak i zagranicznej. Bezpieczenistwo w sferze turystyki do-
tyczy réznych dziedzin, miedzy innymi: zagrozer chorobami nabywanymi droga pokar-
mowa, niebezpieczenstw przemystowych (chemicznych, jadrowych), przyrodniczych

1 ). Zdebski: Elementy psychologii turystyki, [w:] Z. Kruczek (red.), Pilotaz wycieczek zagranicznych.
Wydawnictwo Proksenia, Krakéw 1998.

2 |. Koziot: Typologia czynnikéw motywujacych do podrézowania, Zeszyty Naukowe Matopolskiej Wy:-
szej Szkoty Ekonomicznej w Tarnowie 2012, t. 20, 1, s. 93.

3 ). Gracz, T. Sankowski: Psychologia w rekreacji i turystyce, Wydawnictwo Akademia Wychowania
Fizycznego, Poznan 2001, s. 257.

* W.W. Gaworecki: Turystyka, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 146.
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(powodzie, pozary, trzesienia ziemi, wybuchy wulkanéw czy huragany), spotecznych
(przestepczosé), wypadkoéw drogowych i terroryzmu.

Wsréd wielu spotykanych w literaturze definicji terrorysta najczesciej nazywana jest
osoba, ktdra uzywa sity lub przemocy przeciwko osobom lub wtasnosci z pogwatceniem
prawa, a jej dziatanie ma na celu zastraszenie i wymuszenie na danej grupie ludno-
4ci lub panstwie ustepstw w drodze do realizacji okreslonych celéw®. Co do definicji
terroryzmu, jak podaje R. Polko, na forum miedzynarodowym nie udato sie osiggnac
porozumienia w sprawie prawnego jego okreslenia®. Wedtug niego, zasadnicza przyczy-
na tkwi przede wszystkim w zréznicowanych interpretacjach wynikajacych z uprawiania
polityki. W nastepstwie tego dla niektdrych oséb terrorysci sa bohaterami, a stosowane
przez nich techniki dziatania to akty poswiecenia dla wyzszego dobra. Z punktu widzenia
ofiar tych aktéw poswiecenia, terrorysci to bezwzgledni zbrodniarze, nieprzestrzegajacy
ogélnoludzkich wartosci i miedzynarodowych konwencji. Terroryzm jest obecnie zagro-
zeniem globalnym. Ze wzgledu na to, ze stuzy realizacji celéw o charakterze politycznym,
a kazde panstwo ma swdéj wymiar polityczny, jest zagrozeniem dla nas wszystkich. Jed-
nak zamachy terrorystyczne wymierzone sg rowniez bezposrednio w turystéw. Grupy
turystéw sg tatwym celem, przynoszacym szybki rozgtos i wymierne korzysci dla zama-
chowcow. O takim ataku dzieki Internetowi i tradycyjnym mediom opinia publiczna na
catym $wiecie zostaje poinformowana natychmiast’. Poza tym turystyka jako branza
wspierana przez panstwo jest tak naprawde utozsamiana z rzagdem atakowanego kraju?,
stad zainteresowanie terrorystéw popularnymi osrodkami wypoczynkowymi, miejsca-
mi wydarzen kulturowych czy sportowych, waznymi uroczystosciami przyciggajacymi
zaréwno turystéw, jak i miejscowa ludnos¢. Do najczesciej stosowanych form atakéw
nalezg ataki bombowe, samochodowe, samobdjcze, zabdjstwa czy porwania dla okupu
(indywidualne lub masowe — samolotéw, autobuséw).

Konflikty zbrojne i terroryzm nalezg do grupy czynnikdw majgcych wptyw na ogra-
niczenie lub regresje ruchu turystycznego®. Na podstawie analizy literatury dotyczacej
badan w zakresie negatywnego wptywu terroryzmu na gospodarke, w tym turystyke
autorzy'®, podajac przyktad Hiszpanii, Turcji, Izraela, Austrii i Grecji'?, stwierdzili efekt
zastepowania jednego kraju innym. Wedtug nich, zagrozone terroryzmem kraje muszg

5 K. Szpara, M. Gwézdz: Wspdiczesne formy terroryzmu jako zagrozenie dla $wiatowej turystyki, Zeszy-
ty Naukowe Uniwersytetu Szczeciriskiego nr 698. Ekonomiczne Problemy Ustug 2012, 83, s. 102.

5 R. Polko: GROM w dziataniach przeciwterrorystycznych, t. 6, Wydawnictwo Biuro Bezpieczeristwa
Narodowego, Warszawa 2008, s. 12.

7 M. Marczak: Wptyw terroryzmu na rozwdj turystyki miedzynarodowej, Zeszyty Naukowe Uniwersy-
tetu Szczecinskiego nr 738. Ekonomiczne Problemy Turystyki 2012, 20, s. 90.

8 M. Kwapisz: Terroryzm a turystyka po ataku na World Trade Center 11 wrzeénia 2004 roku, Wydaw-
nictwo Akademii Wychowania Fizycznego w Krakowie, Krakéw 2006, s. 6-9.

9 S. Tanas: Znaczenie ludobdjstwa i terroryzmu w turystyce poznawczej, Turyzm 2013, 23(1), s. 7.

10 B.S. Frey, S. Luechinger, A. Stutzer: Measuring Terrorism, Working Paper nr 171, Institute for Empiri-
cal Research in Economics, University of Zurich, s. 6-9.

11 Metodami wykorzystywanymi w badaniach byty analizy ekonometryczne z wykorzystaniem zaawan-
sowanych szeregdw czasowych VAR z automatyczng regresjg wektorowa).

Strona | 92



Wptyw terroryzmu na wyboér destynacji turystycznych

kompensowadé ceny swiadczonych ustug, aby nadal by¢ atrakcyjng destynacja turystycz-
ng. W tych krajach obnizone zostajg dochody z turystyki, co w konsekwencji prowadzi
do zmniejszenia dochoddéw lokalnej spotecznosci oraz poziomu zatrudnienia. Ponadto
zwiekszeniu ulegaja koszty ponoszone na reklame, aby ponownie zacheci¢ turystéw do
odwiedzin danego regionu. Inwestuje sie takze w remont obiektédw zniszczonych pod-
czas zamachow. Zwieksza sie nakfady finansowe na stuzby takie jak policja turystyczna
czy konwoje grup turystycznych. Dodatkowo niektére firmy ubezpieczeniowe wycofuja
z oferty ustuge ubezpieczenia obejmujacg skutki zamachoéw terrorystycznych, co zwiek-
sza wydatki na indywidualne ubezpieczenia w przypadku $mierci lub zranienia.

Biorgc pod uwage geografie atakow terrorystycznych opracowanych przez Nowackie-
go zauwazalne jest, ze w latach 2007-2014 prawie 80% wszystkich zamachéw terrory-
stycznych zostato przeprowadzonych w Iraku (30%), Pakistanie (13%), Afganistanie (11%),
Indiach (7%), Tajlandii (4%), Rosji (4%), Somalii (3%), Nigerii, Jemenie i Kolumbii (po 2%).
W 2014 roku przeprowadzono o 39% wiecej atakéw w poréwnaniu z 2013 rokiem, w kt6-
rych zgineto o 81% ludzi wiecej. Najwiecej oséb zgineto w Republice Iraku — 6378 w sa-
mym 2013 roku. Grupy odpowiedzialne za przeprowadzenie najwiekszej ilosci atakow to
Talibowie i Al-Kaida (1042 ataki w 2013 roku). Najczesciej uzywano tadunkéw wybucho-
wych (57%), dokonywano napasci zbrojnych (23%), zabdjstw (8%), porwan (6%), atakow
na budynki (6%). Celami atakéw w 2013 roku byli gtéwnie obywatele, policja oraz przed-
stawiciele wtadz (6799 oséb). Z 10 415 atakdw — 16 przeprowadzono na turystach®2. Jezeli
pod uwage weZmie sie Europe, to w 2013 roku przeprowadzono 152 ataki terrorystyczne,
wiekszos¢ we Francji, Hiszpanii i Wielkiej Brytanii. Rok pdzniej ich liczba zwiekszyta sie do
201, a w 2016 roku do 211 zamachdéw. Prawie potowe z nich przeprowadzono w Wielkiej
Brytanii*®. Zatem zagrozenie dla Europy terroryzmem miedzynarodowym ro$nie.

Cel i metodyka badan

Celem badan byto okreslenie wptywu atakdw terrorystycznych na podjecie decyzji doty-
czacej turystyki wyjazdowej pod katem zagrozenia terrorystycznego. W badaniach em-
pirycznych postuzono sie metoda sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem techniki
ankiety. Badania empiryczne przeprowadzone zostaty w okresie od 31.03.2017 roku do
06.04.2017 roku na prébie liczacej 118 osdb. Dobdr préby byt przypadkowy. Ze wzgledu
na niereprezentatywng grupe badawczg wynikéw badan nie mozna uogdiniac.

W badanej grupie dominowaty kobiety (78%). Osoby w wieku ponizej 25 lat stano-
wity 2/3 badanych, 3/5 miato wyksztatcenie wyzsze, pozostali srednie. Prawie 67% os6b
mieszkato w miescie powyzej 500 tysiecy mieszkarncdw, mieszkarcy wsi stanowili koto
15%. Ponad potowa respondentow wskazata, ze pracowali w petnym wymiarze czasu
pracy. Pozostali uczyli sie badz studiowali.

12 G, Nowacki: Zagrozenia terrorystyczne na $wiecie, Nieréwnosci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy
2015, 4(44), Wydawnictwo Wojskowej Akademii Technicznej, Warszawa 2015, s. 421-426.

13 European Union Terrorism Situation And Trend Report (TE-SAT) 2014, 2015, 2016. European Police
Office (EUROPOL).
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Prawie pofowa ankietowanych przyznata, ze wyjezdzata w celach turystycznych wie-
cej niz 3 razy do roku, 42% raz lub dwa razy w roku. Pozostali podrézowali Srednio trzy
razy w roku. Prawie 2/3 respondentéw w ciggu ostatniego roku odbyto zagraniczng
podréz w celach turystycznych. Ponad 85% oséb, ktore potwierdzity zagraniczny wy-
jazd w celach turystycznych w ciggu ostatniego roku, przyznato, ze zdecydowato sie na
podrézowanie po Europie.

Wyniki badan
W badaniu poszukiwano odpowiedzi na pytanie dotyczace wptywu terroryzmu na decy-
zje dotyczace kierunkdéw podrézy turystycznej.

Zapytano respondentéw o kraje, ktére wedtug ich opinii sg najbardziej zagrozone
atakiem terrorystycznym. Do krajow najbardziej niebezpiecznych wedtug badanych na-
leza: Libia (60,2%), Tunezja (59,3%), Algieria (58,5%), Egipt (54,2%) i Gambia (53,4%).
Najmniej respondentow wskazato Hiszpanie (9,3%), Rosje (14,4%), Kongo i Armenie (po
19,5%), Liban (21,2%) czy USA (22,9%) — rysunek 1.
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Rysunek 1. Kraje, ktore wedtug opinii respondentéw sg najbardziej zagrozone terroryzmem
(badani mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz)

Zrédto: badania wlasne.
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Na pytanie dotyczace zagranicznej podrézy turystycznej, do ktérej by nie doszto ze
wzgledu na zagrozenie terrorystyczne, az 45,3% respondentéw stwierdzito, ze nie byto
takiego kierunku. Respondenci, ktérzy odpowiedzieli twierdzaco, wymienili paistwa
wymienione na rysunku 2.
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Rysunek 2. Kraje, ktére respondenci chcieliby odwiedzi¢, lecz obawiajg sie zagrozenia terro-
rystycznego (pytanie otwarte); N = 66

Zrédto: wyniki badan wtasnych.

Krajem wymienionym przez 1/5 badanych, ktéry chcieliby odwiedzi¢, lecz wstrzymu-
jg sie ze wzgledu na zagrozenie terrorystyczne byta Francja. Prawie 18% wskazato Egipt
jako destynacje niebezpieczng, lecz wartg zobaczenia, ponad 17% odwiedzitaby Turcje.
Najmniej, bo po jednej osobie wskazato na Zjednoczone Emiraty Arabskie, Syrie, Ma-
roko, Liban, Kube, Kraje Europy Zachodniej, Kenig, Jordanie, lzrael, Iran, Irak, Holandie
oraz Bliski Wschéd. Dwie osoby stwierdzity, ze obawiajg sie wszystkich krajow.

Respondentéw spytano o to, czy kiedykolwiek dziatania terrorystéw wptynety na
ich wybdr podrdzy zagranicznej. Prawie 34% procent odpowiedziato, ze raczej nie.
Tylko niecate 30% osdb odpowiedziato twierdzgco. Pozostali badani prawie po réwno
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udzielili odpowiedzi: zdecydowanie nie i raczej tak. Zapytano takie o postawe zanie-
chania zagranicznych wyjazdéw spowodowang atakami terrorystycznymi. Prawie 40%
0sb6b odpowiedziato, ze nie majg takiej postawy, pojechaliby bez wzgledu na informacje
o atakach terrorystycznych. Dodatkowo 16% zdecydowanie zaprzeczyta, aby przejmo-
wali sie takimi informacjami. Pozostali ankietowani prawie po réwno odpowiedzieli: ra-
czej tak i zdecydowanie tak. Konsekwentnie prawie potowa uczestnikéw badania udzie-
lita odpowiedzi raczej nie na pytanie, czy zrezygnuje w 2017 roku z wyjazdu z powodu
napietej atmosfery wywotanej terroryzmem, 34% zdecydowanie zaprzeczyta, a 15,2%
badanych odpowiedziata, ze raczej tak. Pozostali zdecydowanie potwierdzili. Kolejne
pytanie dotyczyto obaw zwigzanych z zamachem terrorystycznym w trakcie wyjazdu.
Prawie potowa ankietowanych przyznata, ze raczej nie odczuwa zagrozenia. Ponad 30%
0s6b odpowiedziato raczej tak. Pozostali podzielili sie prawie po réwno na zdecydowa-
nie zagrozonych i zdecydowanie bezpiecznych. Zadano takze pytanie dotyczace zacho-
wania w sytuacji, gdyby podana zostata informacja o zamachu terrorystycznym w kraju
docelowym w momencie przygotowan do zaptaconej podrézy. Ponad 40% badanych
przyznato, ze raczej nie skorzystatoby z wyjazdu. Ponad 30% raczej zdecydowatoby sie
na podrdéz. Prawie 25% zdecydowanie zrezygnowataby. Pozostali na pewno skorzystaliby
z mozliwosci podrézy (rys. 3).

Rezygnacja z optaconego wyjazdu zagranicznego

w momencie informacji o zamachu terrorystycznym - -]
w miejscu docelowym

Obawa spowodowana zamachami terrorystycznymi
w miejscu docelowym

Rezygnacja z wyjazdu zagranicznego w 2017 .
z powodu zagrozenia terrorystycznego

Woptyw atmosfery strachu na wybér kierunku
zagranicznego wyjazdu

Whptyw dziatan terrorystycznych na wybér
kierunku zagranicznego wyjazdu
0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

B zdecydowanie nie [ ] Raczej nie [ Raczej tak [ ] zdecydowanie tak

Rysunek 3. Zachowania respondentdw zwigzane z zagrozeniem terrorystycznym; N = 118

Zrédto: badania wlasne.
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W kolejnym pytaniu respondenci musieli odpowiedzieé, jakie podejmujg dziatania
majgce na celu wyeliminowanie zagrozenia zwigzanego z podrézg turystyczng. Mogli za-
znaczy¢ maksymalnie dwie odpowiedzi. Na to pytanie odpowiadali wszyscy badani. 42%
badanych przyznato, ze decyduje sie tylko na bezpieczne kierunki turystyczne (najmniej
zagrozone atakiem terrorystycznym). Z samolotu jako Srodka transportu korzystato 24%
ankietowanych, a 22% respondentdéw starato sie zebra¢ informacje o odwiedzanym miej-
scu. Dodatkowo uwazali na siebie i byli ostrozni. Szczegétowo planowato swojg podréz
7% z nich, a pozostali nie robili nic w celu zwiekszenia swojego bezpieczeristwa w podrozy.
Jednym z podstawowych dziatan jakie nalezatoby podja¢ przed planowang podrézg tu-
rystyczng powinno by¢ sprawdzenie na stronie ministerstwa spraw zagranicznych pozio-
mu bezpieczeristwa wybranego kraju. Zdecydowana wiekszos¢ ankietowanych (68,6%)
przed wyjazdem do innego kraju sprawdzata zalecenia ministerstwa spraw zagranicznych
dotyczgce podrézy w dany region. O takiej mozliwosci nie wiedziato 23,7% badanych.
Pozostate 7,6% przyznato, ze nie korzystato ze strony internetowej MSZ.

Ostatnie pytanie dotyczyto odczucia respondentéw zwigzanego z wielkoscig nasze-
go rodzimego ruchu turystycznego. Respondenci mieli oszacowa¢ czy krajowy ruch na
skutek dziatan terroryzmu miedzynarodowego ro$nie czy maleje. Okazato sie, ze 53,4%
respondentdw uznato, ze krajowy ruch turystyczny maleje. Pozostate osoby odpowie-
dziaty, ze przeciwnie —rosnie.

Podsumowanie i wnioski

Cechg charakterystyczng badania byt podziatat respondentéw na dwie grupy. Dla jedne;j
zamachy terrorystyczne wptywaty istotnie na zmiane turystycznych planéw wyjazdo-
wych (grupa ta stanowita 55%). Druga réwnie liczna (45%) nie miata zamiaru zmienié
kierunku podrézy ze wzgledu na zamachy terrorystyczne. Respondenci nie chcieli tez
rezygnowac z planéw zwigzanych z wyjazdami zagranicznymi planowanymi na 2017 rok,
poniewaz nie odczuwali zagrozenia w zwigzku z zamachami terrorystycznymi. Ponadto
okoto 35% badanej grupy niezrezygnowataby lub raczej niezrezygnowataby z wyjazdu
mimo informacji o zamachu terrorystycznym w kraju planowanego odpoczynku w mo-
mencie, kiedy mieliby optacony juz taki wyjazd. Trzeba podkresli¢, iz prawie 69% bada-
nych przed wyjazdem do innego kraju sprawdzato zalecenia ministerstwa spraw zagra-
nicznych dotyczace bezpiecznych podrézy po Swiecie.

1. Na czas przeprowadzenia badania, respondenci nie wybraliby sie do Libii, Tunezji,
Algierii, Egiptu czy Gambii, poniewaz wedtug nich byty to najbardziej niebezpieczne
panstwa na swiecie.

2. Jako gtéwne panstwa zagrozone zamachami terrorystycznymi badani wskazali na
Francje, Turcje oraz Egipt. Sg to destynacje, ktére chcieliby odwiedzié, lecz zrezygno-
wali ze wzgledu na zagrozenie terrorystyczne.

3. Badani, aby unikna¢ niebezpieczenistwa podczas zagranicznej podrdzy turystyczne;j,
wybierali bezpieczne wedtug nich kierunki, korzystali z samolotu, zbierali informacje
na temat odwiedzanego miejsca oraz zachowywali czujnos¢.
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Influence of terrorism on choosing tourist destinations

Summary. The aim of this paper was to investigate influence of terrorist attacks on tourists’ decisions
about directions of theirs tours. Research was conducted in 2017 and covered 118 tourists. Addition-
ally, approaches used by subjects to avoid the threat were presented. Interviewees evaluated that
France, Turkey and Egypt are the most threatened countries by terrorist attacks.
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Park Krajobrazowy Podlaski Przetom Bugu jako destynacja
gospodarstw domowych

Streszczenie. WSrdd wielu funkcji jakie petnia gospodarstwa domowe, mozna wymienié¢ mie-
dzy innymi funkcje majaca na celu zagospodarowanie czasu wolnego poszczegdlnych jego
cztonkéw. Metoda i narzedzia pozwalajgce na realizacje tej funkcji oraz sam fakt ilosci czasu
wolnego wptywajg na jako$¢ zycia. W duzej mierze mozliwosci zagospodarowania czasu
wolnego zalezg od poziomu osigganych dochodéw w gospodarstwie, jego sytuacji ekono-
micznej. Obszar Parku Krajobrazowego Podlaski Przetom Bugu to jeden z celdw podrdzy
na tereny wschodniej Polski. Celem artykutu jest okreslenie gtéwnych czynnikéw determi-
nujacych podejmowanie aktywnosci turystycznej oraz ocena czynnikdw wptywajacych, zda-
niem respondentdw, na atrakcyjnos¢ turystyczng tego parku. Postawiono hipoteze, iz w opinii
ustugobiorcow najwazniejszym czynnikiem jest potozenie w poblizu stadniny koni w Janowie
Podlaskim. Dla realizacji celu i weryfikacji postawionej hipotezy przeprowadzone zostaty ba-
dania ankietowe na grupie 103 kierownikdéw gospodarstw domowych korzystajacych z ustug
turystycznych na tym terenie w okresie kwiecienn—czerwiec 2017 roku.

Stowa kluczowe: gospodarstwo domowe, czas wolny, turystyka, krajobraz

Wstep

Gospodarstwo domowe stanowi zwigzek oséb wspdlnie zamieszkujacych w sposéb
ciagly, jak rowniez pozostajacych poza miejscem zamieszkania okresowo (np. podjecie
studiéw). W gospodarstwie domowym wspdlnie podejmowane sg decyzje finansowe
w zakresie metod pozyskiwania $rodkéw finansowych, a takze ich wydatkowania®. Rea-
lizacja wydatkéw pozwala gospodarstwu na zaspokajanie potrzeb poszczegélnych jego
cztonkdw, przez co podmiot ten realizuje wiele réznorodnych funkcji, zaczynajgc od tych
zwigzanych z potrzebami podstawowymi, a koriczac na realizacji funkcji zwigzanych z sa-
morealizacjg. Potrzeby odnoszace sie do samorealizacji to np. potrzeba samorealizacji
zainteresowan (np. poznawania $wiata). Aby ich realizacja byta mozliwa, potrzebny jest
czas wolny i odpowiednia forma jego zagospodarowania. Jak wskazujg Gutkowska i Mu-
rawska wspofczesnie zagospodarowanie czasu wolnego oraz sam czas wolny wigzg sie
z turystyka i rekreacja?®.

! A. Siedlecka: Srodowiskowe aspekty funkcjonowania gospodarstw domowych na obszarach przyrod-
niczo cennych wojewddztwa lubelskiego, Wydawnictwo PSW JPII, Biata Podlaska 2015, s. 30.

2 K. Gutkowska, A. Murawska: Zagospodarowanie czasu wolnego w miejskich i wiejskich gospodar-
stwach domowych, Polityka Spoteczna 2011, 8, s. 22.
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Pojecie turystyka definiowane jest jako ,,0g6t czynnosci oséb podrdzujacych i prze-
bywajacych w celach wypoczynkowych, zawodowych badz innych, nie dtuzej niz rok bez
przerwy poza swym codziennym otoczeniem, z wytgczeniem tych wyjazddw, ktérych pod-
stawowym celem jest praca zawodowa”>. Inna definicja wskazuje, iz turystyka w ,,szerokim
znaczeniu jest catoksztatt zjawisk ruchliwosci przestrzennej, zwigzanych z dobrowolna,
czasowg zmiang miejsca pobytu, rytmu i Srodowiska zycia oraz z wejsciem w stycznosé
osobistg ze s$rodowiskiem odwiedzanym (przyrodniczym, kulturowym badZz spotecz-
nym)”4. Czas wolny jest to czas, jaki pozostaje do dyspozycji poszczegdlnych cztonkéw go-
spodarstw domowych po wypetnieniu obowigzkéw wynikajgcych z pracy i obowigzkéw
domowych®. W tym miejscu mozna réwniez definicje czasu wolnego poszerzy¢ o aspekty
zwigzane z edukacja. Obecnie, zgodnie z ideg ksztatcenia przez cate zycie, czyli ksztatcenia
ustawicznego, mozna zaobserwowad, iz wielu pracownikéw podnosi swoje kwalifikacje
poprzez uczestnictwo w kursach, szkoleniach, studiach podyplomowych. Mtodsi cztonko-
wie gospodarstwa domowego, niepodejmujacy pracy zawodowej, poza obowigzkami do-
mowymi majg obowigzki szkolne, edukacyjne. Tak wiec mozna czas wolny rozumie¢ jako
czas pozostajgcy do dyspozycji cztonkéw gospodarstwa domowego po wypetnieniu obo-
wigzkéw wynikajacych z pracy, podejmowanej edukacji oraz obowigzkéw domowych.

llo$¢ czasu wolnego wptywa na poziom i jakos$¢ zycia. E. Skrzypek wskazuje, iz na
poziom zycia wptywajg warunki obiektywne, wsréd ktérych wymieni¢ mozna m.in. wa-
runki ekonomiczne, srodowisko spoteczne, w tym bezpieczenstwo spoteczne, warunki
mieszkaniowe, srodowisko naturalne, zdrowie. Wsrdd nich Skrzypek zwraca takze uwa-
ge na czas wolny®.

Analizujgc uwarunkowania aktywnosci turystycznej, mozna wyodrebnié trzy grupy:
ekonomiczne, spoteczno-psychologiczne i podazowe (tab. 1). Z punktu widzenia gospo-
darstw domowych w kategorii uwarunkowan ekonomicznych najistotniejszy jest poziom
osigganej ptacy realnej. Im wyzszy jej poziom, tym wieksze zainteresowanie spedzaniem
czasu wolnego w sposéb aktywny zwigzany z ponoszeniem nakfadéw finansowych.
Réwnie istotny jest poziom ksztattujgcych sie cen produktow turystycznych.

Czas wolny to kategoria, ktéra S. Wodejko zaklasyfikowat do uwarunkowan spotecz-
no-psychologicznych. Poza samym faktem tego, ze ma sie czas wolny, wazny jest jego
wymiar ilosciowy, a takze mozliwosci jego wykorzystywania w czasie. Wymiar czasu
wolnego zalezy od aktywnosci zawodowej poszczegdlnych cztonkéw gospodarstw do-
mowych. W przypadku oséb pracujacych w ramach umowy o prace wymiar urlopu re-
gulowany jest aktami prawnymi.

3 G. Gotembski (red.): Kompendium wiedzy o turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
— Poznan 2002, s. 19.

4 K. Przectawski: Turystyka, [w:] Z. Krawczyk (red.), Encyklopedia Kultury Polskiej XX wieku. Kultura
fizyczna — sport, Wydawnictwo Instytut Kultury, Warszawa 1997, s. 119.

> A. Dabrowska: Przemiany w strukturze konsumpcijii ich uwarunkowania, [w:] M. Janoé-Kresto, B. Mréz
(red.), Konsument i konsumpcja we wspdtczesnej gospodarce, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa
2006, s. 132.

© E. Skrzypek: Czynniki ksztattujace jako$¢ zycia, http://idn.org.pl/Lodz/Mken/Mken%202001/Refera-
ty%202001/14.pdf (dostep: 19.11.2017).
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Tabela 1. Klasyfikacja uwarunkowan aktywnosci turystycznej

Uwarunkowania ekonomiczne Uwarunkowania Uwarunkowania podazowe
spoteczno-psychologiczne

¢ ogodlnogospodarcze — dochdd | czas wolny (jego rozmiary polityka turystyczna
narodowy, ptace realne, i rozktad w skali rocznej) obejmujgca m.in.
stopa bezrobocia, struktura « czynniki demograficzne, takie regulacje prawne w sferze
konsumpcji, miedzynarodowa jak liczba i struktura ludnoéci, gospodarki turystycznej,
wymiana gospodarcza wielkoé¢ gospodarstw miedzynarodowe stosunki
turystyczne natury handlowe;j

¢ dochodowe — poziom domowych : i Inotel
dochodéw umozliwiajacy . I fani I'prawnej {formafnoscl
powstanie funduszu ?t:l)sr)kl:;ntijlfzzi)r:zisz’rgg;enla graniczne), rozwoj turystyki
swobodnej konsumpcji, . socjalnej, reglamentacjg
moda, efekt demonstracji * czynniki kulturalne, motywy dziatalnosci turystycznej
oraz rozwinieta turystyka podrézy e transport, infrastruktura
socjalna, moggca i Srodki transportu
spowodowac wigczenie sie obstugujace turystow,
do ruchu tych osdb, ktore uktad i wydajnosc¢ przejsc
osiggajg niskie dochody granicznych

® cenowe —zmiany cen ¢ hotelarstwo i jego wielkos¢,
produktéw turystycznych struktura, standard ustug
oraz cen substytutow noclegowych, kategoryzacja,

sprawnos$c¢ organizacyjna
i zakres preferenciji
panstwa w odniesieniu
do hotelarstwa

organizatorzy podrozy, tj. sie¢
organizacji, promocji, zakres
ustug, konkurencja cenowa

Zrédto: S. Wodejko: Ekonomiczne zagadnienia turystyki, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Handlu i Prawa im.
R. tazarskiego, Warszawa 1998, s. 62—76.

Celem artykutu jest okreslenie gtéwnych czynnikéw determinujacych podejmowanie
aktywnosci turystycznej oraz czynnikdw wptywajacych na atrakcyjnosé turystyczng Par-
ku Krajobrazowego Podlaski Przetom Bugu. Postawiono hipoteze, iz w opinii ustugobior-
cOw najwazniejszym czynnikiem jest potozenie na jej terenie stadniny koni w Janowie
Podlaskim.

Charakterystyka Parku Krajobrazowego Podlaski Przetom Bugu

Obszar Parku Krajobrazowego Podlaski Przetom Bugu to przestrzen, gdzie mogg by¢
Swiadczone ustugi z zakresu miedzy innymi turystyki wiejskiej. Park utworzony zostat
w 1994 roku. Jego gtdwnym zadaniem jest zachowanie w stanie naturalnym najcen-
niejszych pod wzgledem przyrodniczym, krajobrazowym i kulturowym fragmentow le-
wobrzeznej doliny Bugu’. Park lezy na terenie dwéch wojewddztw: lubelskiego i mazo-
wieckiego, jego dtugos¢ w linii prostej wynosi ok. 65 km, przecietna szerokos$¢ w czesci

7 http://www.parki.lubelskie.pl/parki_krajobrazowe/podlaski-przefom-bugu.html (dostep: 30.10.2017).
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poétnocnej wynosi 6 km, a w potudniowej 3—5 km. Niezaprzeczalny walor, zaréwno przy-
rodniczy, jak i krajobrazowy, stanowi meandrujaca rzeka Bug®.

Czes¢ parku stanowi obszar Europejskiej Sieci Ekologicznej NATURA 2000, a dolina
Bugu uznana zostata za wazny, europejski korytarz ekologiczny. W obrebie parku znaj-
duje sie szes¢ rezerwatdw przyrody: lesne — teg Debowy koto Janowa Podlaskiego i Sta-
ry Las, lesno-krajobrazowe — Szwajcaria Podlaska i Zabuze oraz ornitologiczne — Czapli
Stdg, chroniagcy kolonie czapli siwej i Kézki, obejmujacy ochrong nadbuzanskie plaze
zalewowe i fegi z ostojami ptakéw wodnych i btotnych®. Poza walorami przyrodniczymi
teren ten charakteryzuje sie wysokimi walorami kulturowymi. Na jego obszarze znajdu-
je sie wiele zabytkéw architektury, ktére przetrwaty w postaci starej, zanikajgcej archi-
tektury wiejskiej, zabytkowych kosciotéw, cerkwi, patacéw i dwordw. Charakterystyczna
cecha tych terendw jest to, iz na przestrzeni wiekéw na tych terenach mieszaty sie kul-
tury — katolicka i prawostawna, a takze zamieszkiwali je wyznawcy islamu i ewangelicy.
Zaréwno $wiatynie, jak i cmentarze réznych wyznan (np. tatarskie mizary), liczne dwor-
ki, zabytki architektury i budownictwa ludowego, uroczystosci religijne i liczne imprezy
folklorystyczne tworzg na obszarze parku bardzo interesujacy krajobraz kulturowy®.
Wszystkie wymienione walory przyczyniajg sie do podnoszenia atrakcyjnosci turystycz-
nej tego terenu. Na terenie parku znajduje sie znana i szanowana na $wiecie stadnina
koni w Janowie Podlaskiem — najstarsza stadnina w Polsce istniejgca od 1817 roku®'.

Metodyka badan

Czas wolny oraz formy jego spedzania sg jednym z czynnikdbw mogacych determino-
wac jakosé¢ zycia poszczegdlnych cztonkdédw gospodarstw domowych, a takze w sposéb
posredni wptywac na efektywnos¢ pracy. Formy spedzania czasu wolnego w gospodar-
stwach domowych uwarunkowane sg wieloma czynnikami.

Badania zostaty przeprowadzone w okresie kwiecien—czerwiec 2017 roku wsréd
kierownikéw'? gospodarstw domowych korzystajgcych z oferty turystyki wiejskiej na
terenie Parku Krajobrazowego Podlaski Przetom Bugu. Park potozony jest na terenie
szesciu gmin: Janéw Podlaski, Rokitno, Terespol, Konstantyndw, Sarnaki i Plateréw. Ba-
dania, z wykorzystaniem autorskiego kwestionariusza ankiety, przeprowadzono na tere-
nie gmin: Janéw Podlaski i Sarnaki. Gminy, w ktérych przeprowadzone zostaty badania
ankietowe, charakteryzuja sie dominujaca liczbg gospodarstw agroturystycznych. Kwe-
stionariusz rozdany zostat 112 kierownikom gospodarstw domowych korzystajacych

8 http://www.parki.lubelskie.pl/parki_krajobrazowe/podlaski-przelom-bugu.html (dostep: 30.10.2017).
° https://mazowsze.szlaki.pttk.pl/181-pttk-mazowsze-park-krajobrazowy-podlaski-przelom-bugu (do-
step: 30.10. 2017).

10 K. Michatowski, A. Kozak: Uwarunkowania zréwnowazonego rozwoju turystyki w Parku Krajobrazo-
wym Podlaski Przetom Bugu, Krajobrazy rekreacyjne — ksztattowanie, wykorzystanie, transformacja,
Problemy Ekologii Krajobrazu 2010, t. 27, s. 466.

1 http://www.janow.arabians.pl (dostep: 30.10.2017).

12 Kierownik gospodarstwa domowego rozumiany jest jako osoba dostarczajaca w catosci lub znacza-
cej czesci dochody dla gospodarstwa, a takze podejmujaca decyzje w zakresie wydatkowania srodkow
finansowych, synonimem okreslenia jest termin gtowa gospodarstwa domowego.
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z ustug turystycznych na terenie parku. Zwréconych zostato 108 kwestionariuszy, od-
rzucono 5 nieprawidtowo wypetnionych, w analizach uwzgledniono dane pochodzace
ze 103 poprawnie wypetnianych kwestionariuszy.

Wyniki badan i dyskusja
Badani respondenci to grupa zréznicowana pod wzgledem wieku. Najliczniej reprezen-
towane byty osoby w wieku 44-50 lat (46%), druga grupe tworzyli respondenci w wieku
31-40 lat (26%). Najmniej licznie reprezentowane byty osoby w wieku do 20 lat (2%)
oraz 21-30 lat (12%). Respondenci w wieku powyzej 50 lat stanowili 14% badanej gru-
py. Aktywnos¢ i uczestnictwo w turystyce ksztattowane sg przez wiele réznorodnych
czynnikéw, wsréd nich mozna wymienié¢ czynniki geograficzne, zwtaszcza miejsce za-
mieszkania turysty, ktére wyptywa miedzy innymi na preferowane kierunki wyjazdéw?3.
Ludnos¢ zamieszkujgca duze miasta bedzie dazy¢ do spedzania czasu na terenach ofe-
rujacych aktywne formy wypoczynku i mozliwos¢ kontaktu ze sSrodowiskiem przyrodni-
czym. W badanej grupie ustugobiorcédw jedynie 4% respondentdw to osoby zamieszku-
jace obszary wiejskie. Ponad potowa ankietowanych (53%) pochodzi z miast o liczbie
mieszkaricdw od 51 do 100 tys., 23% to osoby mieszkajgce w miastach powyzej 100 tys.
mieszkancéw. Niespetna 8% badanych to osoby zamieszkujgce mate miasta (do 10 tys.
mieszkancéw).

Jak wskazujg wyniki analiz przeprowadzonych przez A. Kozere, J. Stanistawska
i R. Gtowicka-Wotoszyn na bazie danych jednostkowych z badan budzetéw gospodarstw
domowych (za rok 2010), jednym z czynnikdéw wptywajacych na popyt w zakresie ustug
turystyki zorganizowanej jest przynaleznosé gospodarstwa domowego do danej grupy
spoteczno-ekonomicznej'®. Biorac pod uwage status spoteczno-zawodowy responden-
tow nalezy wskaza¢, iz najwieksza grupe stanowili przedsiebiorcy (45%) oraz pracowni-
cy najemni (33%). W przypadku pozostatych respondentéw byty to osoby wykonujace
wolny zawdd (4%), rencisci/emeryci (4%) i inni — studenci, rolnicy i bezrobotni. Jednym
z gtéwnych uwarunkowar turystyki jest poziom osigganych dochodéw?™. Blisko 60% ba-
danych respondentéw to osoby z gospodarstw, w ktérych $redni miesieczny dochdd
netto na osobe ksztattowat sie na poziomie powyzej 3000 zt (rys. 1).

13 A, Niemczyk, R. Sewery: Aktywno$¢ turystyczna Polakéw w zakresie wyjazdéw zagranicznych w la-
tach 2006-2009, [w:] W. Zukow, R. Muszkieta, M. Napierata, M. Barczak (red.), Stan i rozwéj regio-
nalnej turystyki, rekreacji i rehabilitacji, Wyzsza Szkota Gospodarki w Bydgoszczy, Bydgoszcz 2010,
s. 169.

14 A, Kozera, J. Stanistawska, R. Gtowicka-Wotoszyn: Segmentacja gospodarstw domowych wedtug
wydatkéw na turystyke zorganizowana, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu
2014, 328, s. 194.

15 A, Baliriska: Aktywno$¢ turystyczna mieszkaricéw wsi w kontekscie przemian spoteczno-gospodar-
czych — rzeczywisty i potencjalny popyt turystyczny mieszkaricow wsi, Roczniki Naukowe Ekonomii
Rolnictwa i Rozwoju Obszaréw Wiejskich 2014, t. 101, z. 2, s. 115.
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ponizej 1000 zt
3%

1001-2000 zt
14%

powyzej 3000 zt
58%

2001-3000 zt
25%

Rysunek 1. Srednie miesieczne dochody netto na osobe w gospodarstwie domowym
respondentow

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikdéw badar.

Jednym z czynnikéw wptywajgcych na aktywnos¢ turystyczng jest pora roku. Z uwagi
na to, ze w polskim systemie szkolnictwa wakacje sg w porze letniej, to jest to prefero-
wany okres wyjazdéw. W przypadku badanej grupy ustugobiorcéw jest to dominujacy
czas aktywnosci turystycznej (84%). Jedynie 10% uczestnikow badan wskazato, iz okres
zimowy, szczegdlnie ferie, sprzyja w ich przypadku wyjazdom.

Najczestszym powodem wyjazdow turystycznych wsréd badanych ustugobiorcéw
wybierajgcych tereny Parku Krajobrazowego Podlaski Przetom Bugu jest wypoczynek
(67%). W zdecydowanej wiekszosci respondenci najczesciej wyjezdzajg raz w roku
(76%), jedynie 14% badanych turystéw wyjezdza 2—3 razy w roku, a niespetna 10% czes-
ciej niz 3 razy w roku. Warto takze zauwazy¢, iz drugim najczestszym celem wyjazdéw
turystycznych jest turystyka pielgrzymkowa (12%). Ten rodzaj turystyki dotyczy gtéwnie
0s6b starszych — podobne wyniki uzyskata S. Grotkowska w swoich badaniach. Turystka
religijna jest charakterystyczng forma turystki, ktéra umozliwia réwniez doznania poza-
religijne, zwigzane z realizacja funkcji spotecznych czy poznawczych®®.

Turystyka petni wiele réznorodnych funkcji — wsrdd nich miedzy innymi wypoczyn-
kowg, zdrowotng czy poznawczg. Podejmowanie aktywnosci turystycznej to nie tylko
mozliwos$¢ spedzania czasu wolnego, ale takze zdobywanie nowych umiejetnosci, po-
szerzanie wiedzy. L. Koziot w swojej publikacji przytacza za Middletonem sze$¢ moty-
woOw uczestnictwa w turystyce:

- kulturalne, psychologiczne, edukacyjne (udziat w wydarzeniach kulturalnych),
- fizjologiczne oraz zwigzane z kulturg fizyczng (che¢ wypoczynku, relaksu),

- towarzyskie i etniczne (wyjazdy w gronie znajomych),

- zwigzane z zabawa i rozrywka (imprezy masowe),

- religijne (odwiedzenie miejsc kultu religijnego),

- zwigzane z pracg (tzw. turystyka konferencyjna)?’.

165, Grotowska: Turystyka religijna oséb starszych w Polsce — préba analizy jakoéciowej, Turystyka
Kulturowa 2017, 3, s. 16-17.

17 L. Koziot: Typologia czynnikéw motywujgcych do podrézowania, Zeszyty Naukowe Matopolskiej
Wyiszej Szkoty Ekonomicznej w Tarnowie 2012, t. 20, 1, s. 90.
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W realizowanych badaniach analizie poddano osiem motywéw wptywajacych na
decyzje o podejmowaniu aktywnosci turystycznej. Respondenci oceniali je w skali od
1 do 5, gdzie 1 oznaczato motyw o bardzo matym wptywie na decyzje, a 5 — motyw
o bardzo duzym wptywie.

Uzyskane wyniki badan wskazuja, iz najwieksze znaczenie w opinii respondentéw
majg motywy psychologiczne i edukacyjne. Biorgc pod uwage wszystkich responden-
téw, najwazniejszym motywem wyjazdu okazata sie potrzeba odpoczynku psychicznego
i mozliwos$¢ poznawania nowych miejsc — zostaty ocenione przez badanych najwyzej
(rys. 2). Najmniej waznym motywem w ocenie respondentow byt motyw religijny —
$rednia jego ocena wyniosta 2,56 (SD 1,24). Nieznacznie wyzej oceniono czynniki zwia-
zane z pracg zawodowa, pozwalajgce w wyniku wyjazdéw podniesé kompetencje, naby¢
nowe umiejetnosci (Srednia 2,73, SD 1,35).

odpoczynek psychiczny I 418
poznawanie nowych miejsc I 4,00
wzgledy zdrowotne I 3,78
spedzenie czasu z bliskimi I 3,66
aktywno$¢ fizyczna NN 3,32
poznawanie nowych ludzi NN 2 90
obcowanie z przyrodg NN 2 89

Podnoszenie kwalifika ) o ——— 73
(powody zawodowe) ’

zwiedzenie miejsc $wietych I 56
000 050 1,00 1,50 2,00 250 3,00 3,50 4,00 4,50
Rysunek 2. Srednia ocena motywdéw respondentéw do podejmowania aktywnosci tury-
stycznej

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badar.

Jednym z obszaréw badan byta préba oceny przez respondentéw ogdlnej atrakcyj-
nosci turystycznej terenu Parku Krajobrazowego Podlaski Przetom Bugu. Jedynie 10%
uczestniczacych w badaniach ankietowych wyrazito opinie, iz teren ten nie jest atrak-
cyjny (rézna skala oceny: zdecydowanie nie — 7%, nie — 3%). Blisko 80% ankietowanych
jest zdania, iz Park Krajobrazowy Podlaski Przetom Bugu to atrakcyjne miejsce dla tury-
stow. W zrdznicowany sposéb oceniona zostata atrakcyjnos¢ wybranych walorow Parku
(rys. 3).

Zdecydowanie najwyzej ocenionym uwarunkowaniem wptywajgcym na atrakcyj-
nos¢ Parku Krajobrazowego Podlaski Przetom Bugu jest jego potozenie w dolinie rzeki
Bug ($rednia 3,98, SD 0,80). Wsréd ustugobiorcéw wzbudza uznanie istotny walor par-
ku, jakim jest jego naturalny i zréznicowany krajobraz (Srednia 3,96; SD 0,72). Walory,
ktore tak wysoko ocenili respondenci, staty sie rowniez powodem utworzenia parku.
Jak wskazuje bowiem literatura przedmiotu, meandrujacy Bug to znaczaca wartosé
tego terenu. Naturalny i nieuregulowany charakter rzeki umozliwia funkcjonowanie
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réznorodnych siedlisk. Rozmaitos¢ cechujgca obszary w poblizu rzeki (m.in.: przy-
brzezne tachy, piaszczyste wydmy, murawy kserotermiczne, tegi, zbiorowiska bagien-
ne) wptywa zarowno na swiat roslin, jak i zwierzat. Jednakze bogactwo wystepowa-
nia réznorodnych gatunkdéw roslin i zwierzat zostato ocenione najnizej — $rednia 3,16
(SD 0,91). Mozna przypuszczad, iz wigze sie to miedzy innymi z tym, iz bogactwo to jest
trudno dostepne dla indywidualnych turystéw, niekoniecznie interesujacych sie faunag
i florg tych terendw. Jak rowniez nie jest to najcenniejszy walor parku z punktu widze-
nia preferencji turystéw.

potozenie w dolinie rzeki Bug I 3,98
naturalny i zréznicowany krajobraz parku I 3,96
szczegdlny klimat wschodniej kultury ERE . 3,84

wystepowanie wielu zabytkowych miejsc

ha terenie parky M 3,83
interesujaca historia parku IEEEEEE—m— 3,73
e e e e )

i rowerowych szlakéw

POl W PO S KO S 3,42
w Janowie Podlaskim ’

DO WS oW A K S S S 3,16

roslin i zwierzat
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5
Rysunek 3. Srednia ocena atrakcyjnosci wybranych waloréw Parku Krajobrazowego Podlaski
Przetom Bugu
*ocena dokonana w skali od 1 do 5, gdzie 1 — zdecydowanie sie nie zgadzam, a 5 — zdecydowanie sie zgadzam

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikdw badar.

Warto zauwazyé, iz badani turysci wysoko ocenili atrakcyjnos¢ parku pod wzgledem
réznorodnosci kulturowej, co wigze sie takze z réznorodnoscig miejsc zabytkowych,
charakterystycznych dla tego terenu.

Wydawac by sie mogto, ze jednym z najbardziej charakterystycznych miejsc na tere-
nie parku jest Janow Podlaski ze znang, najstarszg panstwowg stadning koni w Polsce.
Stanina koni w Janowie Podlaskim jako czynnik atrakcyjnosci turystycznej parku ocenio-
ny zostat na poziomie 3,42 (SD 0,80). Jest to ocena wskazujaca, iz odpoczywajacy turysci
zdecydowanie bardziej preferujg walory srodowiska przyrodniczego.

Atrakcje w czasie wyjazdéw pozwalajg na efektywne spedzanie czasu i stwarzajg
mozliwosc¢ zaspokajania charakterystycznych potrzeb. Wedtug zdecydowanej wiekszo-
$ci respondentdw (az 87%), na terenie Parku Krajobrazowego Podlaski Przetom Bugu
wystepuje odpowiednia liczba atrakcji zapewniajgcych mozliwos¢ aktywnego spedza-
nia czasu. Wsréd innych czynnikéw zachecajgcych do aktywnosci turystycznej na tym
terenie respondenci wskazali goscinno$¢ mieszkancéw parku, poczucie bezpieczen-
stwa, cisze i mozliwos¢ uzyskania spokoju wewnetrznego, a takze poczucie swojskiego
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klimatu. Duze znaczenie ma takze mozliwo$é wynajmu domow czy tez kwater w ko-
rzystnych cenach, zdecydowanie nizszych niz na innych terenach turystycznych kraju.

Podsumowanie i wnioski

Jednym z najbardziej intensywnie rozwijajgcych sie sektoréw gospodarki jest sektor
ustug, w tym ustug turystycznych. Wsrdd nich mozna wymieni¢ miedzy innymi turystyke
wiejska, w ktorej sktad wchodza rézne kategorie ruchu turystycznego, w szczegélnosci
te odnoszace sie do przestrzeni wiejskiej. Turystyka wiejska skupia w sobie wiele ro-
dzajow produktow turystyki przyrodniczej, kulturowej, krajoznawczej (ze wzgledu na
wystepowanie szlakow rowerowych czy zabytkdw) czy kwalifikowanej (kajakarstwo,
wedkarstwo, jazda konna). Szczegdlnym obszarem realizacji turystyki wiejskiej jest te-
ren Parku Krajobrazowego Podlaski Przetom Bugu. W opinii respondentéw gtéwne jego
walory to potozenie w dolinie rzeki Bug, a takze zréznicowany krajobraz, ktéry stwarza
mozliwosci do uprawiania turystki pieszej (65%) oraz rowerowej (11%).

Jednym z gtéwnych obiektéw na terenie parku jest znana na catym sSwiecie stadni-
na koni w Janowie Podlaskim, odwiedzana rokrocznie przez wielbicieli koni arabskich.
Uzyskane wyniki badan nie potwierdzity postawionej hipotezy, gdyz lokalizacja stadniny
jako czynnik atrakcyjnosci parku zostat nizej oceniony w poréwnaniu z prawie wszystki-
mi innymi aspektami poddanymi analizie. Zdecydowanie wyzej ocenione zostaty moty-
wy takie jak: mozliwo$¢é obcowania z natura i krajobrazem parku czy poznawanie kultury
tego terenu. Wydaje sie, iz zarzagdzajgcy parkiem powinni uwypuklaé te walory, kreujac
produkty turystyczne, promujgc je, miedzy innymi w mediach spotecznosciowych, czy
wykorzystujgc inne kanaty komunikacji z ustugobiorcami.
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The Landscape Park the Bug River Gorge of Podlasie as a destination
for households

Summary. Among many functions of households there can be indicated the function aimed at man-
agement of free time of their members. The method and the tools that allow for this function and the
fact that they have a certain amount of free time affect the quality of life. The options of spending
free time are highly dependent on the level of household’s income, its economic situation. One of the
destinations of trips to the Eastern Poland is the virgin area of the Landscape Park the Bug River Gorge
of Podlasie. The aim of the paper is to identify the main determinants of tourist activity and the fac-
tors influencing the tourist attractiveness of the Landscape Park the Bug River Gorge of Podlasie on
the basis of respondents’ opinions. There was made a hypothesis that in the opinion of customers the
most important factor is the location in the vicinity of the Horse Stud in Janéw Podlaski. To accomplish
such a goal and verify the hypothesis, the survey was conducted on a group of 103 household manag-
ers using tourist services in this area in the period from April to June 2017.

Key words: household, free time, tourism, landscape



Turystyka i Rozwoj Regionalny 2017, nr 7, 109-119

Journal of Tourism and Regional Development 2017, No. 7, 109-119
DOI 10.22630/TIRR.2017.7.11
ISSN 2353-9178 e-ISSN 2543-8859 ISBN 978-83-7583-777-3

Monika Wojcieszak™

Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu

Analiza ofert wybranych gospodarstw agroturystycznych
powiatu gnieznienskiego oraz ich wptyw
na zainteresowanie konsumentow
produktami turystycznymi

Streszczenie. Celem opracowania byto przedstawienie opinii respondentéw (gosci) na temat
oferty gospodarstw agroturystycznych zlokalizowanych w powiecie gnieznierskim i naleza-
cych do Wielkopolskiego Towarzystwa Agroturystyki i Turystyki Wiejskiej. W opracowaniu
okreslono takze powody wyboru wsi na miejsce wypoczynku oraz zaprezentowano prefe-
rowane przez gosci sposoby spedzania czasu. Badania empiryczne zostaty przeprowadzone
wsrod gosci (turystow), ktdrzy wypoczywali w tych gospodarstwach. Metoda badan byt son-
daz diagnostyczny z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety. Badane gospodarstwa ofero-
waty turystom atrakcyjne produkty agroturystyczne. Przeprowadzone badania wykazaty, iz
respondenci wypoczywajgcy w gospodarstwach agroturystycznych wskazali, ze powodem
tego wyboru jest mozliwos¢ aktywnego wypoczynku, blisko$é natury, Swieze powietrze oraz
spozywanie positkow przygotowanych przez wiascicieli. Waznym aspektem dla turystow
byta takze dobra infrastruktura okototurystyczna, ktora sprzyja uprawianiu réznych aktyw-
nosci. Badani podkreslili takze, iz niski koszt wypoczynku powoduje, ze preferujg wyjazdy
weekendowe kilka razy w ciggu roku.

Stowa kluczowe: agroturystyka, oferta gospodarstw agroturystycznych, wojewddztwo wielko-
polskie, gospodarstwa agroturystyczne

Wstep

Rozwdj obszaréw wiejskich zwigzany jest nie tylko z dziatalnoscig rolniczg, ale takze z po-
wstawaniem réznych form przedsiebiorczosci na tych terenach. Jednym z takich przy-
ktaddw jest wciaz rozwijajaca sie agroturystyka. Odgrywa ona istotng role w aktywizacji
obszaréw wiejskich, zwtaszcza w regionach o duzym bezrobociu i szczegdlnych walorach
przyrodniczo-krajoznawczych. Wzrastajace zainteresowanie wsig oraz odpoczynkiem
z dala od aglomeracji miejskich stwarza mozliwosci poprawy warunkdéw zycia na wsi, nie
tylko oséb zajmujacych sie organizacjg i sprzedazg produktéw oraz ustug turystycznych,
ale takze catej spotecznosci wiejskiej. Pozwala to wiec korzysta¢ w sposéb racjonalny
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z zasobOw przestrzeni wiejskiej, przestrzeni rolniczej i infrastruktury®. Wyjatkowos¢
agroturystyki polega na tym, ze odwiedzajgcy mogg uczestniczyé w codziennym zyciu
wiejskim, poznajac zwyczaje i obyczaje lokalnej ludnosci i regionu?. Duzym atutem go-
spodarstw jest takze zapewnienie gosciom interesujgcych produktéw turystycznych,
m.in. zdrowej zywnosci czy uczestnictwa w wydarzeniach kulturalnych (festyny, dozynki,
Noc Kupaty)®. Co wiecej, na terenach wiejskich wypoczywajacy skorzystaé moga z réi-
nych form aktywnosci rekreacyjnej np. wedréwka, marsz, jazda rowerem, zabawy i gry
zbiorowe, jazda konna, ptywanie, wedkowanie®.

Gospodarstwa agroturystyczne zlokalizowane w powiecie gnieznierskim potozone
sg w bardzo malowniczych miejscach, co przycigga turystéw. Zainteresowanie ze strony
lokalnej spotecznosci, a takze cheé bycia konkurencyjnym i atrakcyjnym na lokalnym
rynku powoduja, ze gospodarze oferujg coraz bogatszy wachlarz produktéw agrotury-
stycznych swoim gosciom”.

Materiat i metoda

Celem artykutu byto przedstawienie opinii respondentéw (gosci) na temat oferty gospo-
darstw agroturystycznych zlokalizowanych w powiecie gnieznienskim i nalezacych do
Wielkopolskiego Towarzystwa Agroturystyki i Turystyki Wiejskiej. W opracowaniu okre-
$lono takze powody wyboru wsi ha miejsce wypoczynku oraz zaprezentowano prefero-
wane przez gosci sposoby spedzania czasu podczas pobytu na wsi. Do realizacji przyje-
tego celu postuzyta analiza literatury przedmiotu oraz wyniki przeprowadzonych badan
wtasnych. Badania dotyczgce ofert gospodarstw agroturystycznych na terenie powiatu
gnieZnienskiego przeprowadzono przy uzyciu kwestionariusza ankiety. Dobér zaréwno
respondentdw, jak i gospodarstw byt przypadkowy, a samo badanie anonimowe. Bada-
niem objeto grupe 250 gosci, ktérzy przebywali w 5 gospodarstwach agroturystycznych
powiatu gnieznienskiego nalezacych do Wielkopolskiego Towarzystwa Agroturystyki
i Turystyki wiejskiej (tj. Stadnina Koni, Agrocis, Rybakowka, Maja, TW. Robakowscy).
Badania przeprowadzane byty od kwietnia do listopada 2015 roku.

Agroturystyczny charakter powiatu gnieznienskiego
Powiat gnieZnieiski poftozony jest w krainie Pojezierza GnieZnienskiego na pogra-
niczu Patuk i Wielkopolski. Szlak Piastowski jest jedng z gtéwnych atrakcji powiatu

1 ). Zawadka: Agroturystyka jako forma wypoczynku w opinii 0séb w érednim wieku w Polsce, Wydaw-
nictwo SERIA, t. 17, 3, Warszawa 2015.

2 ). Sikora: Agroturystyka. Przedsiebiorczo$¢ na obszarach wiejskich, Wydawnictwo C.H. Beck, Warsza-
wa 2012, s. 163.

3 A. Balinska, 1. Sikorska-Wolak: Turystyka wiejska szansa rozwoju wschodnich terenéw przygranicz-
nych na przyktadzie wybranych gmin, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2009.

4 A.J. Wiatrak: Ksztattowanie produktéw w turystyce wiejskiej, [w:] Turystyka wiejska czynnikiem ozy-
wienia terendw wiejskich, Krajowe Centrum Doradztwa Rozwoju Rolnictwa i Obszaréw Wiejskich, Od-
dziat w Krakowie, Krakéw 2011, s. 128-129.

5 K. Krzyzanowska: Przedsiebiorczo$¢ na obszarach wiejskich — stan i perspektywy rozwoju, Wydawni-
ctwo SGGW, Warszawa 2010.
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gnieznienskiego. Na jego trasie znajdujg sie najwazniejsze i najciekawsze miejsca zwig-
zane z historig Polski. Szlak Piastowski biegnie od Poznania do Kruszwicy, a Ostréw
Legnicki, Gniezno i Trzemeszno s3 jego gtéwnymi elementami. Na trasie szlaku lezy
réwniez Legnica, tubowo i Wylatowo. Poza aspektami historycznymi w powiecie
gnieznienskim istotng role odgrywajg takie sprzyjajace warunki przyrodniczo-kra-
joznawcze, atakze cenne przyrodniczo tereny chronione, lasy oraz liczne zbiorniki
wodne. Odwiedzajac ten obszar, turysta odnajdzie zielone lasy, bogata faune i flo-
re, dobrze rozwinietg infrastrukture turystyczng w postaci kilometréw wijacych sie
Sciezek pieszych, rowerowych, konnych, wodnych, a takze otwarto$é mieszkaricéw na
spotkania z przybywajgcymi do nich gosémi. Warto podkresli¢, ze powiat gnieznien-
ski charakteryzuje sie jedng z najwyzszych liczb oséb korzystajacych z noclegédw oraz
duzg intensywnoscig ruchu turystycznego mierzong wskaznikiem Charvata®. Wéréd
obiektéw noclegowych badanego obszaru jedng z najliczniejszych grup stanowig go-
spodarstwa agroturystyczne.

Z danych zawartych w raportach i opracowaniach’ wynika, iz w 2016 roku Wielko-
polski Osrodek Doradztwa Rolniczego w Poznaniu dokonat zmiany kwalifikacji obiektow
turystyki wiejskiej na terenie wojewddztwa wielkopolskiego. Wyrdznit on dwie klasy.
Pierwsza to gospodarstwa agroturystyczne dziatajgce w gospodarstwach rolnych, w kto-
rych dziatalno$¢ agroturystyczna jest dodatkiem do dziatalnosci rolniczej. Drugg klase
stanowig gospodarstwa, ktére uzyskujg dochdd tylko z dziatalnosci agroturystycznej.
Wprowadzona kategoryzacja zblizona jest do podziatu jaki przyjeta Polska Federacja
Turystyki Wiejskiej ,Gospodarstwa Goscinne” w ramach kategoryzacji Wiejskiej Bazy
Noclegowej (WBN), gdzie wyrdzni¢ mozna dwie klasyfikacje: wypoczynek u rolnika,
czyli wypoczynek w gospodarstwach prowadzacych dziatalno$¢ rolniczg oraz wypoczy-
nek na wsi, czyli wypoczynek w innych obiektach bazy noclegowej dziatajgcych na wsi.
W powiecie gnieznieiskim (na podstawie przyjetej klasyfikacji) w 2016 roku istniaty
33 gospodarstwa agroturystyczne®. Z publikacji uzyskanych z gniezniefskiego Osrodka
Doradztwa Rolniczego [G-ODR] wynika, iz liczba gospodarstw agroturystycznych w prze-
ciggu ostatnich pieciu lat nieznacznie sie zwiekszyta (rys. 1).

Gospodarstwa agroturystyczne w powiecie gnieznienskim potozone sg w bardzo
malowniczych miejscach, co przycigga coraz to wiecej turystéw na odpoczynek od ha-
tasu i zgietku miasta. Ponad 6% gospodarstw potozonych jest nad jeziorami. W ich ofer-
cie turysci mogg znalezé wiele interesujgcych ustug i produktéw, np. istnieje mozliwos¢
wypozyczenia tédki lub poptywania kajakami. Ponad 1/4 gospodarstw organizuje tury-
stom wycieczki rowerowe po okolicznych malowniczych terenach lesnych. Bilsko 90%
gospodarstw z terenu powiatu gnieznienskiego oferuje miejsca parkingowe oraz place
zabaw dla dzieci. Wyzywienie zapewnia 96% gospodarstw ($niadanie, obiad, kolacje).
Chcac sprostaé oczekiwaniom wczasowiczéw, a takze wydtuzyé sezon agroturystycz-

6 Strategia rozwoju turystyki wojewddztwie wielkopolskim do 2020 roku. Diagnoza turystyki w woje-
wodztwie wielkopolskim, Zarzad Wojewddztwa Wielkopolskiego, Poznan 2014-2015.

7 http://www.wodr.poznan.pl/ (dostep: 12.11.2017).

8 http://www.wodr.poznan.pl/ (dostep: 13.11.2017).
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Rysunek 1. Liczba gospodarstw agroturystycznych w powiecie gnieznienskim wedtug G-ODR

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych udostepnionych przez G-ODR.

ny, w okresie zimowym ponad 50% gospodarstw organizuje kuligi z ogniskiem, z kolei
w okresie letnim 98% kwaterodawcow zapewnia gosciom miejsce na przygotowanie
grilla lub ogniska. Z uwagi na rosngce oczekiwania wczasowiczéw, blisko 80% gospo-
darstw oferuje turystom pokdj z tazienka oraz dostepem do Wi-Fi, a ponad 58% orga-
nizuje gry zespotowe dla dzieci i mtodziezy. Ustugi oraz produkty oferowane przez go-
spodarstwa z powiatu gniezniefskiego z pewnoscig zachecaja turystéw do aktywnego
wypoczynku na fonie natury, poniewaz goscie chcg przede wszystkim zrelaksowac sie
i odpoczaé.

Na terenie powiatu gnieznienskiego wystepujg gospodarstwa, ktére nalezg do Wiel-
kopolskiego Towarzystwa Agroturystyki i Turystyki Wiejskiej® (tab. 1). Idea tego stowa-
rzyszenia polega na integracji Srodowiska agroturystycznego, wspétpracy i budowaniu
produktéw sieciowych.

Ponadto przynaleznos¢ do tego towarzystwa gwarantuje wysoka jakos¢ zakwatero-
wania, a takze zapewnia mozliwosé korzystania z kuchni bazujgcej na tradycyjnym zywie-
niu (positki przygotowywane z naturalnych produktéw pochodzacych z gospodarstw).
Zaprezentowane w tabeli 1 gospodarstwa to przyktady sukcesu rolnikéw, ktorzy podjeli
trud prowadzenia dziatalnosci agroturystycznej. Wielokrotnie gospodarstwa z powiatu
gnieznienskiego otrzymywaty wyrdznienia lub nagrody w konkursie na najlepszy obiekt
turystyki na obszarach wiejskich.

9 WTAITW to stowarzyszenie oséb prywatnych dziatajagcych na zasadzie pracy spotecznej. Gospodar-
stwa nalezgce do stowarzyszenia bardzo czesto sg laureatami prestizowych nagrod w zakresie dzia-
talnosci agroturystycznej. Ponadto gospodarstwa nalezace do WTAITW skategoryzowane sg w pieciu
kategoriach, tj. dla rodzin z dzie¢mi, dwory i patace, imprezy na wsi, kameralnie i przytulnie, obozy,
warsztaty i terapie.
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Tabela 1. Oferta wybranych produktéw gospodarstw agroturystycznych z powiatu gniez-
nienskiego nalezacych do WTAITW

Opis

Gospodarstwo Agroturystyczne Stadnina Koni

Potozone jest

Zakwaterowanie: 5 pokoi 4-osobowych z aneksem kuchennym i fazienka.

przy trasie
Gniezno

— Czerniejewo
— Kostrzyn
Wikp.

Atrakcje: przejazdzki bryczkami, jazda konna, kulig, potrawy z grilla, towienie ryb,
zielone szkoty, obozy jezdzieckie, imprezy integracyjne, catodzienne wyzywienie.

Gospodarstwo agroturystyczne Agrocis

Potozone jest
W miejscowosci

Zakwaterowanie: 2—3-osobowe pokoje z tazienkami — prysznice, wyposazona
kuchnia do przygotowywania positkow.

Borzatew
nad Jeziorem
Kteckim.

Atrakcje: sad owocowy, miejsce na gre w pitke, grill, ognisko, miejsce na rozstawie-
nie namiotow, przyczep kempingowych, kulig, mozliwos¢ zakupu swiezych produk-
tow wiejskich (ser, masto, $mietana, mleko, jaja, miod), wyzywienie.

Gospodarstwo A

groturystyczne Rybakowka

Zakwaterowanie: 4 duze pokoje z fazienka, kuchnig i tarasem.

Potozone jest
w miejscowosci
Rybakdwka.

Atrakcje: todki, mozliwos¢ wedkowania na prywatnych stawach (karp, amur, we-
gorz, sum, sandacz), kapielisko, plaza, miejsce do gry (koszykdéwka, siatkdwka),
miejsce na ognisko, grill, wedzarnia ryb, rowery, sala z kominkiem, petne wyzywie-
nie, zima organizacja kuligu, wyzywienie.

Gospodarstwo agroturystyczne Robakowska Teresa & Witold

Lezy w zasobnej

Zakwaterowanie: 5 pokoi (w tym 2 z balkonami, holem i tazienkg) mogacych po-
miesci¢ 11 osdéb.

wielkopolskiej
wsi Stawno
niedaleko
Gniezna.

Atrakcje: grill, kacik wypoczynkowy, stét do gry w ping-ponga, miejsce do gry
w siatkowke i koszykdwke, piaskownica, hustawki i rower do éwiczen, catodzien-
ne wyzywienie, nauka jezyka polskiego dla gosci z zagranicy, organizacja kuligu
w zimie.

Gospodarstwo Agroturystyczne Maja

Potozone jest
w pétnocno-
-wschodniej
czesci Niziny

Zakwaterowanie: 5 pokoi, w tym: jeden pokdj 2-osobowy z kuchnig i tazienka, je-
den pokdj 2-osobowy z umywalka, trzy pokoje 2-osobowe z aneksami kuchennymi.
Kazdy pokdj wyposazony jest w radio i telewizor. S3 dwie przyczepy campingowe
trzyosobowe oraz pole namiotowe.

Wielkopolskiej
we wsi
Wiekowo koto
Witkowa.

Atrakcje: mozliwos¢ wedkowania i przejazdzki kolejkag waskotorowg, kontakt ze
zwierzetami: kozy, koty, psy, bazanty, dzikie kaczki, kury, mozliwos$¢ jazdy konnej,
ognisko, grill, organizacja kuligdw, lodowisko, wyzywienie, mozliwos¢ zakupu pro-
duktéw.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie stron internetowych poszczegélnych gospodarstw agroturystycz-
nych oraz Agroturystyka wielkopolska, Wielkopolskie Towarzystwo Agroturystyki i Turystyki Wiejskiej, Po-

znan 2014.

Strona | 113



M. Wojcieszak

Wyniki badan

Badaniem ankietowym objeto grupe 250 gosci, ktérzy przebywali w pieciu gospodar-
stwach agroturystycznych w powiecie gnieznieniskim, tj. gospodarstwo agroturystyczne
Stadnina Koni, gospodarstwo agroturystyczne Agrocis, gospodarstwo agroturystyczne
Rybakdéwka, gospodarstwo agroturystyczne Robakowska Teresa & Witold oraz gospo-
darstwo agroturystyczne Maja™’.

Analizujac oferty gospodarstw agroturystycznych, na poczatku warto wspomniec
o sezonowosci ofert. Jednakze nalezy powiedzie¢, ze badania prowadzone byty podczas
sezonu. Nie oznacza to jednak, ze gospodarstwo dziatato tylko sezonowo. Z przeprowa-
dzonych badan wynika, ze najwiecej turystow korzystato z zakwaterowania w miesia-
cach letnich, tj. od maja do sierpnia (odpowiednio: w maju — 14%, czerwcu — 24%, lipcu
—29%, a w sierpniu 31%). Stwierdzono, ze najliczniejszg grupe stanowili respondenci
korzystajacy z oferty agroturystycznej razem z rodzing (blisko 83%). Towarzyszami wy-
poczynku na wsi byli takze znajomi (odpowiedz te wskazato 58%) oraz zorganizowane
grupy, np. grupa senioréw czy tzw. zielone szkoty. Okoto 61% stanowity kobiety, a po-
zostali to mezczyzni. Najliczniej gospodarstwa agroturystyczne odwiedzali respondenci
w wieku 55-65 lat (43%). Blisko 37% stanowity osoby w przedziale wiekowym 25-54.,
Ponad 15% to goscie w wieku ponizej 25 lat. Najmniej liczng grupe stanowity osoby
powyzej 65 lat.

W ankiecie badani mieli okresli¢ gtéwny powdd wyboru wsi na miejsce odpoczynku.
Powody byty zréznicowane, jednakze wsrdd nich wyrdzni¢ mozna piec najczesciej wska-
zywanych. Osoby korzystajace z produktéw gospodarstw agroturystycznych najczes-
ciej wymieniaty walory prozdrowotne terenéw wiejskich oraz mozliwo$¢ wypoczynku
w spokoju i ciszy (rys. 2).

walory prozdrowotne | 31,2
spokéjicisza [N 28
niski koszt wypoczynku [ 22,8
O O Wy O | N 19,6
podczas pobytu !

standard ustug noclegowych IS 16,5

Rysunek 2. Powody wyboru odpoczynku na wsi przez respondentéw (%)

Zrédto: opracowanie wtasne.

10 Dla potrzeb opracowania w dalszej czesci uzywane beda skrécone okreélenia, tj. nazwa gospodar-
stwa lub nazwisko wiasciciela [Gospodarstwo Agroturystyczne Stadnina Koni — skrét GA Stadnina Koni,
Gospodarstwo Agroturystyczne Rybakdéwka — skrot GA Rybakdwka, Gospodarstwo agroturystyczne
Agrocis — skrét GA Agrocis, Gospodarstwo Agroturystyczne Maja — skrét GA Maja oraz Gospodarstwo
agroturystyczne Robakowska Teresa & Witold — skrét GA T.W. Robakowscy.
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Warto wspomnieé, ze wnioski te pokrywaja sie z wynikami badan innych badaczy™®.
Ankietowani wskazali takze na niski koszt pobytu (22,8%) oraz dostep do wyzywienia
(19,6%). Przeprowadzone badania wskazuja, ze powodem wypoczynku na wsi nie sg
jedynie walory prozdrowotne czy niski koszt, ale czesto standard obiektu (16,5%).

Ponad 23% badanych najczesciej decydowata sie na pobyt w gospodarstwie przez
okres od 3 do 5 dni. Ponad potowa ankietowanych (tj. 52%) deklarowata, iz taki wy-
poczynek jest idealnym rozwigzaniem na weekend. Pobyt dtuzy niz 6 dni preferowato
zaledwie 4,8% respondentdw (rys. 3).

60

52
50
40
30 196 236
20
- H
0 —

1 dzien 2 dni (weekend) 3-5dni powyzej 6 dni
Rysunek 3. Czas spedzony przez badanych w gospodarstwie agroturystycznym (%)

Zrédto: opracowanie whasne.

Ciekawym zagadnieniem byto sprawdzanie jakie formy wypoczynku preferuja re-
spondenciw zaleznosci od wieku (rys. 4). W kazdej grupie wyrdzniono po trzy najbardziej
popularne formy wypoczynku (najczestsze odpowiedzi ankietowanych). Zauwazano,
ze im starsi respondenci, tym forma wypoczynku byta bardziej spokojna i relaksacyj-
na. Respondenci ponizej 24 lat preferowali wypoczynek intensywny, tj. bieganie, jazde
rowerem czy gry zespotowe. W grupie 25-54 lat ankietowani wskazali, iz wolg ptywa-
nie, jazde rowerem i bieganie. Osoby w wieku powyzej 65 lat preferowaty wypoczynek
w formie spaceru, nordic walking czy gimnastyki. Grupa respondentéw w wieku 55-64
lata stwierdzita, ze jazda rowerem to dla nich odpowiednia forma wypoczynku, nastep-
nie spacerowanie oraz nordic walking.

Badane gospodarstwa proponowaty ciekawg oferte produktéw, na ktére sktadaty
sie: ustugi noclegowe, gastronomiczne czy zwigzane ze $wiadczeniem aktywnosci re-
kreacyjnej. Wachlarz produktéw, ktére oferuja analizowane gospodarstwa byt bardzo
bogaty. Na rysunku 5 zaprezentowano tylko te dobra i ustugi, z ktérych najchetniej
korzystali ankietowani. Badania wykazaty, ze ponad 95% respondentéw wskazato, iz
w trakcie wypoczynku najchetniej korzystato ze spaceréw oraz wycieczek rowerowych
(od 96 do 99%).

Dla odpoczywajgcych waznym aspektem byt kontakt ze zwierzetami (odpowiedz te
udzielito od 67% gosci przebywajgcych GA T.W. Robakowscy do 98% dla wypoczywaja-
cych w GA Maja). Duze znaczenie miatfa tez wygoda, o czym swiadczy chec korzystania

11 7ob. A. Balinska, I. Sikorska-Wolak: Turystyka wiejska szansa rozwoju..., op.cit.; J. Zawadka: Agrotu-
rystyka jako forma wypoczynku..., op.cit.; M. Wojcieszak: Produkty turystyczne na obszarach metropo-
litalnych. Wyzwanie w rozwoju turystyki, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2016.
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ponizej
24 lat

bieganie (44%) jazda rowerem (39%)

ptywanie (48%) jazda rowerem (34%)

jazda rowerem (53%) spacer (27%)
14%

Rysunek 4. Formy wypoczynku respondentéw w zaleznosci od wieku (najczestsze odpowiedzi)

25-54 lat

55-65 lat

powyzej

65 lat spacer (49%)

nordic walking (37%)

Zrédto: opracowanie wtasne.

Kontakt
ze zwierzetami

Wedkowanie

Spacery, rowery

48
75
Ognisko i grill 56
69
78
57
Place zabaw 68 94
i miejsce na gry 63
79
i | 57
Mozliwos¢ g
zakupu 9 1 GA Agrocis
zywnosci 53 . .
32 Il GA Stadnina Koni
91 [ GA T.W. Robakowscy
Catodzienne = 76 1 GA Rybakéwka
wyzywienie 56
87 B GA Maja

Rysunek 5. Oferta débr i ustug, z ktérych respondenci korzystali w trakcie wypoczynku w ba-
danych gospodarstwach (%)

Zrédto: opracowanie wtasne.
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z wyzywienia na miejscu. Catodzienne wyzywienie to ustuga, z ktérej skorzystato od
56 do 91% turystow. Respondenci wielokrotnie podkreslali fakt, ze moga kupic¢ u rol-
nika swiezy ser, mleko, masto, konfitury, midéd. Ankietowani podkreslili takze to, ze go-
spodarz dba o to, by mozna byto przygotowaé ognisko i grilla. Z tej ustugi skorzystato
od ok. 50% (dotyczyto to gosci z GA Agrocis) do prawie 80% ankietowanych przeby-
wajacych w GA Maja. Rodziny z matymi dzieémi oraz osoby mtode chetnie korzystaty
z przygotowanych dla nich placéw zabaw i terendw do gier zespotowych. Najchetniej
z takiej mozliwosci korzystali wypoczywajgcy w GA TW. Robakowscy (94%), a najrzadziej
respondenci przebywajacy w GA Agrocis (tylko 57%).

Analizujgc produkty, ktore oferowaty poszczegdlne gospodarstwa mozna zauwa-
2y¢, iz w przypadku GA Stadnina Koni, GA Agrocis, GA Rybakéwka goscie najchetniej
korzystali ze spacerdw i przejazdzek rowerem. Dla wypoczywajgcych w GA Maja kon-
takt ze zwierzetami byt produktem, z ktérego respondenci korzystali najchetniej, z kolei
w GA T. W. Robakowscy byta to oferta placu zabaw i miejsc do gier zbiorowych.

Oceniajgc jako$¢ produktéw agroturystycznych, ktére oferowaty gospodarstwa
w powiecie gnieznienskim respondenci wskazali, ze wazne jest dla nich potozenie i wa-
runki dojazdu do obiektu noclegowego, rzetelna i tatwo dostepna informacja. Ankieto-
wani korzystajacy z ustug badanych gospodarstw agroturystycznych byli usatysfakcjono-
wani z takiej formy spedzania czasu wolnego. Ponad 84% z nich zamierzato ponownie
skorzystaé z tej formy wypoczynku, a 73% z nich polecito ten rodzaj turystyki rodzinie
i znajomym. Wiekszo$¢ badanych podkreslita, ze jest zadowolona ze standardu obiektu
(50,5%) oraz wyposazenia w sprzet sportowo-rekreacyjny (47%).

Analizujgc aspekt ekonomiczny, zapytano respondentéw, ile srodkéw finansowych
sg w stanie wyda¢ na produkty w gospodarstwie agroturystycznym. Co drugi respon-
dent potwierdzit, ze na weekendowy pobyt jest w stanie wyda¢ od 300 do 500 zt. Z kolei
na zakwaterowanie od 3 do 5 dni respondenci byli w stanie zaptaci¢ od 400 do 700 zt,
natomiast powyzej 6 dniu — od 500 do 1000 zt. Zauwazono, ze im krétszy pobyt, tym
(relatywnie) respondenci sg sktonni wydaé wiecej srodkéw finansowych. Ponadto ba-
dani podkreslili, iz wyjezdzajac na weekend wazny jest dla nich standard obiektu oraz
zaplecze infrastrukturalne gospodarstwa.

Podsumowanie

WHtasciciele gospodarstwa proponujac szeroki wachlarz produktéw — w szczegdlnosci
zwigzanych z oferowaniem zywnosci, zapewnieniem odpowiednio wysokiego standar-
du pokoi i zaplecza infrastrukturalnego — zachecajg do ich odwiedzania oraz korzysta-
nia z dobrodziejstw srodowiska naturalnego. Widoczna sezonowos$¢ potwierdza fakt, iz
agroturystyka w powiecie gnieznieriskim swéj najwiekszy rozkwit ma w okresie letnim,
tj. sezon wakacyjny i urlopowy. Najliczniej gospodarstwa agroturystyczne odwiedzali re-
spondenci w wieku 55-65 lat. Blisko 37% stanowity osoby w wieku 25-54 lat, natomiast
osoby powyzej 65 lat stanowity najmniej liczng grupe. Co ciekawe gtéwnymi odbiorcami
ustug i produktéw agroturystycznych w analizowanych gospodarstw agroturystycz-
nych byty kobiety (61%). Analizujgc wachlarz ustug, wyrdzniono piec ,,flagowych” ofert
produktéw i ustug, z ktérych najczesciej korzystali badani, tj. kontakt ze zwierzetami,
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wedkowanie, spacery i rowery, ognisko i grill, place zabaw i miejsce do gier, mozliwos¢
zakupu zywnosci oraz catodzienne wyzywienie. W przypadku GA Stadnina Koni goscie
najchetniej korzystali ze spacerdéw i przejazdzek rowerem. Wynika to przede wszystkim
z tego, iz obiekt ten jest potozony w malowniczym parku, co sprzyja aktywnosci rekrea-
cyjnej. Podobna sytuacja wystgpita w przypadku gosci wypoczywajgcych w GA Agrocis
oraz w GA Rybakdwka. Gospodarstwa te potozone s3 w matych miejscowosciach nad
jeziorem lub stawem, dookota otoczone lasami. Z kolei dla wypoczywajacych w GA
Maja kontakt ze zwierzetami byt atrakcjg, z ktérej respondenci korzystali najchetniej,
a w przypadku gosci z GA T.W. Robakowscy plac zabaw i miejsc do gier zbiorowych to
produkty, ktére cieszyly sie najwiekszym zainteresowaniem. Respondenci korzystajgcy
z ustug badanych gospodarstw agroturystycznych byli usatysfakcjonowani z takiej formy
spedzania czasu wolnego.

Przeprowadzone analizy wskazujg, ze agroturystyka to ciekawa i wcigz popularna
forma wypoczynku na wsi. Wtasciciele gospodarstw agroturystycznych, chcac sprostac
oczekiwaniom gosci, powinni $ledzi¢ zachodzace zmiany na rynku i nieustannie mody-
fikowac oferte tak, aby nie tylko spetni¢ oczekiwania odwiedzajacych, ale réwniez sku-
tecznie pozyskiwac nowych klientow.
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The analysis of offers of agritourist farms in Gniezno County and their impact on
consumer interest in tourist products

Summary. The aim of the article was to presentation of respondents (guests) opinions on the offer of
agritourism farms located in the Gniezno poviat belonging to the Wielkopolska Agritourism and Rural
Tourism Association and are located in Gniezno County. An empirical study was conducted on visitors
(agritourists) staying on these farms. The research was conducted by means of a diagnostic survey us-
ing a questionnaire. The farms offered their guests a wide range of agritourist products and services.
The research showed that the respondents staying on agritourist farms had chosen to spend their
holiday there due to active leisure, contact with nature, fresh air and the consumption of home-made
meals prepared by farm owners. The respondents found good tourist infrastructure, which enabled
different activities, to be an important aspect of their leisure. Due to the low cost of the agritourist
offer the respondents preferred to make weekend trips a few times a year.

Key words: agritourism, offer of agritourist farms, Greater Poland Voivodeship, agritourist farms
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Summary. The article presents the tourist popularity of Poland among the inhabitants of Stav-
ropol Krai (a region located in the south of the European part of the Russian Federation). The
research attempted to identify the reasons for discouraging the inhabitants of this region to
take a tourist trip to Poland. Also presented the reasons, ways of organization and opinions
on the tourist attractiveness of Poland against the background of selected countries among
the people who visited Poland. The survey, in the form of an internet survey, was conducted
among 141 inhabitants of Stavropol Krai. Based on the results of the research it can be stated
that for the inhabitants of this region Poland is an attractive tourist country. However, it must
be emphasized that much is still to be done to promote Poland as an attractive tourist destina-
tion. A large part of the respondents were not aware of its tourist attractiveness, which was
the main reason for the lack of interest in this country.

Key words: tourism, tourist attractiveness, Poland, Stavropol Krai, Russia

Introduction

Poland is a country of considerable tourist attractiveness. This is a result of different tourist
values, which enable the practicing of numerous types and forms of tourism. The north-
ern part of the country is a coastal area and a lakeside area, which is conducive to leisure
and recreation, as well as many forms of water qualified tourism. South is dominated by
mountain areas, which are visited in winter by skiers and snowboarders, and in summer
by hiking and cycling enthusiasts. Roztocze is also popular in this regard as well as numer-
ous national and landscape parks, where many paths, trails and tourist routes are marked.
In addition to natural value, many visitors appreciate the anthropogenic attractions. The
most popular among them are: Wawel Castle, Old Town in Warsaw, Salt Mine in Wielic-
zka, Teutonic Castle in Malbork and the former German Auschwitz-Birkenau Concentration
Camp in Oswiecim. The rural areas and their folklore and culinary traditions also enjoy
great success. Poland’s considerable attractiveness is also evidenced by the fact that in
2016 it became the destination of nearly 17.5 million tourists from abroad. Most of them
were traditionally Germans, but a significant group (4.6%) were Russians®.

! Tourism in 2016. Central Statistical Office, Warsaw 2017, p. 107.
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Purpose and method of research

The purpose of this article is to present the tourist popularity of Poland among the
inhabitants of Stavropol Krai (a region located in the south of the European part of
the Russian Federation). The research attempted to identify the reasons for discourag-
ing the inhabitants of this region to take a tourist trip to Poland. Also presented are:
reasons, ways of organization and opinions about the attractiveness of Poland in the
context of selected countries among the people who visited it. A diagnostic survey was
conducted using the questionnaire survey, which was disseminated by the internet dur-
ing a scientific internship conducted by the author at Stavropol State Agrarian Univer-
sity in August 2017. The study involved 141 residents of Stavropol Krai.

The concept and essence of tourist attractiveness
Tourist attraction is manifested by the existence of specific features, attracting tourists
to specific places thanks to the values of natural landscape and climate, monuments of
history and interesting tourist infrastructure?. In classic terms, tourist attractions (both
natural and anthropogenic), tourist infrastructure and communication accessibility
of the area are included in the basic elements that determine tourist attractiveness®.
G. Gotembski defines this concept as a result of four basic elements: tourist values, the
state of the environment and its purity, activities in the field of environmental protec-
tion and communication accessibility®. It can be said that the concept of tourist attrac-
tiveness integrates elements that are the basis of development of tourist traffic, that is,
tourist values with the conditions necessary to meet the needs of this traffic in the form
of properly planned tourist infrastructure®.

A slightly extended criteria determining the attractiveness of tourism proposed by
A. Balinska, which claims that this feature is a consequence of the occurrence and often
coexistence of the following elements®:
— natural values,
— anthropogenic values (material and non-material culture);
— the state of the environment and its protection,
— tourism infrastructure and tourist services,
— communication accessibility (in the sense of movement and social communication

ie information transfer).
— the relationship of the local community to outside investors and tourists.

2 7. Kruczek: Polska. Geografia atrakgji turystycznych, Proksenia, Warszawa 2002, p. 273.

% 0. Rogalewski: Zagospodarowanie turystyczne, WSiP, Warszawa 1979, p. 8.

% G. Gotembski: Kompendium wiedzy o turystyce, PWN, Warszawa 2002, p. 330.

° ). Kosierewicz, K. Obodyniski: Turystyka i rekreacja, Wymiary teoretyczne i praktyczne, Wydawnictwo
Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszéw 2006, p. 145.

5 A. Baliriska: Atrakcyjno$¢ turystyczna wybranych gmin wiejskich Podlasia w opinii turystéw, [in:]
A. Balinska (ed.), Potencjat turystyczny regionéw, Wydawnictwo FAPA, Warszawa 2009, p. 34.
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It is worth mentioning that the precursors of research on tourist attractiveness em-
phasized its complex character and stressed the difficulties in unequivocally evaluating
it. It should be noted that apart from the objectively existing conditions of the natural,
cultural or social environment, psychological factors play an important role in the per-
ception or assessment of the tourist attractiveness of a place or an object’. The impor-
tance of subjectivity in terms of tourist attractiveness and its assessment is also em-
phasized by many other researchers. J. Potocka notes that an area or an object can be
evaluated by the prism of own tourist experiences, his beliefs and values®. M. Nowacki
(2003, 2012) adds that the assessment of tourist attractiveness from the perspective of
sensations (impressions, experience) of tourists may be more reliable as the subjective
assessment criteria used in many methods are not often relevant to their preferences
and expectations®. It is further noted that sociocultural resources, understood as in-
tangible and elusive elements of experiences ad impressions of tourists affect both the
effigy of the destination as well as its attractiveness in their opinion™°.

To summarize the considerations concerning the attractiveness of tourism, it should
also be noted that it can have a relative and universal form. In terms of universality, cul-
tural, natural and terrain features in tourist infrastructure are useful and attractive to all
visitors, while in relative terms the attractiveness of the area is assessed in relation to a
particular form of tourism such as cycling, sailing or religious**.

Characteristics of respondents

The survey group consisted of 141 inhabitants of the Stavropol Krai. A significant pro-
portion of respondents (34.0%) were aged from 18 to 24 years. The respondents be-
tween 25 and 34 years of age were 21.3% of the study group, and between 35 and 44
were 27.7%. 17.0% of respondents were from 45 to 64 years old. There were slightly
more women (55.3%). The vast majority of respondents (89.4%) lived in the city. The
research was conducted during the internship at the university hence the dominance
of young and well-educated people. 61.7% of respondents were in the process of
graduation or graduation. 27.0% had secondary education and the rest finished gym-
nasium.

7 More on this topic: J. Warszyriska: Waloryzacja miejscowosci z punktu widzenia atrakcyjnosci tury-
stycznej (zarys metody), Prace Geograficzne Uniwersytetu Jagiellorskiego 1970, no 27; J. Warszynska,
A. Jackowski: Podstawy geografii turyzmu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1978.

8 J. Potocka: Atrakcyjnosé¢ turystyczna i metody jej identyfikacji, [in:] Z. Miynarczyk, A. Zajadacz (ed.),
Uwarunkowania i plany rozwoju turystyki. Volume IIl. Walory i atrakcje turystyczne. Potencjat tury-
styczny. Plany rozwoju turystyki, Uniwersytet Adama Mickiewicza, Poznan 2009, p. 19.

 More on this topic: M. Nowacki: Wrazenia oséb zwiedzajacych atrakcje turystyczne, Folia Turistica
2003, no 14; M. Nowacki: Atrakcje turystyczne. Koncepcje, stan, determinanty zadowolenia oséb zwie-
dzajacych, AWF, Poznan 2012.

10 M. Zdon-Korzeniowska: Jak ksztattowac regionalne produkty turystyczne? Teoria i praktyka, Uniwer-
sytet Jagiellonski, Krakow 2009, p. 17.

1 W. Kurek: Turystyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, p. 24.
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Research results

Among the respondents, can be distinguished two groups. The first (59.6%) were peo-
ple who were never in Poland. The most common reason for this was the lack of aware-
ness of the tourist attractiveness of Poland resulting from the lack of proper promotion
(53.6%). Passport and visa difficulties (28.6%), high travel costs (25.0%), and significant
distance (17.9%) were also mentioned. Almost 11% respondents in this group identified
Poland with a country lacking interesting tourist attractions, which could be a motive
for tourist departure.

The second group (40.4% of all respondents) were people who visited Poland for tour-
ist purposes'?. They were relatively young (52.6% were not over 34 years old), well edu-
cated (47.4% had higher education or were at the university) and lived in cities (89.5%).

The vast majority of respondents (84.2%) visited Poland once, 10.5% two or three
times, and 5.3% four times and more. Long-term trips dominated among the respond-
ents — 68.4% spent 4 or more nights (14% at least 7). The most frequently used accom-
modation facilities were hotels (91.2%).

The trips were mostly self-organized (69.4%) and also with the support of family and
friends 21.1%. Only 10.5% of the respondents used the travel agency services. Due to the
considerable distance separating Stawropol and Poland, the majority of the respondents
chose a plane as a means of transport (57.9%). For a much longer journey by bus and car
decided to respectively 26.3 and 10.5%. 5.3% of the respondents used the train.

Importantly, they all perceived Poland as a tourist attractive country, and 89.5% of the
respondents would recommend it as a tourist destination to their family or friends®3.

One of the important objectives of the study was to identify the opinions of the in-
habitants of Stavropol on the attractiveness of Poland in relation to selected countries.
Details on this are presented in Figure 1.

Poland’s tourist attractiveness in the opinion of the respondents can be considered
as significant. In a few cases it was defined as greater, and in most comparisons it was
similar to other countries. It should be emphasized that many of the surveyed attrac-
tiveness of Poland was perceived equally with Turkey or Bulgaria, which are very fash-
ionable destinations of summer trips. Puzzling is the fact that Ukraine in this respect
was rated very low. The cause may be the uneasy situation currently prevailing between
the two countries. The respondents rated their country very highly. Taking into account
its huge area and diversification of tourist values, as well as great potential for the de-
velopment of any form of tourism, this assessment should not be surprising.

The respondents were asked to express their opinion on the attractiveness of select-
ed Polish cities. Unrivaled in this ranking were two largest cities — Cracow and Warsaw
(Fig. 2). Certainly important is the fact that old towns of these two cities are included in
the UNESCO World Heritage List.

12 All percentages presented in the next part of the article refer only to the part of the respondents
who were in Poland.

13 This action can be significant, because only 31.6% of the respondents positively rated promotional
activities for attractiveness of Poland on their home market.
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Figure 1. Tourist attractiveness of Poland on the background of selected countries in the
opinion of respondents (%)

Source: own research.
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Figure 2. Attractive tourist city/places in Poland in the opinion of the respondents (the
respondents could indicate more than one answer, %)

Source: own research.

Next to it was the ,winter capital of Poland” and the most popular place in the moun-
tains, Zakopane, as well as Wieliczka with its historic salt mine, which also appears on
the UNESCO list. It may be a little bit surprised that none of the other objects entered
on this list was selected by the respondents.
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Preferred cities are related to the reasons that disposed the respondents to visit
Poland for tourist purposes. The most often pointed out was the desire to learn Polish
culture and tradition, which was stressed by almost % respondents. Interesting places
were also related with notable Poles. Details on this are presented in Figure 3.

Polish culture and tradition IEEENEGEGEGGGEENE—— 71,9

Places associated with famous Poles such as Watesa,
Jan Pawet II, Chopin

A country connecting East with West Europe [N 29,8

I—— 35,1

Beautiful nature [N 23,1
Architectural monuments I 19,3
Active recreation [N 15,8
Mountains I 14,0
Sea I 12,3
Euro 2012 N 8,8

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Figure 3. Reasons for respondents to visit Poland for tourist purposes (the respondents
could indicate more than one answer, %)

Source: own research.

Interestingly, the great hopes of increasing the attractiveness of Poland related
to the organization of the European Football Championship in 2012 have not been
confirmed by the respondents. Only less than 10% of them indicated willingness to
participate in this event as an incentive to come to Poland. Also the Polish sea and
mountains were not attractive to the inhabitants of Stavropol Krai. Against the back-
drop of the nearby Caucasus and Black Sea, these destinations do not attract much
attention.

The respondents were also asked to indicate how to spend their time in Poland.
These ways were closely related to the previously discussed motives — a significant part
of the respondents indicated that they preferred sightseeing and participation in cul-
tural events, which enabled them to learn about Polish culture and traditions as well as
places connected with famous Poles (Fig. 4).

Quite often, it was also a leisure, as well as spending time on shopping. Apart from
the differences in prices and goods available in both countries, visits in shopping malls
of large cities can be attributed to the recent fashion of such ,trips” to places of this
type (usually on weekends).
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Figure 4. Preferred ways of spending time by the respondents during a tourist stay in Poland
(the respondents could indicate more than one answer, %)

Source: own research.

Summary and conclusions

A significant number of foreign tourists coming to Poland prove its tourist attractive-
ness. Apart from the inhabitants of neighboring countries (especially Germany), Poland
is also appreciated by citizens of distant countries, such as Great Britain and even USA.
Among the tourists coming to Poland, the Russians are also a significant part.

The research was carried out on a rather small group of respondents, among whom
relatively young people predominated. The results of the research can not, therefore,
be applied to all residents of the Stavropol Krai. Nevertheless, based on the results of
the research, a few conclusions can be formulated, which will at least partially show
the opinions of the inhabitants of this part of Russia on the tourist attractiveness of
Poland.

The studies indicate that in the opinion of the inhabitants of Stavropol Krai, who had
the opportunity to visit Poland for tourist purposes, it is an attractive tourist country.
In addition, 9 out of 10 respondents would recommend it as a tourist destination to
their family or friends. The most attractive cities were respondents Warsaw and Krakow.
A large group also pointed to Zakopane and Wieliczka. For tourists from the southern
part of Russia, the most important value was the polish culture and tradition, as well as
places connected with the famous Poles.

It should be noted that the main reason why the respondents did not visit Poland
for tourist purposes was the lack of awareness of its tourist attractiveness, which may
be due to too weak promotion on the Russian market. Therefore, it seems appropriate
to dynamize activities aimed at showing the great tourist attractiveness of Poland to
potential foreign tourists and to dynamize the increase of their number.
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