

































































































































































































































































Janusz Smotucha

rowniez na ceremoniach, przyjeciach i uroczystych kolacjach®™.
Poniewaz wieprzowina kroluje na stotach catego regionu coraz
czesciej mowi sie o potrzebie wypromowania wilasnej marki,
opartej o odmiane trzody chlewnej zwana ,,suino della Marca”.
Pierwsze wzmianki na jej temat pochodza z 1927 r., kiedy to
dzieki r6znym zabiegom krzyzowania ras, wychodowano mata
$winke pomocna przy poszukowaniu trufli. Jej migso posia-
dato tak duze walory smakowe, ze zaczesto nazywac je orygi-
nalnym okresleniem “maiale marchigiano”. W ostatnich latach
powstato konsorcjum, ktérego celem jest wypromowanie tej
nowej marki. Projekt finansowany jest przez wiadze regionu
Marche, ktory powierzyt kontrole nad catym przedsiewzigciem
lokalnej Agencji Rozwoju Sektora Rolno-Spozywczego oraz
uniwersytetowi w Camerino'®.

Marche stynie réwniez z wielkiej réznorodnosci odmian
owczego sera pecorino. Najdawniejsze zrodla podaja, ze byly
one cenione juz w Rzymie antycznym za cesarza Augusta.
W XVI wieku ser owczy zwany casciota z Urbino byt przy-
smakiem samego Michata Aniota. Wielki artysta lubil go degu-
stowac szczegolnie wiosna, kiedy to produkt ten ujawnia swoje
najlepsze wtasciwosci. Na obszarach gorskich, bogatych w pa-
stwiska, istnieje wielka réznorodnos¢ seréw pecorino. W péinoc-
nych regionach nadal stosuje si¢ metode konserwowania seréw
w debowych beczkach, gdzie pozostawia si¢ je na okres do
trzech miesiecy, owiniete w liScie orzecha wloskiego lub
przekladane ziotami i winnymi wytloczynami. Do najbardziej
znanych serow pecorino Marche nalezg takie odmiany jak Ca-
secc, Caprino, Slatato, Raviggiolo i Cacio. Ten ostatni formowany
w ksztalt cytryny znany byt juz w $redniowieczu i znalazl
si¢ w spisie potraw stynnego kucharza Bartolomea Scapi na
renesansowych dworach XVI-wiecznych papiezy".

5 www.qm.marche.it/Home/Consumatori/filiera_suini/PorchettaMar-

chigiana.aspx [dostep: 5.09.2021].
www.ilrestodelcarlino.it/pesaro/cronaca/suino-marca-nasce-conso-
1zio-1.2594927 [dostep: 7.09.20201].

7 www.prodottitipicidellemarche.it/formaggi [dostep: 8.09.2021].
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Rys. 3. Suino della Marca. Zrédlo: https://suinodellamarca.it.

Wieprzowing czasami miesza si¢ w Marche z wolowing
zwlaszcza wtedy, gdy przygotowuje si¢ nadzienia i farsze. Na
przyklad w Ascoli Piceno nadziewa si¢ nimi oliwki (olive all’a-
scolana). Do farszu, ktérego podstawa jest zmieszane mielone
mieso wolowe i wieprzowe dodaje si¢ drobiowa watrdbke, po-
midory, seler naciowy, jajka parmezan tarta bultke. Obtoczone
w tak przygotowanym produkcie oliwki panieruje si¢ w jajku
i bufce tartej a nastepnie wrzuca na chwile do glebokiego thusz-
czu. Jest to niezwykle smakowite danie podawane na ciepto lub
zimno, czesto jako antipasti — klasyczna przystawka podawana
w Marche przed gtéwnym positkiem.

8 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 [dostep: 10.09.2021]; J. Smotucha,
Tradycje kulinarne wloskiego..., dz. cyt., s. 45.
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Trudno nie wspomnie¢ o produkgji win w regionie Mar-
che, ktorej tradycja siega czaséw etruskich. Pierwsze pisane
wzmianki o winach z tych terenéw pochodza z okresu rzym-
skiego. W $redniowieczu zaczeto oglasza¢ prawa regulujace
procesem sposobow uprawy latorosli i produkcji wina. Surowo
karano wszystkich, ktorzy odwazyli sie fatszowac ten trunek,
sprzedawac¢ go pod inna nazwa lub rozcienczone woda. Juz
wtedy znane byly charakterystyczne dla catego regionu biate
winogrona odmiany trebulane, malvasie oraz moscatelle, z kto-
rych wytwarza si¢ doskonate wina stodkie. Za najlepsze biate
wino wytrawne uwaza sie Verdicchio wytwarzane z gron winnej
latorosli o tej samej nazwie. Pierwsze wzmianki na jego temat
pochodza z XVI w. i odnosza si¢ do okolic miasteczka Mateli-
ca. Smakuje ono w towarzystwie potraw grillowanych i sma-
zonych ryb oraz bialych mies. Podaje si¢ je rowniez owocoéw
morza i wspomnianego wczeéniej brodeta. Najbardziej znane
jest Verdicchio dei Castelli di Jesi produkowane obecnie w winni-
cach koto miasteczka Jesi®.

W ostatnim czasie ustabilizowaly si¢ rGwniez inne, cha-
rakterystyczne dla regionu, odmiany szczepdw dajace dobre
wina biate. Nalezg do nich m.in. Trebbiano, Muscat Blanc i Mad-
dalena. Sposrdéd czerwonych odmian rosnacej tu winnej latoro-
$li za najbardziej popularne nalezy uzna¢ Sangiovese, Aleatico
i Montepulciano. Ta ostatnia jest gtéwnym skladnikiem stynne-
go wina Rosso Conero rodzacego sie na stokach przylegajacej do
turkusowych wod Adriatyku géry Monte Conero. Jego walory
— smak i jakos¢ juz w XVI w. wychwalat profesor botaniki na
rzymskim uniwersytecie i osobisty lekarz papieza Sykstusa V,
Andrea Bacci. W 1967 r. Rosso Conero otrzymato znak jakosci
DOC?®. Rywalizuje z nim Rosso Piceno wytwarzane z mieszanki
gron Sangiovese i Montepulciano®.

¥ 1. D’Agata, Italy’s Native Wine Grape Terroirs, University of California
Press 2019, s. 312-317.

» www.rossoconero.info/en/il-vino-en [dostep: 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. Zrédlo: https://wineandtravelitaly.com/
food/oliva-ascolana-del-piceno-pdo.

Rys. 5. Winnica na Monte Conero. Zrédlo: https://wineandtravelitaly.
com/wine/conero-docg.
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Jak wida¢ z powyzszych opisow we wloskim regionie
Marche od wiekoéw praktykuje si¢ dobre praktyki produkgji
znakomitej jako$ciowo Zywnosci w potaczeniu z goszczeniem
w wiejskich gospodarstwach turystow. W przesztosci piel-
grzymi i podréznicy docierali do tych miejsc poruszajac sie po
legendarnych rzymskich drogach przecinajacych ten region
Italii. Do dzisiaj najlepiej rozwiniete pod wzgledem agrotury-
stycznej infrastruktury sa tereny przylegajace do tych wiasnie
szlakow. Biegna one zardwno przez majestatyczne gory, jak
i wzdtuz morskiego wybrzeza. Brak przemystu i duzych osrod-
kéw miejskich powoduje, iz powietrze jest czyste i przejrzyste.
Na wsiach zycie toczy si¢ wolno, wedlug pradawnego porzad-
ku w ktorym rytm pracy w ciagu dnia przerywany jest przez
poludniowq sjeste. Jest ona skrupulatnie przestrzegana przez
wszystkich mieszkaricow niezaleznie od pory roku i stanu po-
gody. Spozywa sie woéwczas lekki positek ztozony z dan spo-
rzadzonych na bazie najlepszych produktow danej ziemi. Tej
swietej praktyce szybko poddaja sie réwniez przyjezdni, po-
maga im bowiem ona w relaksagji ciata i umystu. Odpoczynek
w tych miejscach przypomina powro6t do sielanki Arkadii.
Wiaze sie z nim poczucie bezpieczenistwa i relaksu co ma nie-
bagatelne znaczenie w dobie pojawiajacych si¢ kolejnych fal
pandemii koronawirusa.
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Michat Szanduta, Karolina Adamska-Gaszcz

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

Wstep

W ostatniej dekadzie turystyka byla jedna z najdynamiczniej
rozwijajacych sie¢ branz gospodarki Swiatowej. Sytuacja ta
zmienifa si¢ diametralnie po wybuchu epidemii SARS-CoV-2,
ktdra, jak na ogdt sie przyjmuje, zaczeta si¢ w Chinach w listo-
padzie 2019 roku. Wplyw globalizacji sprawit, Zze wystarczyto
zaledwie kilka miesiecy, aby pierwsze ogniska chorobowe po-
jawily sie na Starym Kontynencie' W Polsce pierwszy zdiagno-
zowany przypadek koronawirusa SARS-CoV-2 odnotowano
juz poczatkiem marca 2020 roku. Wzorem wielu innych panstw,
rowniez i Polska, zareagowala na zagrozenie, wprowadzajac na
obszarze calego kraju 20 marca w kraju stan epidemii®. Dla catej
branzy turystycznej oznaczato to koniecznos¢ wprowadzenia
licznych obostrzen i restrykgji, ktore ograniczyty swoja dziatal-
no$¢ (w znacznym stopniu lub catkowicie). Kazdy powazny
kryzys wywotany czynnikami zewnetrznymi mocno oddziatu-
je na branze turystyczng, szczegdlnie w aspektach wybo-
ru przez turystow konkretnej destynacji wakacyjnej. Rowniez

! M. Widomski, Turystyka krajowa a pandemia, , Poszerzamy Horyzonty”
2020, Tom XXI cz. I, s. 771.
www.gov.pl/web/rpa/rozporzadzenie-ministra-zdrowia-z-dnia-20-
marca-2020-r-w-sprawie-ogloszenia-na-obszarze-rzeczypospolitej-
polskiej-stanu-epidemii [dostep: 19.09.2021].
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i sektor turystyki wiejskiej w obliczu nowych zagrozen musi
szybko reagowa¢, podejmujac niezbedne dziatania, m.in. w za-
kresie dywersyfikacji ryzyka wlasnej dziatalnosci.

1. Metodologia badan i wykorzystane materialy

1.1. Przedmiot i cel badan

Celem niniejszej publikagji jest prezentacja wynikéw badan do-
tyczacych wptywu SARS-CoV-2 na prowadzenie dziatalnosci
w zakresie turystyki wiejskiej oraz gospodarstw agroturystycz-
nych w Wojewddztwie Matopolskim. W celu uzyskania tego
wyniku przeprowadzona zostala ankieta dajaca odpowiedzi
na postawiony problem badawczy. Przeprowadzona analiza
wynikéw uzyskanych z ankiety, pozwolita na sformutowa-
nie odpowiedzi na pytanie, w jaki sposob wirus zaklocil do-
tychczasowe funkcjonowanie turystyki wiejskiej w Matopolsce.
W pracy, w szczegdlnosci, odpowiemy na pytanie: czy pande-
mia miata wptyw na liczbe os6b odwiedzajacych gospodarstwa
agroturystyczne oraz, czy w swiadomosci organizatorow ryn-
ku turystyki wiejskiej i agroturystyki — nastapita zmiana w po-
dejsciu do przygotowywanych ofert turystycznych; czy kwate-
rodawcy planuja podjecie nowych form promocji swoich ofert,
a takze na ile sg oni swiadomi tego, ze dziedzictwo kulturowe
regionu moze sta¢ si¢ potencjalng reklamg po zakoniczeniu
pandemii. Zaprezentowane wnioski z uzyskanych badan maja
wytyczy¢ kierunek, w ktorym moga zosta¢ podjete dziatania
przez samych kwaterodawcodw oraz stosowne instytucje np.
doradcze w celu wzmocnienia branzy po zakonczeniu pande-
mii SARS-CoV-2.

1.2. Metoda, technika i narzedzia badawcze

W celu sprawnego przebadania duzej grupy docelowej,
postuzono sie badaniem sondazowym, metoda okreslang mia-
nem kwestionariusza ankietowego. Wybrana metoda badaw-
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cza ma uzasadnienie z uwagi na charakter prowadzonych
badan, oznacza to, ze jest zastosowana do celéw opisowych,
wyjasniajacych i eksploracyjnych. Sq one stosowane w ta-
kich projektach badawczych, w ktérych jednostkami analizy
sa pojedyncze osoby. Badania sondazowe sa bardzo skuteczna,
sposrdd dostepnych, metodg badan, w ktorych badacze chca
zebraé oryginalne dane w celu opisania populacji zbyt duzej,
by obserwowac ja bezposrednio.

Sondaz zaklada uzycie kwestionariusza, zatem, w przy-
toczonych badaniach, narzedziem, ktére wykorzystano, byl
anonimowy kwestionariusz ankiety, skladajacy sie z 34 pytan
w czesci merytorycznej oraz 9 pytan charakteryzujacych re-
spondentéw. W kwestionariuszu ankiety sformutowano pyta-
nia, ktore pozwolily uzyska¢ wiarygodne odpowiedzi. W celu
ich weryfikacji, zastosowano pytania filtrujace, ktére umoz-
liwily respondentom odpowiedzie¢ na pytania szczegdtowe.
W kwestionariuszu ankiety mozna wyrdznié pytania pétotwar-
te i otwarte. Ma to ogromne znaczenie, gdyz tego typu pytania
umozliwiaja respondentom zaprezentowanie wlasnych odpo-
wiedzi, ktére nie mieszcza si¢ w odpowiedziach wczesniej sfor-
mutowanych. Kwestionariusz ankiety zostal skonstruowany
w oparciu o konsultacje z pracownikami Centrum Doradztwa
Rolniczego w Brwinowie Oddzial w Krakowie oraz Matopol-
skiego Osrodka Doradztwa Rolniczego z siedziba w Karniowi-
cach.

1.3. Organizacja badan

Organizujac badania brano pod uwage kilka zasadniczych
czynnikéw. Badaniem zostali objeci wtasciciele obiektow
$wiadczacych ustugi noclegowe w zakresie turystyki wiejskiej
oraz gospodarstw agroturystycznych w Wojewodztwie Mato-
polskim, figurujacy w bazie prowadzonej przez Malopolski
Osrodek Doradztwa Rolniczego z siedziba w Karniowicach?®.

* APA, Informacja autora uzyskana droga e-mailowa od Anny Tobiasz
z dnia 13 IV 2021r.
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Przyjeto, ze istotng determinanta bedzie termin przeprowa-
dzenia badania uwzgledniajacy koniec sezonu turystycznego,
ktory przypada na koniec wrzesnia. W zwiazku z powyzszym
badanie przeprowadzono w okresie od listopada 2020 do stycz-
nia 2021 r. W badaniu wzielo udziat 433 wtascicieli obiektéw
zlokalizowanych w 18 powiatach na terenie Wojewodztwa
Matopolskiego, co stanowi 81,7% badanej populacji. Badajac
jak najwieksza probe starano sie uzyska¢ mozliwie najpelniej-
szy obraz zjawiska. Badanie zostalo wykonane metoda son-
dazu telefonicznego przeprowadzonego przez pracownikow
Matopolskiego Osrodka Doradztwa Rolniczego oraz powia-
towych zespotéw Doradztwa Rolniczego w Malopolsce i miato
charakter anonimowy. Zastosowana forma badania podyk-
towana byla obowiazujacymi w tym czasie przepisami bezpie-
czenstwa sanitarnego, ograniczajacymi bezposredni kontakt
z respondentami z uwagi na pandemie. Niewatpliwa zaleta,
tak przyjetej formy badania w postaci wywiadu telefonicznego
bylo doswiadczenie i rozeznanie pracownikow Matopolskiego
Osérodka Doradztwa Rolniczego, co skutkowato duzym od-
setkiem udzielonych odpowiedzi. Opracowanie merytoryczne
uzyskanych wynikéw trwalo od stycznia do kwietnia 2021 r.

2. Wplyw pandemii SARS-CoV-2 na turystyke wiejska
i agroturystke

2.1. Cechy spoteczno-demografczne respondentow

Metryczka stanowiaca konicowa cze$¢ ankiety, data podstawe
do opracowania cech spoleczno-demograficznych reprezen-
towanej proby. W zbiorze danych wykazano nastepujace cechy:
pte¢, wiek, wyksztalcenie, okres prowadzenia dziatalnosci, ro-
dzaj prowadzonej dziatalnosci, liczba pokoi w gospodarstwie
przeznaczonych pod wynajem oraz lokalizacje, czyli powiat,
w ktérym prowadzona jest dziatalnosé. Rozktad respondentéw
w prébie 433 osob, ze wzgledu na pte¢ wyglada nastepujaco:
313 (72,3%) stanowia kobiety, natomiast 120 (27,7%) responden-
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tow to mezczyzni. Rozktad respondentow ze wzgledu na wiek
dzieli si¢ na 6 grup: pierwsza najmniej liczng grupe stanowi
1 (0,2%) respondent w wieku do 25 lat; kolejna grupa 20 (4,6%)
to respondenci w przedziale wiekowym 26-35 lat. Nastepna,
pod wzgledem wielkosci, okazata sie grupa 71 (16,4%) respon-
dentdbw w przedziale wiekowym 36-45 lat; respondentéw
w przedziale wiekowym 46-55 lat jest 109 (25,2%); najliczniejsza
grupa badanej proby to 141 (32,6%) osob deklarujacych wiek
w przedziale 56-65 lat, a 91 (21%) respondentow deklarowata,
ze ma 65 lat lub wiecej. Podzial respondentow ze wzgledu na
wyksztalcenie wyglada nastepujaco; pierwsza najmniejsza
grupa 7 (1,6%) respondentéw deklarowata wyksztatcenie pod-
stawowe; kolejna grupa 124 (28,6%) osob charakteryzuje sie wy-
ksztalceniem zasadniczym zawodowym; 181 (41,8%) respon-
dentow deklarowalo wyksztalcenie $rednie; natomiast ostatnia
grupa 121 (27,9%) osob ma wyzsze wyksztalcenie. Nastepny
podziat dotyczy okresu prowadzenia dziatalno$ci. Z metryczki
wynika, ze zaledwie 7 (1,6%) 0s6b zadeklarowalo, ze prowadzi
dziatalno$¢ krocej niz rok; kolejno 50 (11,5%) respondentéw
wskazato, ze prowadzi dziatalnos¢ w przedziale czasowym od
1-5 lat; 111 (25,6%) 0sOb prowadzi swojq dzialalnos¢ w prze-
dziale czasowym 6-10 lat; natomiast najliczniejsza grupa ba-
danej proby to 173 (40%) respondentéw, ktora zadeklarowata
dtugos¢ prowadzenia dziatalnosci w przedziale czasowym od
11 do 20 lat; ostatnia grupa 92 (21,2%) badanej proby wska-
zata na ponad 20 letni staz. Kolejna cecha to rodzaj prowadze-
nia dziatalnosci. Ze zgromadzonego materiatu wynika, ze 317
(73,2%) respondentéw wskazato, ze prowadzi gospodarstwo
rolne, natomiast 116 (26,8%) 0sob zdeklarowato, ze dziatal-
nosci rolnej nie prowadzi. Kolejny podziat dotyczy deklaracji
prowadzenia dziatalnos$ci agroturystycznej. Z metryczki wyni-
ka, ze 317 (73,2%) osob prowadzi dziatalnos¢ agroturystyczna,
a 116 (26,8%) respondentéw wskazato na prowadzenie dziatal-
nosci w zakresie turystyki wiejskiej. Nastepny podziat do-
tyczy liczby pokoi w gospodarstwie przeznaczonych pod wy-
najem. Ze zgromadzonego materialu badawczego wynika, ze
zdecydowana wigkszosc¢ 317 (73,2%) respondentéw dysponuje
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maksymalnie piecioma pokojami; kolejna grupa 76 (17,6%) an-
kietowanych wskazata przedziat od 6 do 10 pokoi w gospodar-
stwie, przeznaczonych pod wynajem; ostatnia grupa 40 (9,2%)
0sOb badanej proby deklarowata posiadanie powyzej 10 pokoi
przeznaczonych na wynajem.

2.2. Opina respondentoéw na temat sposobu funkcjonowania
prowadzonej dziatalnosci

Materiatem wyjéciowym do przeprowadzenia tego typu ana-
lizy badawczej byto uzyskanie od respondentéw odpowiedzi
na pytanie: czy po 4 maja 2020 r. wznowili dziatalno$¢ swojego
obiektu turystycznego?. Wyniki wykresu nr 1 $wiadcza o tym,
ze zdecydowana wigkszo$¢ badanych wtascicieli ponownie
uruchomita swoje ustugi. Niespelna 23% respondentéw zade-
klarowata, ze nie wznowita swojej dziatalnosci. Respondenci,
w pytaniu otwartym, mogli uzasadni¢ przyczyne braku wzno-
wienia swoich ustug. Najczesciej wskazywali na SARS-CoV-2
(10,4%), brak zainteresowania ze strony turystow (2,3%), pro-
blemy osobiste (2,3%) oraz brak optacalnosci (1,2%).

Z kolei wartosci liczbowe widoczne na wykresie nr 2
przedstawiaja deklaracje respondentéw poniesionych strat fi-
nansowych w okresie od maja do wrzesnia 2020 r. w zwiaz-
ku z wystgpieniem COVID-19 w odniesieniu do roku 2019. Jak
mozna zauwazyc¢ niespelna 11% respondentéw zadeklarowato,
ze nie odnotowato zadnych strat. Pozostala czes¢ badanych re-
spondentow wskazala na mniejsze lub wigksze straty finan-
sowe, a niemal jedna pigta zamknela lub zawiesila swoja
dziatalnos¢.

W nastepnym pytaniu respondenci zostali poproszeni
o odpowiedz czy skorzystali z zewnetrznej pomocy finansowej
(wykres 3). W zdecydowanej wigekszosci, bo az 85,5% respon-
dentow zadeklarowato, Ze nie skorzystato z zadnej pomocy fi-
nansowej. Pozostata grupa badawcza (14,5%) taka pomoc przy-
jela. W pytaniu otwartym respondenci mogli wskaza¢ zrdédto,
z ktorego czerpali pomoc. Najczesciej wskazywali na zwolnie-
nie z ZUS (6%), bezzwrotna pozyczke (6%), postojowe (3,2%),
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Wykres 1. Deklaracja respondentéw dotyczaca wznowienia dziatal-
nosci obiektu turystycznego po 4 maja 2020 r.

= TAK
= NIE

Zr6dto: badania wtasne.

Wykres 2. Zdeklarowane przez respondentdw straty finansowe
w okresie od maja do wrzesnia 2020 r. w zwiazku z wystagpieniem
SARS-CoV-2 w odniesieniu do roku 2019.

25,0% 23,6% 23,0%

21,0% 21,8%
20,0%
15,0%
10,6%

10,0%

5,0

0,0%

1 2 3 4 5

Legenda: 1. Brak strat, 2. 20-40%, 3. 41-60%, 4. 61-80%, 5. Zamkniecie
lub zawieszenie dziatalno$ci. Zrédto: badania wtasne.

x
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Wykres 3. Deklaracja respondentéw korzystania zewnetrznej pomocy
finansowej w ramach pomocy SARS-CoV-2.

= TAK
= NIE

Zr6dbo: badania wtasne.

Wykres 4. Deklaracja respondentéw dotyczaca uzyskanego wsparcia
innego niz finansowe.

90,0% 85%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

2,4%
0,0% I

TAK NIE

Zrédto: badania wlasne.
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obnizony KRUS (2,5%) oraz dofinansowanie kosztéw PUP
(2,3%). Zaledwie 0,5% respondentow wymienito wsparcie rza-
dowve.

Wyniki badant z wykresu nr 4 wskazuja na niewielka
grupe respondentow (2,4%), ktorzy jako pochodzenie wsparcia
zewnetrznego wskazali zrédlo inne niz finansowe. Chcac uzy-
skac¢ informacje, w jakim stopniu otrzymana pomoc wptynela
na dalsze prowadzenie dzialalnosci, sformutowano pytanie,
w ktéorym respondenci szczegdétowo okredlili skutecznos¢
otrzymanego wsparcia. Z wykresu 5 mozna odczyta¢, iz najlicz-
niejsza grupa badawcza (6%) wskazala zupelny brak wptywu
pomocy finansowej na dalsze prowadzenie swojej dziatalnosci.
Pozostata cze$¢ badanych respondentéw deklarowata wigkszy
lub mniejszy jej wptyw.

Ministerstwo Rozwoju oraz Gléwny Inspektor Sanitarny
w ramach drugiego etapu odmrazania gospodarki (4 maja 2020
roku) wprowadzito cztery gléwne wytyczne, ktére obejmowa-
ty procedury postepowania w przypadku podejrzenia u osoby/
klienta zakazenia koronawirusem, procedury zapobiegawcze
(podejrzenie zakazenia koronawirusem pracownikéw/obstu-
gi), zapewnienie bezpieczenstwa w obiekcie oraz zapewnienie
bezpieczenstwa pracownikom/obstudze*. W tym celu respon-
denci zostali poproszeni o deklaracje, czy wprowadzone wy-
tyczne wykluczyly niektore oferowane przez nich ustugi. Jak
mozna zauwazy¢ na wykresie nr 6 zaledwie 25,5% responden-
tow przyznata, ze musiata zrezygnowac z niektdérych ustug.
W celu doprecyzowania odpowiedzi respondenci w kolejnym
pytaniu otwartym mogli wskazac konkretne ustugi. Najwieksza
liczba respondentow (9,9%) deklarowatla rezygnacje z wyzy-
wienia, kolejna grupa (9%) wskazywata na zmniejszong liczbe
pokoi, nastepna zas grupa (5,8%) respondentéw zrezygnowa-
ta z zaje¢ rekreacyjno-sportowych i edukacyjnych. W pytaniu
o ilos¢ gosci odwiedzajacych obiekt w 2020 roku w poréwnaniu
do roku 2019 (wykres nr 7), zdecydowana wigkszo$¢ respon-
dentow (76,4%) odnotowata mniejsza liczbe turystow.

* Koronawirus: informacje i zalecenia, www.gov.pl/web/koronawirus/ko-
lejny-etap [dostep:19.09.2021].

113



Michat Szanduta, Karolina Adamska-Gaszcz

Wykres 5. Deklaracja respondentéow dotyczaca uzyskanej pomocy
w dalszym prowadzeniu dziatalnosci.

7,0%
6,0%
5,0%

6,0%
4,0% 35%
3,0% 2,8% 2,8%
2,0% 1,8%
0,0%
1 2 3 4 5
Legenda: 1. W duzym stopniu; 2. Raczej w duzym stopniu; 3. Raczej

w matym stopniu; 4. W matym stopniu; 5. Nie miata wptywu. Zrddto:
badania wtasne.

Wykres 6. Deklaracja respondentow o wykluczeniu niektérych ofe-
rowanych ustug w zwiazku z wprowadzonymi wytycznymi sanitar-
nymi, niezbednymi do uruchomienia lub wznowienia funkcjonowa-
nia dziatalnosci.

70,0%
60,5%

60,0%
50,0%
40,0%
30,0% 25,5%
20,0%
10,0%

0,0%

TAK NIE

Zr6dbo: badania wtasne.
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Wykres 7. Deklaracja respondentéow dotyczaca zmniejszenia liczby
gosci odwiedzajacych dany obiekt turystyczny w odniesieniu do roku
2019.

= TAK
= NIE

Zr6dio: badania wlasne.
Wykres 8. Deklaracja respondentéw dotyczaca podjecia decyzji

o ewentualnym przekwalifikowaniu wlasnej dziatalnosci z uwagi na
utrzymanie ptynnosci finansowe;j.

90,0%

79,4%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0% 7,9%
00 I
TAK NIE

Zr6dbo: badania wtasne.
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2.3 Dywersyfkacja ryzyka wiasnej dziatalnosci

Znaczenie podejmowanego ryzyka wspotczesnie sukcesywnie
wzrasta. Trend ,podejmowania” ryzyka staje si¢ coraz bardziej
zauwazalny. Czesto obcujemy z ryzykiem, nie majac rowno-
czesnie jego Swiadomosci. Przyjelo sig, ze kazda podejmowana
decyzja niesie za soba mniejsze lub wieksze niebezpieczenstwo.
W takich sytuacjach nie istnieje jeden schemat postepowania,
ktéry umozliwitby zmniejszenie wystepowania ryzyka badz
jego konsekwencji. Brak ujednoliconego sposobu weryfikacji
ryzyka, spowodowany jest roznorodnymi zZrédtami jego pocho-
dzenia, ktore czesto zalezne sg od czynnikow zewnetrznych, na
ktore nie mamy wplywu®. W zwiazku ze swiadomosciag wspot-
istnienia ryzyka przy kazdej decyzji, zaczeto starac si¢ stosowac
jego dywersyfikacje. Jest ona niczym innym, jak prébami roz-
proszenia ryzyka na produkty, klientéw oraz rynki®.

Z uwagi na koniecznos¢ zawieszenia turystyki wiejskiej
iagroturystyki ze wzgledu na wprowadzone restrykcje w dobie
pandemii SARS-CoV-2 oraz zalecenie dostosowania obiektu do
wymogdow sanitarnych, zbadano, czy respondenci prowadzacy
dotychczas turystyke wiejska lub agroturystyke podjeli decy-
zje o ewentualnym przekwalifikowaniu wtasnej dziatalnosci
z uwagi na utrzymanie ptynnosci finansowej. Wyniki pokaza-
ne na wykresie nr 8 swiadcza o tym, ze zdecydowana wiek-
szo$¢ nie podjeta decyzji o przekwalifikowaniu. Niespeina
8% respondentéw zadeklarowala przekwalifikowanie wta-
snej dziatalno$ci z uwagi na utrzymanie plynnosci finansowe;.
W grupie respondentéw deklarujacych przekwalifikowanie
dotychczasowej dziatalnosci, w wiekszosci (1,6%) wskazano
zmiane jej dotychczasowego charakteru na hotel pracowniczy.
Pozostata grupa (0,5%) badanej proby zadeklarowata przekwa-
lifikowanie dziatalno$ci na izolatorium, organizacje matych
przyjec (0,2%) oraz serwowania dan na wynos (0,2%).

5 B. Galinska, Zarzadzanie ryzykiem w tafcuchu logistycznym przedsiebior-
stwa, Politechnika £.6dzka, R. 18, nr. 6. 2017, s. 1660.

¢ T. T. Kaczmarek, Ryzyko i zarzadzanie ryzykiem. Ujecie interdyscyplinarne,
Difin, Warszawa 2008, s. 104.
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Wykres 9. Deklaracja respondentow dotyczaca podjecia innego zatrud-
nienia w dobie pandemii SARS-CoV-2.

90,0%
81,1%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%

20,0%

10,0% 6,2%
0.0% [
TAK NIE

Zr6dbo: badania wtasne.

W ramach drugiego etapu odmrazania gospodarki Minister-
stwo Rozwoju i Gléwny Inspektorat Sanitarny wprowadzito
wytyczne wykluczajace niektdre ustugi towarzyszace w tury-
styce wiejskiej i agroturystyce. W zaistniatej sytuacji skutkowa-
fo to zawieszeniem nie tylko wybranych ustug i ograniczeniu
zakresu dziatalnosci turystycznej, jak rowniez jej catkowitemu
zamknieciu. Warto zaznaczy¢, ze dziatalnos¢ w zakresie tury-
styki wiejskiej oraz agroturystyki w wielu przypadkach byta
rowniez gtdéwnym zréditem dochodu.

W zaistnialej sytuacji, zbadano, jak duza czes¢ responden-
tow podjeta inne zatrudnienie w dobie pandemii. Jak mozna
zauwazy¢ na wykresie nr 9 zaledwie 6,2% badanych respon-
dentow potwierdzita, ze podjeta inne niz dotychczas zatrudnie-
nie. W kolejnym pytaniu respondenci mogli wskazac¢ konkretne
przyklady oraz formy podjetego zatrudnienia. Do najczesciej
wskazywanych przez respondentéw form zatrudnienia nalezy
praca zawodowa (1,8%), praca dorywcza (1,4%), praca za gra-
nica (0,9%). Najmniejszy odsetek, bo jedynie 0,2% responden-
tow wskazato podjecie zatrudnienia w gospodarstwie rolnym,
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w handlu i ustugach (0,2%), jak réwniez w gastronomii $wiad-
czacej ustugi na wynos (0,2%).

2.4. Dziatania marketingowe prowadzonych ustug

Tradycyjny Marketing koncentrowal si¢ przede wszystkim
na korzys$ciach materialnych uzyskiwanych w wyniku kazdej
transakgji. Marketing relacji skupia si¢ na znaczeniu symbolicz-
nym wymiaru diugoterminowych stosunkow miedzy nabywca
i sprzedawca. Zmieniajace si¢ otoczenie oraz globalizacja po-
woduja ciagle zmiany zachowan konsumenckich. Wymusza to
z kolei dziatania wywotujace zmiany rowniez w marketingu.
Przedsiebiorstwa, ktore odnosza najwieksze sukcesy to te, kto-
re potrafia wykorzysta¢ i zintegrowa¢ w praktyce wszystkie
narzedzia i elementy konfiguracji marketingu do konkretnych
uwarunkowan indywidualnego klienta. Marketing przez ostat-
nie szes¢dziesiat lat przeszedt szereg zmian. Od stadium kon-
centracji na produkcie (marketing 1.0), przez faze koncentracji
na konsumencie (marketing 2.0), marketing 3.0, ktory charak-
teryzowat si¢ dodatkowym aspektem skupiajacym si¢ na spra-
wach i potrzebach ludzkosci, az po marketing 4.0, ktory po-
wigzany jest z technika cyfrowa, ktéry wymusit zastosowanie
nowych narzedzi i rozwigzan w tym zakresie’.
W ramach drugiego etapu odmrazania gospodarki Mini-
sterstwo Rozwoju i Gléwny Inspektor Sanitarny 4 maja 2020 r.
umozliwily ponowne uruchomienie ustug turystycznych,
w tym rowniez turystyke wiejska i agroturystyke. W zwiazku
z tym, respondenci zostali poproszeni o deklaracje, czy w zwiaz-
ku z wystapieniem SARS-CoV-2 po uruchomieniu mozliwosci
$wiadczenia ustug turystycznych w okresie od maja do wrze-
$nia 2020 r. odnotowali wieksze zainteresowanie turystyka
wiejska i agroturystyka. Jak mozna zauwazy¢ na wykresie
nr 10, ponad potowa respondentow, bo az 60,7% nie odczuta
wiekszego zainteresowania.

7 B. Nogalski, R. Czapiewski, Integracja dziatarn w przedsigbiorstwie jako nar-
zedzie efektywnego modelowania zachowan biznesowych, Warszawa, 2017,
s. 124-125.
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Wykres 10. Opinia respondentow wzgledem wigkszego zainteresowa-
nia turystyka wiejska i agroturystyka w okresie od maja do wrzesnia
2020 r. w zwigzku z wystapieniem SARS-CoV-2w odniesieniu do roku
2019.

39,3%

= TAK
= NIE

60,7%

Zrédto: badania wtasne.

Wykres 11. Wplyw zainteresowania turystyka wiejska i agroturystyka
w okresie od maja do wrzesnia 2020 r. w zwigzku z wystapieniem
SARS-CoV-2 w odniesieniu do roku 2019.

20,0%

18,0% 17,5%

16,0%

14,0%

12,0%

10,0%
8,0%
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4,0% 2,8%
2,0% .
0,0%

1 2 3 4

Legenda: 1. W duzym stopniu; 2. Raczej w duzym stopniu; 3. Raczej
w matym stopniu; 4. W matym stopniu. Zrodio: badania wiasne.
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Z kolei, wartosci liczbowe widoczne na wykresie nr 11
przedstawiaja deklaracje respondentow dotyczace wplywu
zainteresowania turystyka wiejska i agroturystyka, w okresie
od maja do wrzesnia 2020 r. w zwiazku z wystapieniem SARS-
-CoV-2 w odniesieniu do roku 2019. Jak mozna zauwazy¢, nie-
spelna 18% respondentéw wskazata na raczej duzy stopien
wplywu SARS-CoV-2 na zainteresowanie turystyka wiejska
i agroturystyka we wspomnianym okresie. Pozostata czes¢
badanych respondentéow (ok. 10%) wskazala duzy stopien
wplywu badZ maty. Zaledwie 2,8% zadeklarowato maty wplyw
SARS-CoV-2 na zainteresowanie turystyka wiejska i agrotury-
styka w okresie od maja do wrzesnia 2020 r.

W nastepnym pytaniu respondenci zostali poproszeni
o odpowiedz czy zastosowali dziatania marketingowe, majace
na celu promocje wlasnej oferty turystycznej. Jak mozna zauwa-
zy¢ niespetna 30% respondentéw deklarowalo, ze zastosowali
dziatania marketingowe, majace na celu promocje wlasnej dzia-
falnosci turystycznej. Pozostala czes¢ badanych, ktora udzielita
odpowiedzi (26,9%) wskazata, ze nie zastosowata dziatan mar-

Wykres 12. Deklaracja respondentow dotyczaca zastosowania dziatan
marketingowych, majacych na celu promocje wtasnej oferty turystycz-
nej.
29,5% 29,3%
29,0%
28,5%
28,0%
27,5%
27,0% 26,9%
26,5%

26,0%

25,5%
TAK NIE

Zrédlo: badania wlasne.
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ketingowych, majacych na celu promocje wilasnej dziatalnosci
turystycznej, a pozostata grupa respondentéw nie byta w stanie
sie okreslic.

Zastosowanie odpowiednich dziatart marketingowych po-
zwala na zwigkszenie przychodow, budowanie wizerunku
oraz wywolanie oczekiwanych dziatan przez grupy docelowe.
Chcac uzyskac deklaracje, jakie konkretne narzedzia marketin-
gowe zostaly zastosowane, sformutowano pytanie, w ktorym
respondenci szczegotowo wskazali zastosowane dziatania mar-
ketingowe. Wyniki badan na wykresie nr 13, wskazuja, ze za-
stosowanie dziatari marketingowych jest przez respondentow
deklarowane. Z wykresu nr 13 mozna odczyta¢, ze najliczniej-
sza grupa badawcza, niespelna 22%, wskazata posiadanie wta-

Wykres 13. Deklaracja respondentéw dotyczaca zastosowanych
dziatan marketingowych.

25,0%
21,9%

5
20,0% 18,0%
15,0%
10,0%
6,2% 6,9% 6,2%
o 4,8%
,0%
0,9%
0,0%
0,0% -
1 2 3 4 5 6 7 8

Legenda: 1. Posiadanie wlasnej witryny internetowej jako narzedzia ko-
munikagji; 2. Dziatania prowadzone przy uzyciu poczty elektronicznej
(newsletter oraz mailing); 3. Obecnos¢ w serwisach spotecznosciowych
(np. Facebook); 4. Stosowanie komunikatoréw, jak np. wczesniej Ga-
du-Gadu czy obecnie Messenger, Skype, WhatsUp, itp.; 5. Dziatania z
wykorzystaniem serwisow wideo np. YouTube, Google.com, serwisdéw
zdje¢, np. Instagram, serwisow tekstowych, np. Twitter; 6. Wirtualne
dzienniki, takie jak blogi zawodowe, partnerskie, korporacyjne; 7. Wir-
tualne targi; 8. Inne. Zrdodfo: badania wlasne.
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snej witryny internetowej jako narzedzia komunikacji. Niewiele
mniej respondentéw wskazato narzedzie marketingowe jakim
jest obecnos¢ w serwisach spotecznosciowych (Facebook). Po-
zostata cze$¢ badanych respondentéw zadeklarowata prowa-
dzenie dziatan przy uzyciu poczty elektronicznej (newsletter
oraz mailing), wykorzystywanie dziatan w serwisach wideo
(YouTube), serwisach zdje¢ (Instagram) oraz serwisach teksto-
wych (Twitter), jak réwniez inne niesprecyzowane w ankiecie.
Najmniejszy odsetek odpowiedzi wskazywanych przez re-
spondentow przypad? na stosowanie wirtualnych dziennikow,
takich jak blogi zawodowe, partnerskie i korporacyjne. Wirtual-
ne targi nie zostaly wskazane przez zadnego respondenta.

W kolejnym pytaniu respondenci mogli wskaza¢ kon-
kretne nowe/innowacyjne formy promocji swoich ofert jakie
wprowadzili do swojej dotychczasowej dziatalnosci. Najcze-
Sciej deklarowanymi, jako nowo wprowadzonymi formami
promogji sa media spolecznosciowe (2,3%), nastepnie wska-
zane zostaly oferty cenowe (1,4%), natomiast pozostata grupa
(0,9%) badanej proby deklarowata dodatkowe ogloszenia oraz
zamieszczenie oferty w Internecie.

Wykres 14. Deklaracja respondentéw dotyczaca wiekszego zaintere-

sowania obiektem przez turystow po zastosowaniu dodatkowych ka-
natéw komunikagji.
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Zrédto: badania wtasne.
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W nastepnym pytaniu respondenci zostali poproszeni
o odpowiedz czy zauwazyli wigksze zainteresowanie obiektem
przez turystow po zastosowaniu dodatkowych kanatow komu-
nikacji. W wigkszosci, niespelna 20% respondentéw zadeklaro-
walo, odpowiedz, ze nie odnotowali wigekszego zainteresowa-
nia obiektem przez turystoéw po zastosowaniu dodatkowych
kanatéow komunikagji. Pozostata grupa badawcza (10,2%) za-
deklarowata wigksze zainteresowanie obiektem przez turystow
po zastosowaniu dodatkowych kanatéw komunikagji.

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

Uwaza sig, ze obszary wiejskie sa atrakcyjniejsze dla turystéw
ze wzgledu na walory przyrodnicze. Dodatkowo cechuja sie
one duza atrakcyjnoscig kulturowa. Poprzez atrakcyjnosc¢ ro-
zumiemy wilasciwosci obszaru, miejscowosci, wynikajace
z zespotu cech kulturowych, ktére wzbudzaja zainteresowa-
nie, a tym samym przyciagaja turystow®. Termin atrakcyjnos¢
jest pofaczeniem uwarunkowan historycznych i przejawia sie
w réznorodnosci oraz odmiennosci krajobrazu kulturowego
obszaréw wiejskich®. Wart podkreslenia jest fakt, ze aktualnie
obserwuje sie wzmozone zainteresowanie obszarami wiejski-
mi. Do przyczyn tego zjawiska zalicza si¢ che¢ kultywowania
przez spoteczenstwo tradycji regionalnych, pozwalajacych za-
chowac tozsamos¢ narodowa jak rowniez etnograficzna'’.

8 A. Kowalczyk, Zasoby kulturowe i walory kulturowe — proéba ustale-
nia znaczenia tych poje¢, [w:] Kultura i turystyka. Wspolne korzenie, red.
B. Wiodarczyk, B. Krakowiak, £odz 2012, s. 17-33.

? M. Durydiwka, Wiejski krajobraz osadniczy i mozliwosci jego wykorzysta-
nia w turystyce (na wybranych przyktadach), ,Turystyka Kulturowa” 2017,
nr 2, s. 102-122.

107, Zakrzewska, Wiejska turystyka kulturowa na przyktadzie Wielkopolskiego
Parku Etnograficznego w Dziekanowicach, , Turystyka Kulturowa” 2011,
nr7,s.7-19.
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Wykres 15. Deklaracja respondentéw dotyczaca dziedzictwa kultu-
rowego regionu jako potencjalna reklama wtasnej oferty turystyczne;j.
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Zrédlo: badania wiasne.

Wykres 16. Wptyw dziedzictwa kulturowego regionu na promocje
wlasnej oferty turystyczne;j.
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Legenda: 1. W duzym stopniu; 2. Raczej w duzym stopniu; 3. Raczej
w matym stopniu; 4. W matym stopniu. Zrodio: badania wiasne.
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Reklama oferty turystycznej moze przybiera¢ wiele form
i wymiaréw. Jedna z nich jest dziedzictwo kulturowe regionu.
Z wykresu nr 15 mozna odczytac, ze przewazajaca grupa, bo az
85% respondentéw wskazata, ze dziedzictwo kulturowe regio-
nu moze by¢ potencjalna reklama wtasnej oferty turystyczne;j.
Jedynie niespetna 1% ma w tym temacie odmienne zdanie.

Z kolei, wartosci liczbowe na wykresie nr 16 przedstawia-
ja deklaracje respondentéw dotyczaca wplywu dziedzictwa
kulturowego regionu na promocje wiasnej oferty turystycznej.
Prawie polowa respondentow (48%) zadeklarowata, ze wplyw
dziedzictwa kulturowego regionu na promocje witasnej ofer-
ty turystycznej jest w duzym stopniu odczuwalny. Niewiele
mniej, bo niespelna 30% respondentéow uznalo, ze wptyw ten
jest zauwazalny raczej w duzym stopniu niz w matym. Czes¢
badanych, niespetna 7% wskazata raczej maty stopien wptywu
dziedzictwa kulturowego regionu na promocje wiasnej oferty
turystycznej. Jedynie 2,1% respondentéw zadeklarowato, ze
dziedzictwo kulturowe regionu w matym stopniu wptywa na
promocje wlasnej oferty turystycznej.

Zakonczenie — wnioski z badan

Turystyka jest jedng z branz, ktoéra najbardziej ucierpiata
w zwiazku z pandemia SARS-CoV-2. Ogloszony w marcu
w 2020 roku stan zagrozenia epidemicznego spowodowal
wprowadzenie licznych obostrzen i restrykcji, ktore w konse-
kwengji doprowadzily do zamknigcia lub zawieszenia dziatal-
nosci wigkszoéci firm turystycznych, ale i kwaterodawcéw
wiejskich. Dopiero w ramach drugiego etapu odmrazania go-
spodarki Ministerstwo Rozwoju i Gléwny Inspektor Sanitar-
ny 4 maja 2020 r. umozliwil ponowne uruchomienie ustug
turystycznych'. Wowczas wybrane sektory turystki dosto-
sowujac sie¢ do obowigzujacych restrykcji i przepisow mogly
skorzysta¢ z odwilzy i wznowi¢ swoje ustugi. Z takiej szansy
mogt takze skorzystac caty sektor turystyki wiejskie;j.

11 Koronawirus: informacje i zalecenia, dz. cyt.
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W tym celu zostaly przeprowadzone badania, ktore
pozwolily uzyskac istotne informacje w zakresie wptywu pan-
demii SARS-CoV-2 na turystyke wiejska i agroturystke w Wo-
jewodztwie Matopolskim. Na podstawie wynikéw przeprowa-
dzonego badania wykazano, ze kwaterodawcy po 4 maja 2020
roku, w zdecydowanej wigkszosci (77,1%), wznowili swoja
dzialalno$¢ w zakresie turystki wiejskiej i agroturystyki, w re-
zultacie czego mozna bylo dokona¢ analizy podjetych proble-
mow badawczych.

Analiza przeprowadzonego badania wykazata, ze obo-
wiazujace wowczas obostrzenia sanitarne w zwiazku z pan-
demiq SARS-CoV-2, w opinii kwaterodawcédw, w niewielkim
stopniu wpltynely na wykluczenie niektérych oferowanych
ustug. Mozemy przyja¢, ze chodzi o game ustug oferowanych
w ramach istniejacych dotychczas ofert w konkretnych kwa-
terach wiejskich. Pomimo wzrostu zainteresowania turystyka
krajowa, respondenci odnotowali spadek liczby turystéw w po-
rownaniu z analogicznym sezonem poprzedniego, czyli 2019
roku. Taka deklaracje ztozyto 76,4% respondentow. Do weryfi-
kacji wykorzystano dane zaprezentowane na wykresach 1, 6, 7.

W zwiazku z mniejsza liczba turystow, az 67,6% respon-
dentow odnotowato mniejsze lub wigksze straty finansowe.
Jedynie niespetna 11% kwaterodawcdw, nie poniosta z tego ty-
tutu Zadnych strat. W zwigzku z powyzszym, przeprowadzone
badania pozwolily dokonac¢ analizy wykorzystania przez re-
spondentow wsparcia finansowego w ramach pomocy SARS-
-CoV-2. Jak sie okazato, z takiej pomocy skorzystato zaledwie
14,5% respondentoéw, wskazujac gléwnie na zwolnienie z ZUS,
postojowe, bezzwrotng pozyczke, obnizony KRUS, dofinaso-
wanie PUP, a w najmniejszym stopniu wsparcie rzagdowe. Na-
tomiast bardzo nieliczna grupa kwaterodawcéw deklarowata
wsparcie inne niz finansowe. Co ciekawe 11% procent respon-
dentdw uznata, ze otrzymane wsparcie w mniejszym lub wiek-
szym stopniu pozytywnie wplyneto na dalsze prowadzenie
swojej dziatalnosci. Wyniki badan jednoznacznie wskazuja na

brak takiego wsparcia lub niska swiadomos$¢ respondentow
w zakresie dostepnych instrumentéw i oferowanych form
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wsparcia przez wilasciwe instytucje. Do weryfikacji wykorzy-
stano dane zaprezentowane na wykresach 2, 3, 4, 5.

Wyniki badan wykazaty, ze przytlaczajaca wigkszos¢
kwaterodawcow nie podjela zadnych dzialan w zakresie dy-
wersyfikacji ryzyka wiasnej dziatalnosci. Tylko niewielka gru-
pa respondentéw wykazala jakiekolwiek proby w tym zakre-
sie. Z badan mozna wnioskowa¢, ze wérdd respondentéw po-
strzeganie ryzyka i zagrozen w prowadzeniu ustug w zakresie

turystki wiejskiej i agroturystki jest niewielkie, szczegdlnie
w obliczu nieznanych dotychczas czynnikéw zewnetrznych.
Brak swiadomosci zagrozenia i nieodpowiednie zarzadzanie
ryzykiem moze mie¢ powazne konsekwencje dla turystyki
wiejskiej i agroturystyki. W konsekwencji czego moze prowa-
dzi¢ do ostabienia wlasnej marki, utraty turystow, w tym ptyn-
nosci finansowej kwaterodawcéw. Powigzania te ilustruja wy-
kresy 8§, 9.

Kolejne wnioski dotycza dziatan marketingowych w za-
kresie uslug prowadzonych przez kwaterodawcoéw w okresie
pandemii SARS-CoV-2. Badania wykazaly, ze zaledwie 29,3%
respondentdw poczynita w tym kierunku jakiekolwiek dziata-
nia. Z czego 1/3 respondentow okresdlita, ze zastosowane przez
nich narzedzia marketingowe przyniosty pozadany efekt. Na-
tomiast pozostata grupa respondentow deklarowata, Zze po
zastosowaniu dzialart marketingowych odnotowata brak kon-
kretnego oddzialywania na oferowane przez nich ustugi. Moz-
na zatem wysunac¢ wniosek, ze zastosowane narzedzia marke-
tingowe przez te grupe respondentow byly zle dopasowane
lub nieprawidtowo prowadzone. Do weryfikacji wykorzystano
dane zaprezentowane na wykresach 12, 13, 14.

Inaczej prezentuja si¢ wyniki badan obrazujace zalez-
nos¢ respondentéw deklarujacych zastosowanie dziatart mar-
ketingowych z wynikami badan prezentujacymi opinie respon-
dentow, ktdrzy deklarowali wieksze zainteresowanie turystyka
wiejska w odniesieniu do roku 2019. W tym przypadku dzia-
fania marketingowe prowadzone przez respondentow wydaja
sie by¢ skuteczne. Powigzania te ilustrujg wykresy nr 7, 10, 12.
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Najwiekszy niepokdj budzi jednak fakt braku zrozu-
mienia zasadnosci i funkcji marketingu ze strony responden-
tow, ktdrzy nie podjeli zadnych dzialan w tym zakresie. Istnieje
zatem uzasadnienie, aby wprowadzi¢ odpowiednie dziatania
podnoszace kompetencje kwaterodawcéw w tym zakresie,
szczegollnie obejmujace zakres tworzenia skutecznego marke-
tingu. Do analizy wykorzystano dane zaprezentowane na wy-
kresach 12, 13, 14.

Analiza przeprowadzanego badania pozwolita rowniez
stwierdzi¢, ze w swiadomosci organizatorow rynku agrotury-
stycznego lokalne dziedzictwo kulturowe odgrywa kluczowa
role w dziataniach marketingowych wtasnej oferty turystycz-
nej. Ma to ogromne znaczenie w kontekscie rozwoju turystki na
obszarach wiejskich. Pojmowanie przez kwaterodawcow istoty
i funkcji dziedzictwa kulturowego ma elementarne znaczenie
w zachowaniu i kreowaniu tozsamosci regionu, jako istotnego
elementu budowania marki turystyki wiejskiej. Do weryfika-
gi wykorzystano dane zaprezentowane na wykresach 15, 16.
Zaprezentowane wyniki badan skfaniaja kwaterodawcow oraz
stosowne instytucje doradcze do wzmocnienia dziatant w za-
kresie zwigkszenia promocji turystyki wiejskiej i wprowadze-
nia nastepujacych mechanizmdw:

= ciggle doszkalanie w zakresie tworzenia marki produktu
turystycznego i regionalnego,

= lepsze rozeznanie potencjalu wlasnego regionu i wigczenie
dziedzictwa w oferte turystyczna,

= ulepszenie promocji poprzez skuteczne wykorzystanie
wspotczesnych kanaléw medialnych,

= skuteczniejsze sieganie po $rodki publiczne w ramach ist-
niejacych organizacji branzowych lub za posrednictwem
instytucji CDR, ODR itd.,

= tworzenie lub wzmacnianie organizacji pozarzadowych,
ktére moga lobbowac za promocja ofert,

= wykorzystanie mozliwosci jakie w rolnictwie daje RHD i MOL,

= kreowanie produktéw tradycyjnych i regionalnych.
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SUMMARY

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 Matopolskie 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.

132



BiocraAMY

Krzyszror Dupa, dr. Adiunkt w Instytucie Kulturoznawstwa Aka-
demii Ignatianum w Krakowie. Prowadzi badania z zakresu historii
nauki, antropologii historycznej, antropologii kulturowej. Cztonek
m.in.: Sekcji Historii Nauki Polskiej Akademii Umiejetnosci, Ameri-
can Anthropological Associacion. ORCID: 0000-0002-9810-2253

KaroriNna Apamska-Gaszcz, mgr inz. Doktorantka nauk o politolo-
gii i administracji publicznej Akademii Ignatianum w Krakowie, ab-
solwentka studiéw doktoranckich nauk o zarzadzaniu Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie. Magister ekonomii w specjalizacji za-
rzadzanie i marketing w agrobiznesie Uniwersytetu Rolniczego im.
Hugona KoHataja w Krakowie. Absolwentka studium pedagogicz-
nego dla absolwentéw Szkot Wyzszych Politechniki Krakowskiej im.
Tadeusza Kosciuszki w Krakowie. Uczestniczka krajowych i miedzy-
narodowych konferencji naukowych. Autorka artykuléw w czasopi-
smach naukowych i popularnych z dziedziny zarzadzania, marke-
tingu jak rowniez medidéw spotecznosciowych. W swojej pracy dok-
torskiej zajmuje si¢ problematyka wykorzystywanych social mediéw
jako strategicznych kanaléw komunikacyjnych z interesariuszami
uczelni. Od 2019 roku asystent dydaktyczny w Akademii Ignatianum
w Krakowie. W latach 2019-2020 wyktadata goscinnie na Uniwersy-
tecie Rolniczym im. Hugona Kottataja w Krakowie. Praktyke pracy
z mtodziezg zdobyta rowniez jako nauczyciel w Zespole Szkot Ekono-
micznym nr. 1 w Krakowie. ORCID: 0000-0003-1482-0686

PauLina WINIARSKA, dr nauk humanistycznych. Adiunkt w Instytu-
cie Dziennikarstwa Akademii Ignatianum w Krakowie. Absolwentka

133



Biogramy

studiow magisterskich z doradztwa i komunikowania politycznego
na WyzZszej Szkole Biznesu-National Louis University w Nowym
Saczu. W 2010 r. uzyskata dyplom Bachelor of Arts na National Louis
University w Chicago. W 2019 r. obronita doktorat z filozofii na Aka-
demii Ignatianum w Krakowie. Jest autorka, publikacji poswieconych
Calvinowi O. Schragowi. Jej zainteresowania obejmuja; filozofie i an-
tropologie komunikacji, jezyk w mediach, aksjologie komunikowania.
ORCID: 0000-0002-4316-7383

Janusz SmorucHA, dr hab. profesor Akademii Igantianum w Krako-
wie. Historyk i kulturoznawca, autor wielu prac z zakresu dyplomacji
papieskiej oraz stosunkow Polski ze Stolica Apotolska w sredniowie-
czu i epoce nowozytnej. Jego zaintersowania koncentruja sie rowniez
wokot przemian kulturowych w krajach Europy Srodkowej i Wschod-
niej w Swietle kontaktow ze swiatem $rodziemnomorskim. Jego pasja
sa podroze. Jest autorem i wspotautorem kilkunastu przewodnikéow
turystycznych. ORCID: 0000-0003-2633-7093

Micuar Szanpuia, doktor w dziedzinie nauk humanistycznych
w dyscyplinie nauki o kulturze i religii. Absolwent Wydziatu Inzynie-
rii Srodowiska i Geodezji Uniwersytetu Rolniczego im. Hugona Kot-
Iataja w Krakowie. Pracuje jako adiunkt w Instytucie Kulturoznaw-
stwa w Katedrze Antropologii Kulturowej Akademii Ignatianum
w Krakowie. Zainteresowania badawcze i naukowe koncentruja sie
wokot turystyki kulturowej, antropologii kulturowej oraz kultury stu-
denckiej i akademickiej XIX i XX wieku. ORCID: 0000-0003-0685-5440

134



