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OCZEKIWANIA KONSUMENTOW NA RYNKU USLUG AGROTURYSTYCZNYCH

Izabella Sikorska-Wolak, Jan Zawadka

Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Streszczenie: Celem pracy byto rozpoznanie oczekiwan konsumentéw ustug gospodarstw agroturystycznych wwybranych
gminach wojewddztwa lubelskiego. Badania empiryczne przeprowadzone zostaty wérod 81 wtascicieli gospodarstw agro-
turystycznych, a takze 218 turystéw wypoczywajacych w tych gospodarstwach. Metodg badan byt sondaz diagnostyczny
z wykorzystaniem techniki wywiadu i ankiety. W opracowaniu oczekiwania turystéw okreslane byty poprzez pryzmat
motywodw, opinii i ocen oraz deklarowanych propozycji rozszerzenia oferty turystycznej. Wypoczywajacymi w gospodar-
stwach agroturystycznych byty najczesciej osoby w $rednim wieku, legitymujacy sie wyksztatceniem wyzszym badz $red-
nim, o przecietnej sytuacji finansowej, mieszkajace w duzych miastach. Wypoczywali oni w gronie rodziny badz (gtéwnie
w przypadku oséb starszych) z matzonka/kiem. Bogate walory przyrodnicze i kulturowe badanego obszaru oraz bogata
i zréznicowana oferta turystyczna gospodarstw agroturystycznych sprawity, iz oczekiwania turystéw zostaty w duzym
stopniu spetnione, niemniej jednak deklarowane przez nich propozycje jej rozszerzenia wskazuja na pewne réznice pomie-
dzy ustuga oczekiwang a otrzymanga. Badania wykazaty, iz czynnikiem réznicujgcym oczekiwania konsumentéw byty ich

cechy spoteczno-demograficzne, w tym wiek i poziom wyksztatcenia.

Stowa kluczowe: agroturystyka, oferta agroturystyczna, wojewé6dztwo lubelskie

Wstep

Agroturystyka, jako forma turystyki alternatyw-
nej, cieszy sie w Polsce od dwudziestu lat rosnacym
zainteresowaniem zaréwno mieszkancow miast
- klientéw ustug agroturystycznych, jak i wtascicie-
li gospodarstw rolnych, podejmujacych dziatalnos¢
agroturystyczna. Rosnaca popularnos$¢ agroturysty-
ki jako sposobu spedzania czasu wolnego wynika ze
zmiany potrzeb, oczekiwan i zachowan wspétczesnych
turystéw, przedktadajacych wypoczynek w ciszy i spo-
koju, w bezposrednim kontakcie z przyroda i ludnoscia
miejscowosci recepcyjnych nad uczestnictwem w ma-
sowym ruchu turystycznym i wypoczynku biernym.

Turystyka, w tym agroturystyka jest jednym z sek-
toréw rynku, ktéry regulowany jest prawem popytu
i podazy. Dotychczasowe badania uwzgledniajace
problematyke rozwoju agroturystyki skoncentrowane
byty przede wszystkim na stronie podazowej rynku
agroturystycznego. Znacznie rzadziej uwzgledniaty
jego strone popytowa, a m.in. oczekiwania, preferen-
cje i zachowania potencjalnych i aktualnych turystéw
oraz stosowane przez nich kryteria oceny oferowa-
nych produktéw turystycznych.

W gospodarce rynkowej w centrum zainteresowa-
nia znajduje sie konsument. Dlatego tez wiedza o nim
i jego zachowaniu na rynku jest konieczna do opraco-
wania i zrealizowania skutecznego programu dziata-
nia kazdego przedsiebiorstwa na rynku. Dotyczy to
takze podmiotéw $wiadczacych ustugi agroturystycz-
ne. Aby skonstruowac¢ dobry produkt agroturystycz-
ny, to jest taki, ktéry znajdzie nabywcéw na rynku
iich usatysfakcjonuje, trzeba mie¢ na uwadze gtéwnie

tych klientéw, do ktdrych jest on adresowany, a efekt
tego konstruowania nie zalezy jedynie od pomystowo-
$ci czy wyobrazni kreatoréw produktéw, lecz takze,
amoze przede wszystkim, od zapotrzebowania i ocze-
kiwan konsumentow.

Na tle innych produktéw, produkt agroturystycz-
ny wyroéznia sie tym, ze jako jeden z niewielu posiada
przestrzenny wymiar. Oznacza to, ze poza ustugami
Swiadczonymi przez pojedyncze podmioty gospodar-
cze jego podstawowym sktadnikiem jest okreslony
obszar wraz z jego zasobami przyrodniczymi, kul-
turowymi, spotecznymi i infrastrukturalnymi. Zto-
zono$¢ produktu turystycznego, wynikajaca z jego
przestrzennego charakteru sprawia, iZ powinien on
sie znajdowa¢ w obszarze zainteresowan marketingu
terytorialnego.

Material i metody badan

Opracowanie zawiera wyniki badan prowadzo-
nych w Katedrze Ekonomiki Edukacji, Komunikowania
i Doradztwa SGGW w Warszawie w ramach szerszego
tematu pt.: ,Ekonomiczno-spoteczne determinanty
rozwoju agroturystyki na LubelszczyZnie”. Badania
empiryczne przeprowadzone zostaty w okresie letnim
w 2008 i 2009 r., wsérod 81 wtiascicieli gospodarstw
agroturystycznych zlokalizowanych w 12 gminach
wiejskich wojewddztwa lubelskiego, a takze 218 tury-
stéw wypoczywajacych w tych gospodarstwach. Me-
toda badan wtasnych byt sondaz diagnostyczny z wy-
korzystaniem techniki wywiadu i ankiety. Badania
ankietowe, wedtug opracowanego kwestionariusza,
zostaty przeprowadzone zaréwno wsrod wiascicieli
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gospodarstw, jak i turystéw. Badania ustugodawcéw
uzupetnione zostalty wywiadem swobodnym. Poto-
zenie gmin, w ktorych zlokalizowane byty badane go-
spodarstwa zaprezentowano na rysunku 1.

I
= lubelski

Rysunek 1. Rozmieszczenie gmin, w ktérych zlokalizowane byty ba-
dane gospodarstwa agroturystyczne

Figure 1. Location of municipalities, in which were located surveyed
agrotourist farms

Zrédto: opracowanie wtasne

W opracowaniu wykorzystano zrédta wtérne ma-
teriatu badawczego, to jest wybrane pozycje literatury
przedmiotu oraz dane statystyki krajowej i regional-
nej.

Podaz ustug agroturystycznych w wojewodztwie
lubelskim i oferta badanych gospodarstw agrotu-
rystycznych

Liczba gospodarstw agroturystycznych na Lubel-
szczyznie ciaggle wzrastal. Lubelskie gospodarstwa
agroturystyczne stanowity w 2010 r. 5,5% ogétu tego
typu obiektéw w Polsce. Informacje na temat liczby
gospodarstw agroturystycznych na LubelszczyZnie
w latach 2001-2010 zaprezentowano w tabeli 1.

! Analiza tego zjawiska jest jednak utrudniona. Powodem tego jest fakt, Ze
dane dotyczace liczby gospodarstw agroturystycznych, tak na Lubelszczyz-
nie, jak i w Polsce, w ciagu ostatnich lat prezentowane byly przez roézne
instytucje, stosujace odmienna metodologi¢ badan omawianego zjawiska.
Najwcze$niejsze opracowania sporzadzane byly przez dwczesne Minister-
stwo Rolnictwa Rozwoju Wsi (poczatek lat 90.). Od 1998 do 2001 roku in-
formacje na temat stanu liczbowego gospodarstw agroturystycznych pub-
likowane byly przez GUS. Od 2002 roku zadania tego podjat si¢ Instytut
Turystyki, ktorego ostatnie informacje na ten temat obrazujg stan agrotury-
styki w Polsce w 2007 roku. Od 2009 roku ponownie GUS podjal sig¢ badania
omawianego zjawiska.

Tabela 1. Gospodarstwa agroturystyczne na Lubelszczyznie w latach

2001-2010
Table 1. Agrotourist farms in the Lublin region in 2001-2010
Gospodarstwa Miei
iejsca noclegowe
agroturystyczne
Rok — —
liczba miejsce liczba miejsce
w kraju w kraju
2001 133 I1I 1136 IV
2002 276 IX 1836 XI
2003 231 VII 1911 VIII
2004 241 VII 1945 IX
2005 354 IX 2838 XI
2006 275 XII 2115 XIII
2007 408 IX 3445 XI
Brak danych
2009 249 IX 2045 XI
2010 422 VII 3601 XI

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych GUS, Instytutu Tu-
rystyki oraz A. Jagusiewicz, H. Legienis, Zasoby bazy noclegowej indy-
widualnego zakwaterowania w Polsce, Instytut Turystyki, Warszawa
2006

Z zaprezentowanych danych wynika, Ze dynamika
zmian stanu liczbowego gospodarstw agroturystycz-
nych w wojewodztwie lubelskim byta bardzo duza.
W przeciaggu 10 lat liczba zaréwno gospodarstw agro-
turystycznych, jak i miejsc noclegowych wzrosta odpo-
wiednioz 133 do 422 oraz ze 1136 do 3601. W obu przy-
padkach byt to niemalze trzykrotny wzrost. Pomimo
tego, pod wzgledem liczby gospodarstw agroturystycz-
nych, Lubelszczyzna stracita czotowe trzecie miejsce,
ktére miata w roku 2001, przesuwajac sie az na siédma
pozycje. Pod wzgledem liczby miejsc noclegowych Lu-
belszczyzna spadta z pozycji czwartej na jedenasta.

Analizujac stan liczbowy gospodarstw agrotury-
stycznych warto wspomnie¢ o ich wykorzystaniu.
Powotujac sie na badania Instytutu Turystyki opub-
likowane w listopadzie 2004 roku mozna stwierdzic,
ze wykorzystanie lubelskich gospodarstw agrotury-
stycznych charakteryzowato sie duza rozpietoscia
- od 1,4 do 65,3%. Srednie wykorzystanie wynosito
20,5% (Polska 20,4%) (Legienis 2006). Uplasowato to
Lubelszczyzne na 7. miejscu w kraju?.

Decyzje dotyczace dziatalnosci turystycznej w ba-
danych gospodarstwach agroturystycznych podejmo-
waty najczesciej kobiety (55,6%). Przez oboje matzon-
kéw prowadzone byto 33,3% badanych podmiotow
agroturystycznych. Omawiana dziatalno$¢ prowa-
dzona byta przez osoby w r6znym wieku. Przewazaty
jednakze (ponad 60%) osoby powyzej 45 roku zycia.
Srednia wieku badanych wynosita 49,2 lat.

2 Do powyzszych danych trzeba jednak podej$¢ z dystansem i traktowaé
je jedynie jako przyblizone szacunki. Wynika to z faktu, ze z 1798 an-
kiet wystanych przez Instytut do wtascicieli gospodarstw agrotury-
stycznych jedynie 224 (12,4%) powrdcito wypeinionych prawidtowo.
Jednak np. z t6dzkiego czy opolskiego powrdcity tylko po 3 ankiety, na
podstawie ktérych oszacowano wykorzystanie kwater agroturystycz-
nych w tych wojewédztwach.
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Osoby prowadzace gospodarstwa agroturystycz-
ne odznaczaty sie wyzszym poziomem wyksztatcenia
w poréwnaniu z ogétem ludnosci obszaréw wiejskich
wojewddztwa lubelskiego. Udziat oséb z wyksztatce-
niem $rednim i wyzszym ws$réd badanych wynosit
74,1% (w woj. 31,8%).

Podstawowa ustuga $wiadczong w badanych go-
spodarstwach agroturystycznych byty noclegi. Bada-
ne obiekty dysponowaty w sumie 283 pokojami oraz
20 domkami, ktére mogty pomiescic¢ jednoczes$nie od-
powiednio 745 i 163 osoby. Szczeg6towe dane na ten
temat zaprezentowano w tabeli 2.

Tabela 2. Potencjat noclegowy badanych gospodarstw agrotury-
stycznych

Table 2. The potential of accommodation in surveyed agrotourist
farms
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Zrédto: badania wtasne

Niewiele os6b mogto liczy¢ na zakwaterowanie
w pokoju 1-osobowym. Natomiast duzy udziat pokoi 2
i 3 osobowych $wiadczy o tym, iz badani ustugodaw-
cy liczyli na przyjazdy rodzin. Strukture pokoi pod
wzgledem liczby miejsc noclegowych zaprezentowano
na wykresie 1.

Oddzielng tazienke posiadato 20,1% ogoétu po-
koi, a tylko jeden domek nie byt w nig wyposazony.
W domku natomiast mogto sie pomiescic¢ przecietnie
8 0s6b. Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze tylko 24
(29,6%) z badanych gospodarstw byto skategoryzo-
wanych przez Polska Federacje Turystyki Wiejskiej

»,Gospodarstwa Goscinne”, a 16 z nich posiadato kate-
gorie ,standard”, a po 4 jedno i dwa stoneczka. Nalezy
rowniez wskaza¢, ze wiekszo$¢ gospodarstw agrotu-
rystycznych (72,8%) mogto przyjmowac gosci przez
caty rok.

W 61,7% gospodarstw turys$ci mogli liczy¢ na ca-
todzienne wyzywienie. Tylko $niadania oferowali
wtasciciele 12,5% gospodarstw, a same obiady 16,0%.
Wtasciciele zadnego z badanych gospodarstw nie de-
klarowali mozliwo$ci podawania go$ciom jedynie ko-
lacji. Warto réwniez zwroci¢ uwage na fakt, iz ofero-
wane w 56,8% gospodarstw positki przygotowywane
byty przynajmniej w potowie z produktéw pochodza-
cych z wtasnego gospodarstwa rolnego.

Zaledwie 4 gospodarstwa agroturystyczne, tj. nie-
spetna 5%, przystosowane byty do przyjecia oséb nie-
petnosprawnych. Wtasciciele 10 nastepnych zamie-
rzali w najblizszym czasie dostosowa¢ swoje obiekty
do potrzeb takich osdb. Pozostali nie mogli, badZ nie
chcieli dokona¢ stosownych modernizacji. Jako powdéd
wskazywano najcze$ciej fakt, ze pokoje goscinne usy-
tuowane byty na pietrze. Zdaniem wtascicieli, brak
byto ekonomicznych przestanek sktaniajacych do mo-
dernizacji budynku mieszkalnego i przystosowania
go do potrzeb oséb niepetnosprawnych, co wynikato
w ich opinii z braku zainteresowaniem oséb niepeino-
sprawnych wypoczynkiem w tych gospodarstwach.

Na wykresie 2 zaprezentowano wyposazenie ba-
danych gospodarstw agroturystycznych w elementy
infrastruktury rekreacyjnej, z ktérej mogli korzysta¢
wypoczywajacy turysci.

Jak wynika z zaprezentowanych danych, prawie
wszystkie gospodarstwa umozliwialy turystom ko-
rzystanie z grilla, miejsca na rozpalenie ogniska i par-
kingu, a zdecydowana wiekszo$¢ wyposazona byta
w meble ogrodowe umozliwiajace gosciom wypoczy-
nek wéréd przydomowej zieleni. Wtasciciele zaledwie
trzech badanych gospodarstw wskazali rowniez odpo-
wiedz ,inne” - w dwoch przypadkach byt to niewielki

l7,1

1-osobowe

2-osobowe

| 45.9

3-osobowe

12,0
o

4-osobowe

S-osobowe i wigksze

20,0 30,0 40,0 50,0

Wykres 1. Struktura pokoi pod wzgledem liczby miejsc noclegowych [%]

Chart 1. Rooms in the number of beds [%]
Zrodto: badania wtasne
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Grill_ 96,3
Miejsce na ognisko_ 96.3
Parking dla turystc')w_ 96,3
Miejsce do wypoczynku w ogrodzie_ 90,1
Wypozyczalnia sprzgtu sportowego_ 50,6
Boisko do uprawiania sportéw_ 27,2
Garaz dla turyst(')w_ 1
Mozliwos¢ jazdy konnej (samodzielnie)_ 151
Inne_ 3.7
. . . . .
0 20 40 60 80 100

Wykres 2. Wyposazenie badanych gospodarstw agroturystycznych w elementy infrastruktury rekreacyjnej [%]
Chart 2. Facilities surveyed farms in recreational infrastructure elements [%]

Zrédto: badania wlasne

Ogniska

Grzybobranie

Uczestnictwo w miejscowych imprezach_
kulturalnych

Zwiedzanie zabytkow kultury i przyrody

Przejazdzki bryczka, kuligi

Sptywy kajakowe

Nauka rzemiosta ludowego

Nauka jazdy konnej

Inne

90,1

753

53,

53,

46,9

T
20 40 60 80 100

Wykres 3. Dodatkowe atrakcje organizowane dla gosci w badanych gospodarstwach [%]
Chart 3. Additional attractions organized for guests in the surveyed farms [%]

Zrédto: badania wtasne

przydomowy basen a w jednym quad.

Badani wtasciciele gospodarstw organizowali
roéwniez dla swoich gosci r6znego rodzaju dodatkowe
atrakcje. Informacje na ten temat zaprezentowano na
wykresie 3. Sposrod dodatkowych atrakcji w kategorii
inne wymieniano:

¢ kursy gotowania;

e kurs florystyki;

¢ zwiedzanie prywatnego muzeum mineratéw;
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¢ edukacje przyrodniczg potgczong z fotografig or-
nitologiczna;

¢ wspolne wedkowanie na wlasnym stawie;

e wspélne grillowanie wraz ze S$piewem przy
akompaniamencie gitary i akordeonu;

e nauke przetworstwa owocdw i warzyw, nauke
wypieku chleba;

e splywy tratwa i stateczkiem po Bugu;

e uczestnictwo w zajeciach hipoterapeutycznych.
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Jak wynika z zaprezentowanych danych oferowane
przez ustugodawcéw sposoby uatrakcyjnienia pobytu
i rozszerzenia sposobow wypoczynku sg dos¢ ciekawe
ir6znorodne. Uwage zwrdci¢ nalezy na wachlarz atrak-
cjizkategorii ,inne”. Propozycje te sa czesto nietypowe,
a przez fakt, ze wynikaja i s potaczone w duzej mierze
z zainteresowaniami i hobby wtascicieli gospodarstw
agroturystycznych, niejednokrotnie gwarantuja nie-
zwykle interesujace, niepowtarzalne i jedyne w swoim
rodzaju wzbogacenie tradycyjnej oferty.

Segmentacja rynku

Powodem, dla ktérego segmentacji rynku przy-
pisuje sie istotne znaczenie jest fakt, ze pozwala ona
na rozpoznanie potrzeb nabywcéw, wybér rynkéw
docelowych i okreslenie w ofercie kluczowych korzy-
$ci dla kazdego z nich. Takie postepowanie przesadza
w duzym stopniu o powodzeniu na konkurencyjnym
rynku, w tym na rynku turystycznym i agroturystycz-
nym. Segmentacje, wg D. Dudkiewicz zdefiniowaé
mozna jako ,podziat rynku, wedtug okreslonych kry-
teriow, na wzglednie homogeniczne grupy klientéw,
polegajacy na agregowaniu ludzi o podobnych potrze-
bach i mozliwo$ciach ich zaspokojenia” (Dudkiewicz
2007). Szczegbtowe przestanki §wiadczace o koniecz-
nosci segmentacji rynku sg nastepujace:

e identyfikacja segmentu jest najlepszym sposo-
bem rozpoznania okres$lonych wymagan klien-
tow, poniewaz one same nie sg czyms$, co uwi-
dacznia sie w sposéb bezposredni;

e skupienie dziatalno$ci na segmencie pozwala
skoncentrowac zasoby i kompetencje na okreslo-
nym rodzaju wymagan klientéw, co umozliwia
specjalizacje w zakresie oferowanych ustug;

e specjalizacja sprzyja lepszej obstudze klientéw
tworzacych segment, powiekszajac ich korzysci
i zadowolenie oraz przynoszac w efekcie wieksze
dochody;

¢ specjalizacja obniza réwnoczesnie koszty, co po-

prawia rentowno$¢ przedsiebiorstwa;

e wlasny segment jest najlepszym sposobem od-
réznienia sie od konkurencji: im lepiej jest roz-
poznawany i obstugiwany, tym trudniej jest
konkurentom wej$¢ do niego i podja¢ walke kon-
kurencyjna.

Kryterium podziatu i wyodrebniania grup kon-
sumentéw mogg stanowi¢ czynniki o charakterze:
geograficznym (kraj, region, miejsce zamieszkania);
demograficznym (wiek, pte¢, wielko$¢ rodziny); spo-
teczno-ekonomicznym (dochody, wykonywany zawdd,
wyksztatcenie, narodowos¢); psychograficznym (styl
zycia, osobowos$¢); behawiorystycznym (okazja zaku-
pu, poszukiwanie okreslonych korzysci, intensywnos¢
uzytkowania) (Panasiuk 2007).

W badaniach, ktérych wyniki prezentowane s3
w niniejszym opracowaniu, dokonujac segmentacji
konsumentéw - odbiorcéw ustug agroturystycznych
uwzgledniono nastepujace cechy:

o wiek,

¢ poziom wyksztatcenie,

e miejsce zamieszkania,

e sytuacje finansowg,

e wspottowarzyszy podrézy,

¢ sposoby uzyskania informacji o gospodarstwie
agroturystycznym.

Zaprezentowano réwniez ocene produktu agrotu-
rystycznego w opinii badanych konsumentéw - tury-
stow.

Wiek badanych turystéw byt do$¢ zréznicowany, co
zaprezentowano na wykresie 4. Najliczniejszy jednak
segment turystoéw (tacznie 76,2%) miesci sie w dwéch
przedziatach wieku tj. 25-39 lat i 40-60 lat.

Wiekszo$¢ turystow (tacznie 88,1%), to osoby
z wyksztatceniem wyzszym, badz Srednim (wykres
5), co przektadato sie na charakter wykonywanej pra-
cy. 64,2% stanowili pracownicy umystowi, 14,7% pra-
cownicy fizyczni. 11,9% badanych pobierato emerytu-
re lub rente, a 9,2% studiowato.

Osobami odwiedzajgcymi gospodarstwa agrotu-

Do 24 lat 11,9
25-39 lat

40-60 lat

Powyzej 60 lat

42,7

33,5

0 10 2

0

T T 1

30 40 50

Wykres 4. Turysci wypoczywajqcy w badanych gospodarstwach agroturystycznych wg przedziatow wieku [%]
Chart 4. Holidaymakers in the surveyed agrotourist farms by age ranges [%]
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rystyczne byli w zdecydowanej wiekszosci (93,1% ba-
danych) mieszkancy miast, przy czym ponad potowa
z nich przyjechata z duzego miasta, liczacego ponad
300 tys. osob. Szczegbétowe informacje na ten temat
przedstawiono na wykresie 6. Wiekszo$¢ turystow
pochodzita z takich wojewddztw, jak: mazowieckie,
lubelskie, $laskie oraz podkarpackie.

Wykres 7 prezentuje sytuacje finansowa respon-
dentéw. W wiekszosci byli to cztonkowie rodzin $red-
nio zamoznych, w ktérych dochéd na 1 osobe wynosit
1000-1500 zt.

Odwiedzajagcymi badane gospodarstwa agrotu-
rystyczne byty najczesciej rodziny z dzie¢mi. Czesto
byty to réwniez matzenstwa, a takze pojedyncze oso-
by. Wyniki przedstawiono na wykresie 8. W kategorii
»inne” znalezli sie dziadkowie lub babcie z wnukami.

Badani tury$ci zapytani zostali, w jaki sposéb uzy-
skali informacje o gospodarstwie, w ktérym wypoczy-
waja. Na wykresie 9 zaprezentowano to zagadnienie
uwzgledniajac dodatkowo formy promocji stosowane

przez wtascicieli gospodarstw agroturystycznych.

Zdecydowana wiekszo$¢ turystéw jako Zrédto,
z ktérego dowiedzieli sie o gospodarstwie agrotury-
stycznym, w ktérym wypoczywajg, wskazywata in-
ternet oraz znajomych. Wéréd respondentéw nie po-
jawiaty sie odpowiedzi wskazujace stowarzyszenia
agroturystyczne mimo, iz wiekszos¢ wtascicieli go-
spodarstw wtasnie na ich stronach zamieszcza swoje
oferty. Stad tez dziatalno$ci tych instytucji na rzecz
promocji agroturystyki i gospodarstw $wiadczacych
tego typu ustugi nie mozna marginalizowa¢. Nalezy
zauwazy¢, ze wydawnictwa promocyjne i uczestni-
ctwo w targach agroturystycznych mozna potrakto-
wac jako przeceniane przez wtascicieli gospodarstw
agroturystycznych formy promocji.

Przedprzyjazdem do gospodarstwa 89,9% responden-
téw dokonato rezerwacji. Zdecydowana wiekszo$¢ z nich
(92,2%) dokonata jej za posrednictwem telefonu badz in-
ternetu, a pozostali dzieki rodzinie lub znajomym.

Zaprezentowane powyzej dane pozwalajg na okre-
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Wykres 5. Turysci wypoczywajqcy w badanych gospodarstwach agroturystycznych wg poziomu wyksztatcenia [%]
Chart 5. Holidaymakers in the surveyed agrotourist farms by level of education [%]
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Wykres 6. Turysci wypoczywajqcy w badanych gospodarstwach agroturystycznych wg miejsca statego zamieszkania [%]
Chart 6. Holidaymakers in agrotourist farms by place of residence [%]
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Wykres 7. Dochéd na 1 osobe w gospodarstwie domowym badanych turystéw w 2009 r. [PLN]
Chart 7. Income for 1 person in the household surveyed tourists in 2009 [PLN]
Zrodto: badania wtasne
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Wykres 8. Osoby towarzyszqgce badanym turystom [%]
Chart 8 Accompanying persons surveyed tourists [%]
Zrodto: badania wtasne
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Wykres 9. Formy promocji stosowane w badanych gospodarstwach i Zrédta informacji wykorzystywane przez turystéw [%]
Chart 9. Forms of promotion used in the surveyed farms and sources of information used by tourists [%]

*badani mogli wskaza¢ wiecej niz jednq odpowiedz

*respondents could indicate more than one answer
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$lenie sylwetki turystow-konsumentéw ustug Swiad-
czonych przez gospodarstwa agroturystyczne. Sg to
najczesciej osoby w Srednim wieku, legitymujgce sie
wyksztatceniem wyzszym badz srednim, o przecietnej
sytuacji finansowej, mieszkancy duzych miast, wypo-
czywajacy w gronie rodziny badz (gtéwnie w przypad-
ku oséb starszych) z matzonka/kiem. Informacje tego
typu powinny okaza¢ sie przydatne wtascicielom go-
spodarstw agroturystycznych celem lepszego dopaso-
wania oferty do konkretnej grupy odbiorcéw. Sugeruja
one réwniez na co zwrécic szczeg6lng uwage podczas
przygotowywania materiatéw promocyjnych oraz tre-
$ci i warstwy ikonograficznej w przypadku stron in-
ternetowych, aby wtasciwie dobrane informacje prze-
kazywane za ich posrednictwem utatwiaty i dawaty
pewnos$¢ wyboru odpowiedniej oferty potencjalnym
turystom-konsumentom. Zdjecia atrakcyjnego i bez-
piecznego placu zabaw dla dzieci oraz wyartykutowa-
ne w korzystny sposéb mozliwos$ci spedzania i organi-
zacji czasu wolnego w przypadku matych turystow dla
znacznej czesci rodzicéw moga okazac sie powodem
decydujacym o wyborze oferty konkretnego gospo-
darstwa. Dla os6b starszych, cenigcych czesto samot-
nos¢, cisze i spokdj moga by¢ natomiast sygnatem do
konieczno$ci dalszych poszukiwan satysfakcjonujacej
destynacji turystycznej.

Oczekiwania konsumentow-turystow
i ocena oferty agroturystycznej

Niezbedna przestankg tworzenia oferty turystycz-
nej jest rozpoznanie oczekiwan i preferencji klientéw.
Im mniejszy jest dystans miedzy oczekiwaniami kon-
sumentoéw a otrzymang ustuga, tym wieksze jest ich
zadowolenie i satysfakcja. Tym cze$ciej rowniez beda
oni powracali w to samo miejsce, badz polecali je zna-
jomym czy rodzinie. W badaniach, ktérych wyniki pre-
zentowane s3 w niniejszym opracowaniu oczekiwania
konsumentow-turystow okreslano poprzez pryzmat
ich motywow, opinii i ocen oraz deklarowanych przez
nich pozadanych elementéw wypoczynku. Wybor
konkretnego produktu/ustugi czy kierunku wyjaz-
du oraz destynacji turystycznej determinowany jest
z reguty wieloma motywami. Moze to by¢ m.in. cheé
ucieczki od codziennego Zycia i poszukiwanie nowych
i odmiennych doswiadczen, poznanie nowych atrak-
cyjnych kulturowo i przyrodniczo miejsc, potrzeba
wypoczynku i rekreacji, nawigzanie bezposredniego
kontaktu z ludnoscia terenéw recepcyjnych, zdobycie
uznania.

Motywy, jakimi kierowali sie badani turysci przy
wyborze miejsca wypoczynku oraz gospodarstwa
agroturystycznego zaprezentowano na wykresie 10.

Wiekszos$¢ decyzji zwigzanych ze spedzeniem ur-
lopu w gospodarstwach agroturystycznych na terenie
badanych gmin wiejskich Lubelszczyzny motywowa-
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Wykres 10. Motywy wyboru obszaru destynacji turystycznej oraz wypoczynku w gospodarstwie agroturystycznym [%]
Chart 10. Themes choice tourist destination and the rest on a agrotourist farm [%]

*badani turysci mogli wskaza¢ maksymalnie 3 odpowiedzi

*tourists could indicate up to 3 answers
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na byta: kontaktem z przyroda, ciszg i spokojem oraz
atrakcyjnoscia kulturowa wsi. Bogate walory przyrod-
nicze i kulturowe badanego obszaru oraz oddalenie od
duzych aglomeracji miejskich i osrodkéw przemysto-
wych przemawiajg za tym, iZ oczekiwania turystéw
zostaty spetnione. Dla wiekszo$ci badanych, obojetna
nie byta réwniez atrakcyjna oferta cenowa tego typu
wypoczynku. W trzech przypadkach w kategorii ,inne”
wskazywana byta mozliwo$¢ nauki jazdy konnej. Na-
lezy zaznaczy¢, ze motywy, ktoére wskazywali turysci
zréznicowane bylty w zaleznosci od poziomu ich wy-
ksztatcenia, co zaprezentowano na wykresie 11.

Osoby z wyzszym wyksztatceniem oczekiwaty naj-
czesciej kontaktu z przyroda oraz mozliwosci wypo-
czynku w ciszy i spokoju, podczas gdy dla turystow
legitymujacych sie wyksztatceniem zasadniczym
najwieksze znaczenie miata cena oferowanych przez
gospodarstwa agroturystyczne ustug. Ma to niewat-
pliwie zwigzek z poziomem dochodéw i rodzajem wy-
konywanej pracy, bedacych wynikiem poziomu wy-
ksztatcenia badanych.

Zroznicowanie deklarowanych motywéw wyboru
tej formy wypoczynku zauwazy¢ mozna takze w po-
szczegdlnych grupach wiekowych respondentéw, co
zaprezentowano na wykresie 12. Dla oséb mtodszych
nadrzedne znaczenie miata korzystna oferta cenowa
oraz mozliwos¢ wyjazdu z matymi dzie¢mi. Osoby

starsze natomiast wskazywaty najczesSciej potrzebe
kontaktu z przyroda oraz mozliwo$¢ wypoczynku
w ciszy i spokoju, mozliwo$¢ korzystania ze zdrowej
zywnosci oraz atrakcje przyrodnicze i kulturowe od-
wiedzanego terenu.

Najcze$ciej wybieranymi przez turystéw formami
czynnego wypoczynku byty:

e wycieczKi piesze,

e jazda rowerem,

e kapiele w rzece, jeziorze,

e jazda konna.

Wedkarstwo cieszyto sie najwiekszym powodze-
niem jako uprawiane przez turystéow hobby.

Chociaz oczekiwania turystéw-konsumentéw
okreslane poprzez pryzmat motywoéw wyboru ob-
szaru oraz gospodarstwa agroturystycznego zostaty
w wiekszoSci spetnione, to w trakcie pobytu formu-
towali oni szczegétowe propozycje uatrakcyjnienia
oferty turystycznej badanego obszaru. Na wykresie 13
przedstawiono najczesciej wskazywane atrakcje, z ja-
kich chciatyby skorzysta¢ dodatkowo badane osoby.

Czynnikiem réznicujacym pozadane przez bada-
nych atrakcje, podobnie jak w przypadku motywdw,
byt wiekiposiadany przez nich poziom wyksztatcenia.
Zaprezentowano to na wykresach 14 i 15.

Wraz ze wzrostem poziomu wyksztatcenia rosta
che¢ poznania lokalnej kultury oraz jej spuscizny ku-
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Wykres 11. Motywy wyboru destynacji turystycznej oraz wypoczynku w gospodarstwie agroturystycznym w zaleznosci od poziomu

wyksztatcenia badanych [%]

Chart 11. Themes choice tourist destination and the rest in a agrotourist farm, depending on the level of education of tourists [%]
*z uwagi na marginalny odsetek pominieto respondentéw z wyksztatceniem podstawowym
*respondents with primary education omitted due to the marginal interest

Zrédto: badania wtasne

-42 -



Studia Ekonomiczne i Regionalne Nr 1 (V) 2012

Oczekiwania konsumentéw na rynku...

Mozliwo$¢ zabrania ze soba

domowego zwierzaka
Mozliwos¢ wyjazdu z cata rodzina, w
tym z malymi dzie¢mi
Mozliwo$¢ realizowania wiasnego

hobby np. wedkarstwo, grzybobranie,
itp.

Ponizej 25

Korzystna oferta cenowa
40%

Atrakcyjny pod wzgledem
przyrodniczym i kulturowym region

25-34 ==—==35-44 =———45-60

Kontakt z przyroda, mozliwos¢
wypoczynku w ciszy i spokoju

Mozliwo$¢ uczestnictwa w
tradycyjnych pracach wiejskich
poznanie specyfiki gospodarstwa

rolnego

Mozliwo$¢ korzystania ze zdrowej
Zywnosci

Powyzej 60

Wykres 12. Motywy wyboru destynacji turystycznej oraz wypoczynku w gospodarstwie agroturystycznym w zaleznosci od wieku badanych [%]
Chart 12. Themes choice tourist destination and the rest in a agrotourist farm based on the age of tourists [%]
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linarnej. R6Znorodno$¢ preferencji stwierdzono row-
niez w zalezno$ci do wieku respondentéw, co ilustruje
wykres 15.

Osoby mtodsze preferowaty bardziej aktywne
ruchowo urozmaicenie wolnego czasu, podczas gdy
starsi turys$ci przejawiali wieksze zainteresowanie
folklorem, regionalng kuchnig oraz imprezami kul-

turalnymi. Dodatkowo wymienianymi atrakcjami,
z ktorych chcieliby skorzysta¢ wypoczywajacy byty
m.in.: lot balonem nad okolicg, wycieczki po okolicy
z przewodnikiem i poznawanie atrakcji kulturowych
i przyrodniczych, zwiedzanie gospodarstw agrotury-
stycznych po wschodniej stronie granicy, sauna, a tak-
ze mozliwo$¢ kapieli w basenie.
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Wykres 13. Atrakcje, z jakich chcieliby skorzystaé badani turysci [%]
Chart 13. Attractions, of which tourists would like to use [%]

*badani moli wskaza¢ maksymalnie 3 odpowiedzi
*respondents could indicate up to 3 answers
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Wykres 14. Atrakcje, z jakich chcieliby skorzystac badani turysci w zaleznosci od poziomu ich wyksztatcenia [%]
Chart 14. Attractions, of which tourists would like to use depending on their level of education [%]

*z uwagi na marginalny odsetek pominieto respondentéw z wyksztatceniem podstawowym

*respondents with primary education omitted due to the marginal interest
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Chart 15. Attractions, of which tourists would like to use depending on age [%]
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Badani turysci zostali r6wniez poproszeni o ocene
poszczeg6lnych elementéw wypoczynku w gospodar-
stwie agroturystycznym i jego otoczeniu. Usrednione
wyniki zaprezentowano na wykresie 16.

Jak wynika z przedstawionych danych elementy
oferty turystycznej gospodarstwa byly przez tury-
stéow oceniane stosukowo dobrze. Na $rednig ocene
zaplecza rekreacyjno-wypoczynkowego w otoczeniu
gospodarstwa sktadaty sie czastkowe oceny m.in. ta-
kich elementéw, jak: kapielisko strzezone, wypozy-
czalnia sprzetu ptywajacego, wypozyczalnia rowerow
czy boiska do gier zespotowych. W okolicy wielu go-

spodarstw obiekty takowe w ogole nie wystepowaty,
czym moze by¢ podyktowana tak niska ocena tego
elementu. Nalezy zwrdéci¢ jednak uwage, ze ogolna
ocena wypoczynku w gospodarstwie agroturystycz-
nym w opinii badanych turystéw uksztattowata sie na
poziomie 4,5, co $wiadczy¢ moze o zadowoleniu bada-
nych oséb z pobytu.

Satysfakcje klientéw moze potwierdza¢ fakt, iz
wszyscy z badanych go$ci deklarowali che¢ skorzysta-
nia w przysztosci z tej formy wypoczynku, a 97,2% tu-
rystow stwierdzito, ze polecitoby te forme spedzania
wolnego czasu rodzinie i znajomym.
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Ocena bazy wyzywieniowej
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Wykres 16. Ocena elementdw oferty turystycznej gospodarstwa i jego otoczenia w opinii turystéw [skala 1-5]
Chart 16. Rating of agrotourism farms’ elements and their surroundings in the opinion of tourists [scale 1-5]

*ogdlna ocena nie jest Sredniq pozostatych ocen
*overall rating is not the average of individual ratings
Zrédto: badania wtasne
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agroturystycznych w opinii turystow [%]

Chart 17. Elements of the offer, which should be changed to improve the quality of agrotourism service

in the opinion of tourists [%]
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Tak wysokie oceny oraz deklaracje o checi korzy-
stania w przysztosci z ustug agroturystycznych nie
oznaczaty jednak, ze turys$ci nie stwierdzili uchybien
i konieczno$ci pewnych zmian oferty agroturystycz-
nej gospodarstw, w ktérych wypoczywali. Najwieksza
cze$¢ badanych zarzucata niedostatek sprzetu rekrea-
cyjnego oraz zbyt uboga oferte organizacji czasu wol-
nego proponowang przez ustugodawcéw. Szczegdtowe
dane na ten temat zaprezentowano na wykresie 17.

Wskazaniami, ktére znalazty sie w kategorii ,inne”
byty np. unowocze$nienie aneksu kuchennego, wyci-
szenie sali jadalnej oraz zapobieganie przedostawaniu
sie zapachéw z budynkéw gospodarskich do pomiesz-
czen sypialnych.

Zaprezentowane dane wskazuja, iZ osoby wypo-
czywajace w gospodarstwach agroturystycznych byty
zadowolone z pobytu o czym $wiadczy ogélna jego
ocena oraz che¢ ponownego wypoczynku w tego typu
obiekcie deklarowana przez wszystkich badanych. Nie
oznacza to jednak, ze badane gospodarstwa agrotury-
styczne wolne sg od drobnych niedociggnie¢, a oferty
organizacji czasu wolnego przez wiejskich ustugodaw-
c6w nie mozna wzbogaci¢. Przyczyng tak wysokich
ocen moga by¢ réwniez przyjacielskie stosunki tgczg-
ce kwaterodawcéw z ich go§¢émi. Nie zmienia to jednak
faktu, ze agroturystyka postrzegana byta przez re-
spondentow jako satysfakcjonujacy sposéb spedzania
urlopu i wolnego czasu.

Podsumowanie i wnioski

Wiekszos¢ badan nad problematyka rozwoju agro-
turystyki koncentruje sie na stronie podazowej rynku
agroturystycznego, znacznie rzadziej uwzglednia po-
trzeby, oczekiwania i preferencje konsumentéw-tu-
rystéw, a to jest niezwykle wazne dla konstruowania
oferti przygotowania planéw marketingowych.

W opracowaniu oczekiwania konsumentéw-tury-
stéw okreslane byty poprzez pryzmat motywdw, opi-
nii i ocen oraz deklarowanych propozycji rozszerzenia
oferty turystycznej.

Wypoczywajacymi w gospodarstwach agrotury-
stycznych byty najczesciej osoby w $rednim wieku,
legitymujacy sie wyksztatceniem wyzszym badz $red-
nim, o przecietnej sytuacji finansowej, mieszkajace
w duzych miastach. Wypoczywali oni w gronie rodzi-
ny badz (gtéwnie w przypadku oséb starszych) z mat-
zonka/kiem.

Oczekiwania badanych turystéw dotyczyty nie
tylko ustug oferowanych przez gospodarstwa agro-
turystyczne bezposrednio na ich terenie, ale miaty
znacznie szerszy wymiar, uwzgledniajgcy caty obszar
destynacji turystyczne;j.

Badania wykazaty, iz czynnikiem réznicujacym
oczekiwania konsumentéw-turystow byty ich cechy
spoteczno-demograficzne, w tym wiek i poziom wy-
ksztatcenia.

Bogate walory przyrodnicze i kulturowe badanego
obszaru oraz bogata i zr6znicowana oferta turystycz-
na gospodarstw agroturystycznych sprawity, iz ocze-
kiwania turystow zostaty w duzym stopniu spetnione,
niemniej jednak deklarowane przez nich propozycje
jej rozszerzenia wskazuja na pewne réznice pomiedzy
ustuga oczekiwang i pozadana a otrzymang. Stanowi
to wyzwanie dla wtascicieli gospodarstw agrotury-
stycznych oraz wtadz lokalnych zarzadzajacych bada-
nymi jednostki terytorialnymi.

Przestrzenny wymiar produktu agroturystyczne-
go sprawia, iz powinien on znajdowac sie w obszarze
zainteresowan marketingu terytorialnego.
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EXPECTATIONS OF CONSUMERS IN THE MARKET OF AGROTOURISM

Izabella Sikorska-Wolak, Jan Zawadka

Warsaw University of Life Sciences

Summary: The purpose of this study was to identify consumer expectations of services of agrotourism farms in selec-
ted communes of the Lublin province. Empirical studies were conducted among 81 owners of agrotourism farms and 218
tourists who stayed at those farms. The expectations of the tourists were determined based on their motives, opinions,
evaluation, and proposals for changes in the tourist offer. The guests of the agrotourism farms were mostly middle-aged,
with higher or secondary education, with an average financial situation, living in large cities. They were staying there with
their families. Owing to the rich natural and cultural values and diversified tourist offer of the farms, the expectations of the
tourists had been largely satisfied, but their suggestions for improvement showed some differences between the services
they had expected and the services which were provided. The research showed that the factor differentiating the expecta-
tions of tourists was their socio-demographic characteristics, including age and education level.
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