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również na ceremoniach, przyjęciach i uroczystych kolacjach15.
Ponieważ wieprzowina króluje na stołach całego regionu coraz 
częściej mówi się o potrzebie wypromowania własnej marki, 
opartej o odmianę trzody chlewnej zwaną „suino della Marca”. 
Pierwsze wzmianki na jej temat pochodzą z 1927 r., kiedy to 
dzięki różnym zabiegom krzyżowania ras, wychodowano małą 
świnkę pomocną przy poszukowaniu trufli. Jej mięso posia-
dało tak duże walory smakowe, że zaczęsto nazywać je orygi-
nalnym określeniem “maiale marchigiano”. W ostatnich latach 
powstało konsorcjum, którego celem jest wypromowanie tej 
nowej marki. Projekt finansowany jest przez władze regionu 
Marche, który powierzył kontrolę nad całym przedsięwzięciem 
lokalnej Agencji Rozwoju Sektora Rolno-Spożywczego oraz 
uniwersytetowi w Camerino16.

Marche słynie również z wielkiej róznorodności odmian 
owczego sera pecorino. Najdawniejsze źródła podają, że były 
one cenione już w Rzymie antycznym za cesarza Augusta.  
W XVI wieku ser owczy zwany casciotta z Urbino był przy- 
smakiem samego Michała Anioła. Wielki artysta lubił go degu- 
stować szczególnie wiosną, kiedy to produkt ten ujawnia swoje 
najlepsze właściwości. Na obszarach górskich, bogatych w pa- 
stwiska, istnieje wielka różnorodność serów pecorino. W północ-
nych regionach nadal stosuje się metodę konserwowania serów 
w dębowych beczkach, gdzie pozostawia się je na okres do  
trzech miesięcy, owinięte w liście orzecha włoskiego lub  
przekładane ziołami i winnymi wytłoczynami. Do najbardziej 
znanych serów pecorino Marche należą takie odmiany jak Ca-
secc, Caprino, Slattato, Raviggiolo i Cacio. Ten ostatni formowany 
w kształt cytryny znany był już w średniowieczu i znalazł 
się w spisie potraw słynnego kucharza Bartolomea Scapi na 
renesansowych dworach XVI-wiecznych papieży17.

15  www.qm.marche.it/Home/Consumatori/filiera_suini/PorchettaMar-
chigiana.aspx [dostęp: 5.09.2021].

16  www.ilrestodelcarlino.it/pesaro/cronaca/suino-marca-nasce-conso-
rzio-1.2594927 [dostęp: 7.09.20201]. 

17  www.prodottitipicidellemarche.it/formaggi [dostęp: 8.09.2021].  
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Wieprzowinę czasami miesza się w Marche z wołowiną 
zwłaszcza wtedy, gdy przygotowuje się nadzienia i farsze. Na 
przykład w Ascoli Piceno nadziewa się nimi oliwki (olive all’a-
scolana). Do farszu, którego podstawą jest zmieszane mielone 
mięso wołowe i wieprzowe dodaje się drobiową wątróbkę, po-
midory, seler naciowy, jajka parmezan tartą bułkę. Obtoczone 
w tak przygotowanym produkcie oliwki panieruje się w jajku  
i bułce tartej a następnie wrzuca na chwilę do głębokiego tłusz-
czu. Jest to niezwykle smakowite danie podawane na ciepło lub 
zimno, często jako antipasti – klasyczna przystawka podawana 
w Marche przed głównym posiłkiem18. 

18 https://trueitalian.top/2021/05/12/delicious-and-irresistible-olive-allas-
colana/?utm_source=rss&utm_medium=rss&utm_campaign=delici-
ous-and-irresistible-olive-allascolana [dostęp: 10.09.2021]; J. Smołucha, 
Tradycje  kulinarne włoskiego…, dz. cyt., s. 45. 

Rys. 3. Suino della Marca. Źródło: https://suinodellamarca.it.
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Trudno nie wspomnieć o produkcji win w regionie Mar-
che, której tradycja sięga czasów etruskich. Pierwsze pisane 
wzmianki o winach z tych terenów pochodzą z okresu rzym-
skiego. W średniowieczu zaczęto ogłaszać prawa regulujące 
procesem sposobów uprawy latorośli i produkcji wina. Surowo 
karano wszystkich, którzy odważyli się fałszować ten trunek, 
sprzedawać go pod inną nazwą lub rozcieńczone wodą. Już 
wtedy znane były charakterystyczne dla całego regionu białe 
winogrona odmiany trebulane, malvasie oraz moscatelle, z któ-
rych wytwarza się doskonałe wina słodkie. Za najlepsze białe 
wino wytrawne uważa się Verdicchio wytwarzane z gron winnej 
latorośli o tej samej nazwie. Pierwsze wzmianki na jego temat 
pochodzą z XVI w. i odnoszą się do okolic miasteczka Mateli-
ca. Smakuje ono w towarzystwie potraw grillowanych i sma-
żonych ryb oraz białych mięs. Podaje się je również owoców 
morza i wspomnianego wcześniej brodetta. Najbardziej znane 
jest Verdicchio dei Castelli di Jesi produkowane obecnie w winni-
cach koło miasteczka Jesi19. 

W ostatnim czasie ustabilizowały się również inne, cha-
rakterystyczne dla regionu, odmiany szczepów dające dobre 
wina białe. Należą do nich m.in. Trebbiano, Muscat Blanc i Mad-
dalena. Spośród czerwonych odmian rosnącej tu winnej latoro-
śli za najbardziej popularne należy uznać Sangiovese, Aleatico  
i Montepulciano. Ta ostatnia jest głównym składnikiem słynne-
go wina Rosso Conero rodzącego się na stokach przylegającej do 
turkusowych wód Adriatyku góry Monte Conero. Jego walory 
– smak i jakość już w XVI w. wychwalał profesor botaniki na 
rzymskim uniwersytecie i osobisty lekarz papieża Sykstusa V, 
Andrea Bacci. W 1967 r. Rosso Conero otrzymało znak jakości 
DOC20. Rywalizuje z nim Rosso Piceno wytwarzane z mieszanki 
gron Sangiovese i Montepulciano21. 

19  I. D’Agata, Italy’s Native Wine Grape Terroirs, University of California 
Press 2019, s. 312–317.

20  www.rossoconero.info/en/il-vino-en [dostęp: 2.09.2021].  
21  J. Bastianich, D. Lynch, Vino Italiano. The Regional Wines of Italy, Nowy 

Jork 2005, s. 247–249.
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Rys. 4. Olive all’ascolana. Źródło: https://wineandtravelitaly.com/
food/oliva-ascolana-del-piceno-pdo.

Rys. 5. Winnica na Monte Conero. Źródło: https://wineandtravelitaly.
com/wine/conero-docg.
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Jak widać z powyższych opisów we włoskim regionie 
Marche od wieków praktykuje się dobre praktyki produkcji 
znakomitej jakościowo żywności w połączeniu z goszczeniem 
w wiejskich gospodarstwach turystów. W przeszłości piel- 
grzymi i podróżnicy docierali do tych miejsc poruszając się po 
legendarnych rzymskich drogach przecinających ten region 
Italii. Do dzisiaj najlepiej rozwinięte pod względem agrotury-
stycznej infrastruktury są tereny przylegające do tych właśnie 
szlaków. Biegną one zarówno przez majestatyczne góry, jak  
i wzdłuż morskiego wybrzeża. Brak przemysłu i dużych ośrod-
ków miejskich powoduje, iż powietrze jest czyste i przejrzyste. 
Na wsiach życie toczy się wolno, według pradawnego porząd-
ku w którym rytm pracy w ciągu dnia przerywany jest przez 
południową sjestę. Jest ona skrupulatnie przestrzegana przez 
wszystkich mieszkańców niezależnie od pory roku i stanu po-
gody. Spożywa się wówczas lekki posiłek złożony z dań spo- 
rządzonych na bazie najlepszych produktów danej ziemi. Tej 
świętej praktyce szybko poddają się również przyjezdni, po-
maga im bowiem ona w relaksacji ciała i umysłu. Odpoczynek  
w tych miejscach przypomina powrót do sielanki Arkadii. 
Wiąże się z nim poczucie bezpieczeństwa i relaksu co ma nie-
bagatelne znaczenie w dobie pojawiających się kolejnych fal 
pandemii koronawirusa. 
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Agroturystka i turystyka wiejska  
w dobie pandemii SARS-CoV-2

Wstęp 

W ostatniej dekadzie turystyka była jedną z najdynamiczniej 
rozwijających się branż gospodarki światowej. Sytuacja ta  
zmieniła się diametralnie po wybuchu epidemii SARS-CoV-2, 
która, jak na ogół się przyjmuje, zaczęła się w Chinach w listo-
padzie 2019 roku. Wpływ globalizacji sprawił, że wystarczyło 
zaledwie kilka miesięcy, aby pierwsze ogniska chorobowe po-
jawiły się na Starym Kontynencie1 W Polsce pierwszy zdiagno-
zowany przypadek koronawirusa SARS-CoV-2 odnotowano 
już początkiem marca 2020 roku. Wzorem wielu innych państw, 
również i Polska, zareagowała na zagrożenie, wprowadzając na 
obszarze całego kraju 20 marca w kraju stan epidemii2. Dla całej 
branży turystycznej oznaczało to konieczność wprowadzenia 
licznych obostrzeń i restrykcji, które ograniczyły swoją działal-
ność (w znacznym stopniu lub całkowicie). Każdy poważny 
kryzys wywołany czynnikami zewnętrznymi mocno oddziału-
je na branżę turystyczną, szczególnie w aspektach wybo- 
ru przez turystów konkretnej destynacji wakacyjnej. Również  
1  M. Widomski, Turystyka krajowa a pandemia, „Poszerzamy Horyzonty” 

2020, Tom XXI cz. I, s. 771.
2  www.gov.pl/web/rpa/rozporzadzenie-ministra-zdrowia-z-dnia-20-

marca-2020-r-w-sprawie-ogloszenia-na-obszarze-rzeczypospolitej-
polskiej-stanu-epidemii [dostęp: 19.09.2021].



106

Michał Szanduła, Karolina Adamska-Gąszcz

i sektor turystyki wiejskiej w obliczu nowych zagrożeń musi 
szybko reagować, podejmując niezbędne działania, m.in. w za-
kresie dywersyfikacji ryzyka własnej działalności.

1. Metodologia badań i wykorzystane materiały

1.1. Przedmiot i cel badań 

Celem niniejszej publikacji jest prezentacja wyników badań do-
tyczących wpływu SARS-CoV-2 na prowadzenie działalności 
w zakresie turystyki wiejskiej oraz gospodarstw agroturystycz-
nych w Województwie Małopolskim. W celu uzyskania tego 
wyniku przeprowadzona została ankieta dająca odpowiedzi 
na postawiony problem badawczy. Przeprowadzona analiza 
wyników uzyskanych z ankiety, pozwoliła na sformułowa-
nie odpowiedzi na pytanie, w jaki sposób wirus zakłócił do-
tychczasowe funkcjonowanie turystyki wiejskiej w Małopolsce. 
W pracy, w szczególności, odpowiemy na pytanie: czy pande-
mia miała wpływ na liczbę osób odwiedzających gospodarstwa 
agroturystyczne oraz, czy w świadomości organizatorów ryn-
ku turystyki wiejskiej i agroturystyki – nastąpiła zmiana w po-
dejściu do przygotowywanych ofert turystycznych; czy kwate-
rodawcy planują podjęcie nowych form promocji swoich ofert, 
a także na ile są oni świadomi tego, że dziedzictwo kulturowe 
regionu może stać się potencjalną reklamą po zakończeniu 
pandemii. Zaprezentowane wnioski z uzyskanych badań mają 
wytyczyć kierunek, w którym mogą zostać podjęte działania 
przez samych kwaterodawców oraz stosowne instytucje np. 
doradcze w celu wzmocnienia branży po zakończeniu pande-
mii SARS-CoV-2.

1.2. Metoda, technika i narzędzia badawcze

W celu sprawnego przebadania dużej grupy docelowej, 
posłużono się badaniem sondażowym, metodą określaną mia- 
nem kwestionariusza ankietowego. Wybrana metoda badaw- 
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cza ma uzasadnienie z uwagi na charakter prowadzonych 
badań, oznacza to, że jest zastosowana do celów opisowych, 
wyjaśniających i eksploracyjnych. Są one stosowane w ta- 
kich projektach badawczych, w których jednostkami analizy 
są pojedyncze osoby. Badania sondażowe są bardzo skuteczną, 
spośród dostępnych, metodą badań, w których badacze chcą 
zebrać oryginalne dane w celu opisania populacji zbyt dużej, 
by obserwować ją bezpośrednio.

Sondaż zakłada użycie kwestionariusza, zatem, w przy-
toczonych badaniach, narzędziem, które wykorzystano, był 
anonimowy kwestionariusz ankiety, składający się z 34 pytań 
w części merytorycznej oraz 9 pytań charakteryzujących re-
spondentów. W kwestionariuszu ankiety sformułowano pyta-
nia, które pozwoliły uzyskać wiarygodne odpowiedzi. W celu 
ich weryfikacji, zastosowano pytania filtrujące, które umoż-
liwiły respondentom odpowiedzieć na pytania szczegółowe.  
W kwestionariuszu ankiety można wyróżnić pytania półotwar-
te i otwarte. Ma to ogromne znaczenie, gdyż tego typu pytania 
umożliwiają respondentom zaprezentowanie własnych odpo-
wiedzi, które nie mieszczą się w odpowiedziach wcześniej sfor-
mułowanych. Kwestionariusz ankiety został skonstruowany 
w oparciu o konsultacje z pracownikami Centrum Doradztwa 
Rolniczego w Brwinowie Oddział w Krakowie oraz Małopol-
skiego Ośrodka Doradztwa Rolniczego z siedzibą w Karniowi-
cach.

1.3. Organizacja badań 

Organizując badania brano pod uwagę kilka zasadniczych 
czynników. Badaniem zostali objęci właściciele obiektów  
świadczących usługi noclegowe w zakresie turystyki wiejskiej 
oraz gospodarstw agroturystycznych w Województwie Mało-
polskim, figurujący w bazie prowadzonej przez Małopolski 
Ośrodek Doradztwa Rolniczego z siedzibą w Karniowicach3. 
3  APA, Informacja autora uzyskana drogą e-mailową od Anny Tobiasz  

z dnia 13 IV 2021r. 
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Przyjęto, że istotną determinantą będzie termin przeprowa- 
dzenia badania uwzględniający koniec sezonu turystycznego, 
który przypada na koniec września. W związku z powyższym 
badanie przeprowadzono w okresie od listopada 2020 do stycz-
nia 2021 r. W badaniu wzięło udział 433 właścicieli obiektów 
zlokalizowanych w 18 powiatach na terenie Województwa 
Małopolskiego, co stanowi 81,7% badanej populacji. Badając 
jak największą próbę starano się uzyskać możliwie najpełniej- 
szy obraz zjawiska. Badanie zostało wykonane metodą son-
dażu telefonicznego przeprowadzonego przez pracowników 
Małopolskiego Ośrodka Doradztwa Rolniczego oraz powia-
towych zespołów Doradztwa Rolniczego w Małopolsce i miało 
charakter anonimowy. Zastosowana forma badania podyk-
towana była obowiązującymi w tym czasie przepisami bezpie- 
czeństwa sanitarnego, ograniczającymi bezpośredni kontakt  
z respondentami z uwagi na pandemię. Niewątpliwą zaletą, 
tak przyjętej formy badania w postaci wywiadu telefonicznego 
było doświadczenie i rozeznanie pracowników Małopolskiego 
Ośrodka Doradztwa Rolniczego, co skutkowało dużym od- 
setkiem udzielonych odpowiedzi. Opracowanie merytoryczne 
uzyskanych wyników trwało od stycznia do kwietnia 2021 r. 

2. Wpływ pandemii SARS-CoV-2 na turystykę wiejską  
i agroturystkę 

2.1. Cechy społeczno-demograficzne respondentów

Metryczka stanowiąca końcową część ankiety, dała podstawę 
do opracowania cech społeczno-demograficznych reprezen-
towanej próby. W zbiorze danych wykazano następujące cechy: 
płeć, wiek, wykształcenie, okres prowadzenia działalności, ro-
dzaj prowadzonej działalności, liczba pokoi w gospodarstwie 
przeznaczonych pod wynajem oraz lokalizacje, czyli powiat,  
w którym prowadzona jest działalność. Rozkład respondentów 
w próbie 433 osób, ze względu na płeć wygląda następująco: 
313 (72,3%) stanowią kobiety, natomiast 120 (27,7%) responden-
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tów to mężczyźni. Rozkład respondentów ze względu na wiek 
dzieli się na 6 grup: pierwszą najmniej liczną grupę stanowi  
1 (0,2%) respondent w wieku do 25 lat; kolejna grupa 20 (4,6%) 
to respondenci w przedziale wiekowym 26–35 lat. Następną, 
pod względem wielkości, okazała się grupa 71 (16,4%) respon- 
dentów w przedziale wiekowym 36–45 lat; respondentów  
w przedziale wiekowym 46–55 lat jest 109 (25,2%); najliczniejsza 
grupa badanej próby to 141 (32,6%) osób deklarujących wiek  
w przedziale 56–65 lat, a 91 (21%) respondentów deklarowała, 
że ma 65 lat lub więcej. Podział respondentów ze względu na 
wykształcenie wygląda następująco; pierwsza najmniejsza 
grupa 7 (1,6%) respondentów deklarowała wykształcenie pod- 
stawowe; kolejna grupa 124 (28,6%) osób charakteryzuje się wy-
kształceniem zasadniczym zawodowym; 181 (41,8%) respon-
dentów deklarowało wykształcenie średnie; natomiast ostatnia 
grupa 121 (27,9%) osób ma wyższe wykształcenie. Następny 
podział dotyczy okresu prowadzenia działalności. Z metryczki 
wynika, że zaledwie 7 (1,6%) osób zadeklarowało, że prowadzi 
działalność krócej niż rok; kolejno 50 (11,5%) respondentów 
wskazało, że prowadzi działalność w przedziale czasowym od 
1–5 lat; 111 (25,6%) osób prowadzi swoją działalność w prze-
dziale czasowym 6–10 lat; natomiast najliczniejsza grupa ba-
danej próby to 173 (40%) respondentów, która zadeklarowała 
długość prowadzenia działalności w przedziale czasowym od 
11 do 20 lat; ostatnia grupa 92 (21,2%) badanej próby wska-
zała na ponad 20 letni staż. Kolejna cecha to rodzaj prowadze-
nia działalności. Ze zgromadzonego materiału wynika, że 317 
(73,2%) respondentów wskazało, że prowadzi gospodarstwo 
rolne, natomiast 116 (26,8%) osób zdeklarowało, że działal-
ności rolnej nie prowadzi. Kolejny podział dotyczy deklaracji 
prowadzenia działalności agroturystycznej. Z metryczki wyni-
ka, że 317 (73,2%) osób prowadzi działalność agroturystyczną, 
a 116 (26,8%) respondentów wskazało na prowadzenie działal-
ności w zakresie turystyki wiejskiej. Następny podział do-
tyczy liczby pokoi w gospodarstwie przeznaczonych pod wy-
najem. Ze zgromadzonego materiału badawczego wynika, że 
zdecydowana większość 317 (73,2%) respondentów dysponuje 
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maksymalnie pięcioma pokojami; kolejna grupa 76 (17,6%) an-
kietowanych wskazała przedział od 6 do 10 pokoi w gospodar-
stwie, przeznaczonych pod wynajem; ostatnia grupa 40 (9,2%) 
osób badanej próby deklarowała posiadanie powyżej 10 pokoi 
przeznaczonych na wynajem.

2.2. Opina respondentów na temat sposobu funkcjonowania 
prowadzonej działalności 

Materiałem wyjściowym do przeprowadzenia tego typu ana-
lizy badawczej było uzyskanie od respondentów odpowiedzi 
na pytanie: czy po 4 maja 2020 r. wznowili działalność swojego 
obiektu turystycznego?. Wyniki wykresu nr 1 świadczą o tym, 
że zdecydowana większość badanych właścicieli ponownie 
uruchomiła swoje usługi. Niespełna 23% respondentów zade-
klarowała, że nie wznowiła swojej działalności. Respondenci, 
w pytaniu otwartym, mogli uzasadnić przyczynę braku wzno-
wienia swoich usług. Najczęściej wskazywali na SARS-CoV-2 
(10,4%), brak zainteresowania ze strony turystów (2,3%), pro-
blemy osobiste (2,3%) oraz brak opłacalności (1,2%). 

Z kolei wartości liczbowe widoczne na wykresie nr 2  
przedstawiają deklaracje respondentów poniesionych strat fi-
nansowych w okresie od maja do września 2020 r. w związ-
ku z wystąpieniem COVID-19 w odniesieniu do roku 2019. Jak 
można zauważyć niespełna 11% respondentów zadeklarowało, 
że nie odnotowało żadnych strat. Pozostała część badanych re- 
spondentów wskazała na mniejsze lub większe straty finan-
sowe, a niemal jedna piąta zamknęła lub zawiesiła swoją 
działalność. 

W następnym pytaniu respondenci zostali poproszeni  
o odpowiedź czy skorzystali z zewnętrznej pomocy finansowej 
(wykres 3). W zdecydowanej większości, bo aż 85,5% respon-
dentów zadeklarowało, że nie skorzystało z żadnej pomocy fi-
nansowej. Pozostała grupa badawcza (14,5%) taką pomoc przy-
jęła. W pytaniu otwartym respondenci mogli wskazać źródło,  
z którego czerpali pomoc. Najczęściej wskazywali na zwolnie-
nie z ZUS (6%), bezzwrotną pożyczkę (6%), postojowe (3,2%), 
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Wykres 1. Deklaracja respondentów dotycząca wznowienia działal-
ności obiektu turystycznego po 4 maja 2020 r.

Źródło: badania własne.

Wykres 2. Zdeklarowane przez respondentów straty finansowe  
w okresie od maja do września 2020 r. w związku z wystąpieniem 
SARS-CoV-2 w odniesieniu do roku 2019.

Legenda: 1. Brak strat, 2. 20–40%, 3. 41–60%, 4. 61–80%, 5. Zamknięcie 
lub zawieszenie działalności. Źródło: badania własne.



112

Michał Szanduła, Karolina Adamska-Gąszcz

Wykres 3. Deklaracja respondentów korzystania zewnętrznej pomocy 
finansowej w ramach pomocy SARS-CoV-2.

Źródło: badania własne.

Wykres 4. Deklaracja respondentów dotycząca uzyskanego wsparcia 
innego niż finansowe.

Źródło: badania własne.
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obniżony KRUS (2,5%) oraz dofinansowanie kosztów PUP 
(2,3%). Zaledwie 0,5% respondentów wymieniło wsparcie rzą-
dowe. 

Wyniki badań z wykresu nr 4 wskazują na niewielką 
grupę respondentów (2,4%), którzy jako pochodzenie wsparcia 
zewnętrznego wskazali źródło inne niż finansowe. Chcąc uzy- 
skać informacje, w jakim stopniu otrzymana pomoc wpłynęła 
na dalsze prowadzenie działalności, sformułowano pytanie, 
w którym respondenci szczegółowo określili skuteczność  
otrzymanego wsparcia. Z wykresu 5 można odczytać, iż najlicz-
niejsza grupa badawcza (6%) wskazała zupełny brak wpływu 
pomocy finansowej na dalsze prowadzenie swojej działalności. 
Pozostała część badanych respondentów deklarowała większy 
lub mniejszy jej wpływ. 

Ministerstwo Rozwoju oraz Główny Inspektor Sanitarny  
w ramach drugiego etapu odmrażania gospodarki (4 maja 2020 
roku) wprowadziło cztery główne wytyczne, które obejmowa-
ły procedury postępowania w przypadku podejrzenia u osoby/
klienta zakażenia koronawirusem, procedury zapobiegawcze 
(podejrzenie zakażenia koronawirusem pracowników/obsłu-
gi), zapewnienie bezpieczeństwa w obiekcie oraz zapewnienie 
bezpieczeństwa pracownikom/obsłudze4. W tym celu respon-
denci zostali poproszeni o deklarację, czy wprowadzone wy-
tyczne wykluczyły niektóre oferowane przez nich usługi. Jak 
można zauważyć na wykresie nr 6 zaledwie 25,5% responden-
tów przyznała, że musiała zrezygnować z niektórych usług.  
W celu doprecyzowania odpowiedzi respondenci w kolejnym 
pytaniu otwartym mogli wskazać konkretne usługi. Największa 
liczba respondentów (9,9%) deklarowała rezygnację z wyży-
wienia, kolejna grupa (9%) wskazywała na zmniejszoną liczbę 
pokoi, następna zaś grupa (5,8%) respondentów zrezygnowa-
ła z zajęć rekreacyjno-sportowych i edukacyjnych. W pytaniu  
o ilość gości odwiedzających obiekt w 2020 roku w porównaniu 
do roku 2019 (wykres nr 7), zdecydowana większość respon-
dentów (76,4%) odnotowała mniejszą liczbę turystów. 
4  Koronawirus: informacje i zalecenia, www.gov.pl/web/koronawirus/ko-

lejny-etap [dostęp:19.09.2021].
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Wykres 5. Deklaracja respondentów dotycząca uzyskanej pomocy  
w dalszym prowadzeniu działalności.

Legenda: 1. W dużym stopniu; 2. Raczej w dużym stopniu; 3. Raczej 
w małym stopniu; 4. W małym stopniu; 5. Nie miała wpływu. Źródło: 
badania własne.

Wykres 6. Deklaracja respondentów o wykluczeniu niektórych ofe-
rowanych usług w związku z wprowadzonymi wytycznymi sanitar-
nymi, niezbędnymi do uruchomienia lub wznowienia funkcjonowa-
nia działalności.

Źródło: badania własne.
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Wykres 7. Deklaracja respondentów dotycząca zmniejszenia liczby 
gości odwiedzających dany obiekt turystyczny w odniesieniu do roku 
2019.

Źródło: badania własne.

Wykres 8. Deklaracja respondentów dotycząca podjęcia decyzji  
o ewentualnym przekwalifikowaniu własnej działalności z uwagi na 
utrzymanie płynności finansowej.

Źródło: badania własne.
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2.3 Dywersyfikacja ryzyka własnej działalności
Znaczenie podejmowanego ryzyka współcześnie sukcesywnie 
wzrasta. Trend „podejmowania” ryzyka staje się coraz bardziej 
zauważalny. Często obcujemy z ryzykiem, nie mając równo-
cześnie jego świadomości. Przyjęło się, że każda podejmowana 
decyzja niesie za sobą mniejsze lub większe niebezpieczeństwo. 
W takich sytuacjach nie istnieje jeden schemat postępowania, 
który umożliwiłby zmniejszenie występowania ryzyka bądź 
jego konsekwencji. Brak ujednoliconego sposobu weryfikacji 
ryzyka, spowodowany jest różnorodnymi źródłami jego pocho-
dzenia, które często zależne są od czynników zewnętrznych, na 
które nie mamy wpływu5. W związku ze świadomością współ-
istnienia ryzyka przy każdej decyzji, zaczęto starać się stosować 
jego dywersyfikację. Jest ona niczym innym, jak próbami roz-
proszenia ryzyka na produkty, klientów oraz rynki6.

Z uwagi na konieczność zawieszenia turystyki wiejskiej  
i agroturystyki ze względu na wprowadzone restrykcje w dobie 
pandemii SARS-CoV-2 oraz zalecenie dostosowania obiektu do 
wymogów sanitarnych, zbadano, czy respondenci prowadzący 
dotychczas turystykę wiejską lub agroturystykę podjęli decy- 
zje o ewentualnym przekwalifikowaniu własnej działalności 
z uwagi na utrzymanie płynności finansowej. Wyniki pokaza-
ne na wykresie nr 8 świadczą o tym, że zdecydowana więk- 
szość nie podjęła decyzji o przekwalifikowaniu. Niespełna 
8% respondentów zadeklarowała przekwalifikowanie wła- 
snej działalności z uwagi na utrzymanie płynności finansowej. 
W grupie respondentów deklarujących przekwalifikowanie 
dotychczasowej działalności, w większości (1,6%) wskazano 
zmianę jej dotychczasowego charakteru na hotel pracowniczy. 
Pozostała grupa (0,5%) badanej próby zadeklarowała przekwa-
lifikowanie działalności na izolatorium, organizację małych  
przyjęć (0,2%) oraz serwowania dań na wynos (0,2%).
5  B. Galińska, Zarządzanie ryzykiem w łańcuchu logistycznym przedsiębior-

stwa, Politechnika Łódzka, R. 18, nr. 6. 2017, s. 1660.
6  T. T. Kaczmarek, Ryzyko i zarządzanie ryzykiem. Ujęcie interdyscyplinarne, 

Difin, Warszawa 2008, s. 104.
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W ramach drugiego etapu odmrażania gospodarki Minister-
stwo Rozwoju i Główny Inspektorat Sanitarny wprowadziło 
wytyczne wykluczające niektóre usługi towarzyszące w tury-
styce wiejskiej i agroturystyce. W zaistniałej sytuacji skutkowa-
ło to zawieszeniem nie tylko wybranych usług i ograniczeniu 
zakresu działalności turystycznej, jak również jej całkowitemu 
zamknięciu. Warto zaznaczyć, że działalność w zakresie tury-
styki wiejskiej oraz agroturystyki w wielu przypadkach była 
również głównym źródłem dochodu.

W zaistniałej sytuacji, zbadano, jak duża część responden-
tów podjęła inne zatrudnienie w dobie pandemii. Jak można 
zauważyć na wykresie nr 9 zaledwie 6,2% badanych respon-
dentów potwierdziła, że podjęła inne niż dotychczas zatrudnie-
nie. W kolejnym pytaniu respondenci mogli wskazać konkretne 
przykłady oraz formy podjętego zatrudnienia. Do najczęściej 
wskazywanych przez respondentów form zatrudnienia należy 
praca zawodowa (1,8%), praca dorywcza (1,4%), praca za gra-
nicą (0,9%). Najmniejszy odsetek, bo jedynie 0,2% responden-
tów wskazało podjęcie zatrudnienia w gospodarstwie rolnym,  

Wykres 9. Deklaracja respondentów dotycząca podjęcia innego zatrud-
nienia w dobie pandemii SARS-CoV-2.

Źródło: badania własne.
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w handlu i usługach (0,2%), jak również w gastronomii świad-
czącej usługi na wynos (0,2%).

2.4. Działania marketingowe prowadzonych usług

Tradycyjny Marketing koncentrował się przede wszystkim 
na korzyściach materialnych uzyskiwanych w wyniku każdej 
transakcji. Marketing relacji skupia się na znaczeniu symbolicz-
nym wymiaru długoterminowych stosunków między nabywcą 
i sprzedawcą. Zmieniające się otoczenie oraz globalizacja po-
wodują ciągłe zmiany zachowań konsumenckich. Wymusza to 
z kolei działania wywołujące zmiany również w marketingu. 
Przedsiębiorstwa, które odnoszą największe sukcesy to te, któ-
re potrafią wykorzystać i zintegrować w praktyce wszystkie 
narzędzia i elementy konfiguracji marketingu do konkretnych 
uwarunkowań indywidualnego klienta. Marketing przez ostat-
nie sześćdziesiąt lat przeszedł szereg zmian. Od stadium kon-
centracji na produkcie (marketing 1.0), przez fazę koncentracji 
na konsumencie (marketing 2.0), marketing 3.0, który charak-
teryzował się dodatkowym aspektem skupiającym się na spra-
wach i potrzebach ludzkości, aż po marketing 4.0, który po-
wiązany jest z techniką cyfrową, który wymusił zastosowanie 
nowych narzędzi i rozwiązań w tym zakresie7.

W ramach drugiego etapu odmrażania gospodarki Mini- 
sterstwo Rozwoju i Główny Inspektor Sanitarny 4 maja 2020 r. 
 umożliwiły ponowne uruchomienie usług turystycznych,  
w tym również turystykę wiejską i agroturystykę. W związku  
z tym, respondenci zostali poproszeni o deklarację, czy w związ-
ku z wystąpieniem SARS-CoV-2 po uruchomieniu możliwości 
świadczenia usług turystycznych w okresie od maja do wrze- 
śnia 2020 r. odnotowali większe zainteresowanie turystyką  
wiejską i agroturystyką. Jak można zauważyć na wykresie  
nr 10, ponad połowa respondentów, bo aż 60,7% nie odczuła 
większego zainteresowania.
7  B. Nogalski, R. Czapiewski, Integracja działań w przedsiębiorstwie jako nar-

zędzie efektywnego modelowania zachowań biznesowych, Warszawa, 2017,  
s. 124–125.
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Wykres 10. Opinia respondentów względem większego zainteresowa-
nia turystyką wiejską i agroturystyką w okresie od maja do września 
2020 r. w związku z wystąpieniem SARS-CoV-2w odniesieniu do roku 
2019.

Źródło: badania własne.

Wykres 11. Wpływ zainteresowania turystyką wiejską i agroturystyką 
w okresie od maja do września 2020 r. w związku z wystąpieniem 
SARS-CoV-2 w odniesieniu do roku 2019.

Legenda: 1. W dużym stopniu; 2. Raczej w dużym stopniu; 3. Raczej  
w małym stopniu; 4. W małym stopniu. Źródło: badania własne.
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Z kolei, wartości liczbowe widoczne na wykresie nr 11 
przedstawiają deklaracje respondentów dotyczące wpływu 
zainteresowania turystyką wiejską i agroturystyką, w okresie 
od maja do września 2020 r. w związku z wystąpieniem SARS-
-CoV-2 w odniesieniu do roku 2019. Jak można zauważyć, nie-
spełna 18% respondentów wskazała na raczej duży stopień 
wpływu SARS-CoV-2 na zainteresowanie turystyką wiejską  
i agroturystyką we wspomnianym okresie. Pozostała część  
badanych respondentów (ok. 10%) wskazała duży stopień 
wpływu bądź mały. Zaledwie 2,8% zadeklarowało mały wpływ 
SARS-CoV-2 na zainteresowanie turystyką wiejską i agrotury-
styką w okresie od maja do września 2020 r. 

W następnym pytaniu respondenci zostali poproszeni  
o odpowiedź czy zastosowali działania marketingowe, mające 
na celu promocję własnej oferty turystycznej. Jak można zauwa-
żyć niespełna 30% respondentów deklarowało, że zastosowali 
działania marketingowe, mające na celu promocję własnej dzia-
łalności turystycznej. Pozostała część badanych, która udzieliła 
odpowiedzi (26,9%) wskazała, że nie zastosowała działań mar-

Wykres 12. Deklaracja respondentów dotycząca zastosowania działań 
marketingowych, mających na celu promocje własnej oferty turystycz-
nej.

Źródło: badania własne.
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ketingowych, mających na celu promocję własnej działalności 
turystycznej, a pozostała grupa respondentów nie była w stanie 
się określić. 

Zastosowanie odpowiednich działań marketingowych po- 
zwala na zwiększenie przychodów, budowanie wizerunku 
oraz wywołanie oczekiwanych działań przez grupy docelowe. 
Chcąc uzyskać deklaracje, jakie konkretne narzędzia marketin-
gowe zostały zastosowane, sformułowano pytanie, w którym 
respondenci szczegółowo wskazali zastosowane działania mar-
ketingowe. Wyniki badań na wykresie nr 13, wskazują, że za-
stosowanie działań marketingowych jest przez respondentów 
deklarowane. Z wykresu nr 13 można odczytać, że najliczniej-
sza grupa badawcza, niespełna 22%, wskazała posiadanie wła-

Wykres 13. Deklaracja respondentów dotycząca zastosowanych 
działań marketingowych.

Legenda: 1. Posiadanie własnej witryny internetowej jako narzędzia ko-
munikacji; 2. Działania prowadzone przy użyciu poczty elektronicznej 
(newsletter oraz mailing); 3. Obecność w serwisach społecznościowych 
(np. Facebook); 4. Stosowanie komunikatorów, jak np. wcześniej Ga-
du-Gadu czy obecnie Messenger, Skype, WhatsUp, itp.; 5. Działania z 
wykorzystaniem serwisów wideo np. YouTube, Google.com, serwisów 
zdjęć, np. Instagram, serwisów tekstowych, np. Twitter; 6. Wirtualne 
dzienniki, takie jak blogi zawodowe, partnerskie, korporacyjne; 7. Wir-
tualne targi; 8. Inne. Źródło: badania własne.
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snej witryny internetowej jako narzędzia komunikacji. Niewiele 
mniej respondentów wskazało narzędzie marketingowe jakim 
jest obecność w serwisach społecznościowych (Facebook). Po-
została część badanych respondentów zadeklarowała prowa-
dzenie działań przy użyciu poczty elektronicznej (newsletter 
oraz mailing), wykorzystywanie działań w serwisach wideo 
(YouTube), serwisach zdjęć (Instagram) oraz serwisach teksto-
wych (Twitter), jak również inne niesprecyzowane w ankiecie. 
Najmniejszy odsetek odpowiedzi wskazywanych przez re-
spondentów przypadł na stosowanie wirtualnych dzienników, 
takich jak blogi zawodowe, partnerskie i korporacyjne. Wirtual-
ne targi nie zostały wskazane przez żadnego respondenta.

W kolejnym pytaniu respondenci mogli wskazać kon-
kretne nowe/innowacyjne formy promocji swoich ofert jakie 
wprowadzili do swojej dotychczasowej działalności. Najczę- 
ściej deklarowanymi, jako nowo wprowadzonymi formami 
promocji są media społecznościowe (2,3%), następnie wska-
zane zostały oferty cenowe (1,4%), natomiast pozostała grupa 
(0,9%) badanej próby deklarowała dodatkowe ogłoszenia oraz 
zamieszczenie oferty w Internecie.

Wykres 14. Deklaracja respondentów dotycząca większego zaintere-
sowania obiektem przez turystów po zastosowaniu dodatkowych ka-
nałów komunikacji. 

Źródło: badania własne.



123

Agroturystka i turystyka wiejska w dobie pandemii SARS-CoV-2

W następnym pytaniu respondenci zostali poproszeni  
o odpowiedź czy zauważyli większe zainteresowanie obiektem 
przez turystów po zastosowaniu dodatkowych kanałów komu-
nikacji. W większości, niespełna 20% respondentów zadeklaro-
wało, odpowiedź, że nie odnotowali większego zainteresowa-
nia obiektem przez turystów po zastosowaniu dodatkowych 
kanałów komunikacji. Pozostała grupa badawcza (10,2%) za-
deklarowała większe zainteresowanie obiektem przez turystów 
po zastosowaniu dodatkowych kanałów komunikacji.

2.5. Dziedzictwo kulturowe regionu i jego znaczenie w turysty-
ce wiejskiej i agroturystce

Uważa się, że obszary wiejskie są atrakcyjniejsze dla turystów 
ze względu na walory przyrodnicze. Dodatkowo cechują się 
one dużą atrakcyjnością kulturową. Poprzez atrakcyjność ro-
zumiemy właściwości obszaru, miejscowości, wynikające  
z zespołu cech kulturowych, które wzbudzają zainteresowa-
nie, a tym samym przyciągają turystów8. Termin atrakcyjność 
jest połączeniem uwarunkowań historycznych i przejawia się  
w różnorodności oraz odmienności krajobrazu kulturowego 
obszarów wiejskich9. Wart podkreślenia jest fakt, że aktualnie 
obserwuje się wzmożone zainteresowanie obszarami wiejski-
mi. Do przyczyn tego zjawiska zalicza się chęć kultywowania 
przez społeczeństwo tradycji regionalnych, pozwalających za-
chować tożsamość narodową jak również etnograficzną10.

8  A. Kowalczyk, Zasoby kulturowe i walory kulturowe – próba ustale-
nia znaczenia tych pojęć, [w:] Kultura i turystyka. Wspólne korzenie, red.  
B. Włodarczyk, B. Krakowiak, Łódź 2012, s. 17–33.

9  M. Durydiwka, Wiejski krajobraz osadniczy i możliwości jego wykorzysta-
nia w turystyce (na wybranych przykładach), „Turystyka Kulturowa” 2017,  
nr 2, s. 102–122.

10  J. Zakrzewska, Wiejska turystyka kulturowa na przykładzie Wielkopolskiego 
Parku Etnograficznego w Dziekanowicach, „Turystyka Kulturowa” 2011,  
nr 7, s. 7–19.
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Wykres 15. Deklaracja respondentów dotycząca dziedzictwa kultu-
rowego regionu jako potencjalna reklama własnej oferty turystycznej.

Źródło: badania własne.

Wykres 16. Wpływ dziedzictwa kulturowego regionu na promocję 
własnej oferty turystycznej.

Legenda: 1. W dużym stopniu; 2. Raczej w dużym stopniu; 3. Raczej  
w małym stopniu; 4. W małym stopniu. Źródło: badania własne.
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Reklama oferty turystycznej może przybierać wiele form  
i wymiarów. Jedną z nich jest dziedzictwo kulturowe regionu. 
Z wykresu nr 15 można odczytać, że przeważająca grupa, bo aż 
85% respondentów wskazała, że dziedzictwo kulturowe regio-
nu może być potencjalną reklamą własnej oferty turystycznej. 
Jedynie niespełna 1% ma w tym temacie odmienne zdanie.

Z kolei, wartości liczbowe na wykresie nr 16 przedstawia-
ją deklarację respondentów dotyczącą wpływu dziedzictwa 
kulturowego regionu na promocję własnej oferty turystycznej. 
Prawie połowa respondentów (48%) zadeklarowała, że wpływ 
dziedzictwa kulturowego regionu na promocję własnej ofer-
ty turystycznej jest w dużym stopniu odczuwalny. Niewiele 
mniej, bo niespełna 30% respondentów uznało, że wpływ ten 
jest zauważalny raczej w dużym stopniu niż w małym. Część 
badanych, niespełna 7% wskazała raczej mały stopień wpływu 
dziedzictwa kulturowego regionu na promocję własnej oferty 
turystycznej. Jedynie 2,1% respondentów zadeklarowało, że 
dziedzictwo kulturowe regionu w małym stopniu wpływa na 
promocję własnej oferty turystycznej.

Zakończenie – wnioski z badań 
Turystyka jest jedną z branż, która najbardziej ucierpiała  
w związku z pandemią SARS-CoV-2. Ogłoszony w marcu 
w 2020 roku stan zagrożenia epidemicznego spowodował 
wprowadzenie licznych obostrzeń i restrykcji, które w konse-
kwencji doprowadziły do zamknięcia lub zawieszenia działal-
ności większości firm turystycznych, ale i kwaterodawców 
wiejskich. Dopiero w ramach drugiego etapu odmrażania go- 
spodarki Ministerstwo Rozwoju i Główny Inspektor Sanitar-
ny 4 maja 2020 r. umożliwił ponowne uruchomienie usług 
turystycznych11. Wówczas wybrane sektory turystki dosto-
sowując się do obowiązujących restrykcji i przepisów mogły 
skorzystać z odwilży i wznowić swoje usługi. Z takiej szansy 
mógł także skorzystać cały sektor turystyki wiejskiej. 

11  Koronawirus: informacje i zalecenia, dz. cyt.
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W tym celu zostały przeprowadzone badania, które 
pozwoliły uzyskać istotne informacje w zakresie wpływu pan-
demii SARS-CoV-2 na turystykę wiejską i agroturystkę w Wo-
jewództwie Małopolskim. Na podstawie wyników przeprowa-
dzonego badania wykazano, że kwaterodawcy po 4 maja 2020 
roku, w zdecydowanej większości (77,1%), wznowili swoją 
działalność w zakresie turystki wiejskiej i agroturystyki, w re-
zultacie czego można było dokonać analizy podjętych proble-
mów badawczych.

Analiza przeprowadzonego badania wykazała, że obo-
wiązujące wówczas obostrzenia sanitarne w związku z pan-
demią SARS-CoV-2, w opinii kwaterodawców, w niewielkim 
stopniu wpłynęły na wykluczenie niektórych oferowanych 
usług. Możemy przyjąć, że chodzi o gamę usług oferowanych 
w ramach istniejących dotychczas ofert w konkretnych kwa-
terach wiejskich. Pomimo wzrostu zainteresowania turystyką 
krajową, respondenci odnotowali spadek liczby turystów w po-
równaniu z analogicznym sezonem poprzedniego, czyli 2019 
roku. Taką deklarację złożyło 76,4% respondentów. Do weryfi-
kacji wykorzystano dane zaprezentowane na wykresach 1, 6, 7.

W związku z mniejszą liczbą turystów, aż 67,6% respon-
dentów odnotowało mniejsze lub większe straty finansowe. 
Jedynie niespełna 11% kwaterodawców, nie poniosła z tego ty-
tułu żadnych strat. W związku z powyższym, przeprowadzone 
badania pozwoliły dokonać analizy wykorzystania przez re-
spondentów wsparcia finansowego w ramach pomocy SARS-
-CoV-2. Jak się okazało, z takiej pomocy skorzystało zaledwie 
14,5% respondentów, wskazując głównie na zwolnienie z ZUS, 
postojowe, bezzwrotną pożyczkę, obniżony KRUS, dofinaso-
wanie PUP, a w najmniejszym stopniu wsparcie rządowe. Na-
tomiast bardzo nieliczna grupa kwaterodawców deklarowała 
wsparcie inne niż finansowe. Co ciekawe 11% procent respon-
dentów uznała, że otrzymane wsparcie w mniejszym lub więk-
szym stopniu pozytywnie wpłynęło na dalsze prowadzenie 
swojej działalności. Wyniki badań jednoznacznie wskazują na 
 brak takiego wsparcia lub niską świadomość respondentów  
w zakresie dostępnych instrumentów i oferowanych form 
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wsparcia przez właściwe instytucje. Do weryfikacji wykorzy-
stano dane zaprezentowane na wykresach 2, 3, 4, 5.

Wyniki badań wykazały, że przytłaczająca większość 
kwaterodawców nie podjęła żadnych działań w zakresie dy-
wersyfikacji ryzyka własnej działalności. Tylko niewielka gru-
pa respondentów wykazała jakiekolwiek próby w tym zakre-
sie. Z badań można wnioskować, że wśród respondentów po-
strzeganie ryzyka i zagrożeń w prowadzeniu usług w zakresie 
 turystki wiejskiej i agroturystki jest niewielkie, szczególnie  
w obliczu nieznanych dotychczas czynników zewnętrznych. 
Brak świadomości zagrożenia i nieodpowiednie zarządzanie 
ryzykiem może mieć poważne konsekwencje dla turystyki 
wiejskiej i agroturystyki. W konsekwencji czego może prowa-
dzić do osłabienia własnej marki, utraty turystów, w tym płyn-
ności finansowej kwaterodawców. Powiązania te ilustrują wy-
kresy 8, 9.

Kolejne wnioski dotyczą działań marketingowych w za-
kresie usług prowadzonych przez kwaterodawców w okresie 
pandemii SARS-CoV-2. Badania wykazały, że zaledwie 29,3% 
respondentów poczyniła w tym kierunku jakiekolwiek działa-
nia. Z czego 1/3 respondentów określiła, że zastosowane przez 
nich narzędzia marketingowe przyniosły pożądany efekt. Na-
tomiast pozostała grupa respondentów deklarowała, że po 
zastosowaniu działań marketingowych odnotowała brak kon-
kretnego oddziaływania na oferowane przez nich usługi. Moż-
na zatem wysunąć wniosek, że zastosowane narzędzia marke-
tingowe przez tę grupę respondentów były źle dopasowane 
lub nieprawidłowo prowadzone. Do weryfikacji wykorzystano 
dane zaprezentowane na wykresach 12, 13, 14.

Inaczej prezentują się wyniki badań obrazujące zależ-
ność respondentów deklarujących zastosowanie działań mar-
ketingowych z wynikami badań prezentującymi opinie respon-
dentów, którzy deklarowali większe zainteresowanie turystyką 
wiejską w odniesieniu do roku 2019. W tym przypadku dzia-
łania marketingowe prowadzone przez respondentów wydają 
się być skuteczne. Powiązania te ilustrują wykresy nr 7, 10, 12. 
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Największy niepokój budzi jednak fakt braku zrozu-
mienia zasadności i funkcji marketingu ze strony responden-
tów, którzy nie podjęli żadnych działań w tym zakresie. Istnieje 
zatem uzasadnienie, aby wprowadzić odpowiednie działania 
podnoszące kompetencje kwaterodawców w tym zakresie, 
szczególnie obejmujące zakres tworzenia skutecznego marke-
tingu. Do analizy wykorzystano dane zaprezentowane na wy-
kresach 12, 13, 14. 

Analiza przeprowadzanego badania pozwoliła również 
stwierdzić, że w świadomości organizatorów rynku agrotury-
stycznego lokalne dziedzictwo kulturowe odgrywa kluczową 
rolę w działaniach marketingowych własnej oferty turystycz-
nej. Ma to ogromne znaczenie w kontekście rozwoju turystki na 
obszarach wiejskich. Pojmowanie przez kwaterodawców istoty 
i funkcji dziedzictwa kulturowego ma elementarne znaczenie 
w zachowaniu i kreowaniu tożsamości regionu, jako istotnego 
elementu budowania marki turystyki wiejskiej. Do weryfika-
cji wykorzystano dane zaprezentowane na wykresach 15, 16. 
Zaprezentowane wyniki badań skłaniają kwaterodawców oraz 
stosowne instytucje doradcze do wzmocnienia działań w za-
kresie zwiększenia promocji turystyki wiejskiej i wprowadze-
nia następujących mechanizmów: 

•	 ciągłe doszkalanie w zakresie tworzenia marki produktu 
turystycznego i regionalnego,

•	 lepsze rozeznanie potencjału własnego regionu i włączenie 
dziedzictwa w ofertę turystyczną,

•	 ulepszenie promocji poprzez skuteczne wykorzystanie 
współczesnych kanałów medialnych,

•	 skuteczniejsze sięganie po środki publiczne w ramach ist-
niejących organizacji branżowych lub za pośrednictwem 
instytucji CDR, ODR itd., 

•	 tworzenie lub wzmacnianie organizacji pozarządowych, 
które mogą lobbować za promocją ofert,

•	 wykorzystanie możliwości jakie w rolnictwie daje RHD i MOL, 
•	 kreowanie produktów tradycyjnych i regionalnych.
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Agritourism in the Age of an Epidemiological threat is a study of the bor-
der of tourism and cultural studies. Where the authors raise the issue 
of agritourism as a field particularly affected by the crisis caused by 
the SARS-CoV-2 pandemic. Agritourism is a branch of tourism that 
undoubtedly suffered the most severely the effects of sanitary restric-
tions, including the prohibition of movement. 

The monograph is divided into five chapters in which the authors 
look for an answer to the question of how to help agritourism farms. 
The first chapter deals with inheritance, heritage as well as tradition 
and culture in country tourism. The author reflects on the terminolo-
gy related to the countryside and rusticity. In the second chapter, is-
sues related to building the entity’s brand were addressed. The author 
states that when creating a product identity, a comprehensive market 
approach should be used, and the activities related to brand building 
should be carried out consistently and with maintained continuity. In 
the third chapter of this monograph, we take up the issues related to 
the synergy of media channels in the promotion of agritourism farms 
in the Age of SARS-CoV-2. The author indicates all media channels, 
in particular social media, which provide tools that are used to build 
a customer network using fan pages. If the marketing strategy is well 
thought out, then social media is the basis for building a brand ima-
ge. In the fourth chapter, the author conducts comparative research 
on tourism activity. The author argues that agritourism has a chance 
to overcome the crisis related to the pandemic as quickly as possible 
only when it draws from the tourism markets that have the greatest 
experience in this field.

In the last chapter, the authors present the results of their own 
research carried out in order to obtain significant information on the 
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impact of the SARS-CoV-2 pandemic on country tourism and agritou-
rism in the Małopolskie Voivodeship.

The analysis of the conducted research also allowed to state that 
in the minds of the organizers of the agritourism market, the local 
cultural heritage plays a key role in the marketing activities of its own 
tourist offer. This is of great importance in the context of the develo-
pment of tourism in country areas. The understanding by the accom-
modation providers of the essence and function of cultural heritage is 
of fundamental importance in preserving and creating the identity of 
the region as an important element in building the brand of country 
tourism.
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