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KONKURENCYJNOSC PRODUKTU TURYSTYKI
WIEJSKIEJ W OPINII TURYSTOW

Agata Balinska

Szkota Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Streszczenie. W opracowaniu poruszono zagadnienie konkurencyjnos$ci produktu turystyki
wiejskiej. Z punktu widzenia turysty konkurencyjnos¢ produktu turystycznego w duzym
stopniu bazuje na jego atrakcyjnosci i uwarunkowana jest przez wiele czynnikéw eko-
nomicznych i pozaekonomicznych. W pracy zaprezentowano wyniki badan ankietowych
przeprowadzonych na probie 520 turystow korzystajacych z wypoczynku w ramach tu-
rystyki wiejskiej w 14 gminach wschodniego pogranicza Polski (Szypliszki, Giby, Pta-
ska, Krynki, Dubicze Cerkiewne, Mielnik, Rokitno, Wola Uhruska, Dorohusk, Horodto,
Lubycza Kroélewska, Hrubieszow, Horyniec-Zdrdj, Radymno). Zaprezentowane zostaly
czynniki, ktore zdecydowatly o wysokiej pozycji konkurencyjnej konsumowanego przez
respondentdéw produktu turystyki wiejskiej.

Slowa kluczowe: turystyka wiejska, produkt turystyczny, konkurencyjnosé¢

WSTEP

Produkt turystyczny jest kategoria niezwykle ztozong. Jego podstawowymi sktadni-
kami sa walory turystyczne, infrastruktura i ushugi. W zalezno$ci od rodzaju i formy
turystyki poszczegdlne elementy sg bardziej lub mniej wyraziste. W przypadku turystyki
wiejskiej!, produkt turystyczny jest wzbogacany o elementy zwiazane z wsia i rolnic-
twem. Dynamika rozwoju turystyki wiejskiej, na co dowodem jest z jednej strony rosnaca
liczba gospodarstw agroturystycznych, kwater prywatnych i innych obiektéw zalicza-
nych do turystyki wiejskiej, a z drugiej coraz wigksze zainteresowanie turystow wypo-
czynkiem na wsi, sktania do poznania czynnikow, ktore decyduja o konkurencyjnosci
wiasnie tej formy wypoczynku.

Adres do korespondencji — Corresponding author: Agata Balinska, Szkota Gléwna Gospodarstwa
Wiejskiego w Warszawie, Wydzial Nauk Ekonomicznych, Katedra Ekonomiki Edukacji, Komu-
nikowania i Doradztwa, ul. Nowoursynowska 166, 02-787 Warszawa, e-mail: agata balinska@
sggw.pl

"Przez turystyke wiejska rozumiemy formy turystyki realizowane na obszarach wiejskich wyko-
rzystujace istniejace zasoby i nie burzace lokalnej rownowagi przestrzenne;j, naturalnej, spotecznej
1 gospodarcze;j.



6 A. Balinska

Konkurencyjno$¢ nie jest jednoznacznie definiowana. Literatura przedmiotu podaje
wiele definicji tego terminu. Na potrzeby niniejszego artykutu przyjeto, iz konkurencyj-
nos¢ to ,,umiejetnos¢ konkurowania, a wiec dziatania i przetrwania w konkurencyjnym
otoczeniu” [Gorynia 2002]. Jedna z cech wspdlnych licznych definicji jest podkreslenie,
ze konkurencyjnos¢ ,,musi posiada¢ w sobie element statyczny (ocena w danym momen-
cie) i dynamiczny (zestaw czynnikéw implikujacych jej poprawe w przysztosci) [...] po-
winna by¢ pojeciem wartosciujacym, wskazujacym na stan pozadany” [Olczyk 2008].

Analizujac konkurencyjnos¢ produktu turystycznego z punktu widzenia turysty,
mozemy przyjac, iz bazuje ona na jego atrakcyjnosci. Wyzsza pozycj¢ konkurencyjng
osiggaja zdecydowanie najczesciej produkty bardziej atrakcyjne w ocenie turysty. Nieco
inaczej wyglada ocena konkurencyjnosci z punktu widzenia sprzedawcy czy producenta
takiego produktu, ale nie jest ona przedmiotem naszych rozwazan.

Pozycja konkurencyjna produktu turystyki wiejskiej jest budowana na podstawie
wielu elementow (walory turystyczne, zagospodarowanie turystyczne, srodowisko spo-
leczne, zaangazowanie kwaterodawcow, cena). Elementy te sa rownoczesnie czynnikami
konkurencyjnosci.

CEL I ZAKRES BADAN

Celem badan byto okreslenie, ktdre czynniki decydujg o konkurencyjnosci produktéw
turystyki wiejskiej w opinii turystow konsumujacych te produkty oraz wskazanie sposo-
béw poprawy pozycji konkurencyjnej tychze produktow.

Badania empiryczne, z wykorzystaniem techniki ankiety, przeprowadzono wsrdd tu-
rystdw wypoczywajacych w ramach turystyki wiejskiej w okresie lipiec-sierpien 2006
roku w 14 gminach wschodniego pogranicza Polski. Badaniami objgto 520 turystow
(tab. 1).

WYNIKI BADAN

Wsrod badanych nieznacznie przewazaty kobiety, ktdére stanowity 51,7% proby. Ba-
dana proba byta dos¢ zréznicowana pod wzgledem wiekowym, przy czym najmniej licz-
na byta grupa osob najstarszych, tj. powyzej 56. roku zycia.

Najliczniejsza grupg stanowily osoby z wyksztalceniem na poziomie wyzszym
i Srednim (tab. 2) oraz w przedziale wickowym 18-35 lat (lacznie 61,8%). Zdecydowa-
na wigkszos¢ (77,7%) byta czynna zawodowo. Pozostate osoby to studenci i uczniowie
(14,2%), emeryci i rencisci (4,6%) oraz bezrobotni (3,5%). Jako miejsce zatrudnienia
osoby pracujace wskazywaty placowki budzetowe, komercyjne oraz wlasng dziatalnosé¢
gospodarcza.

W badanej grupie najliczniej reprezentowane byty gospodarstwa domowe czterooso-
bowe (29%). Osoby deklarujace si¢ jako samotne stanowily 12,7%, a rodziny wielooso-
bowe (5 i wigcej 0sob) 19,4%. Posiadanie dzieci w wieku do 15 lat deklarowat niemal co
trzeci respondent (37,7%) 1 najczgsciej byto to jedno dziecko.

Acta Sci. Pol.



Konkurencyjnos¢ produktu turystyki wiejskiej w opinii turystow

Tabela 1. Udzial respondentéw w gminach
Table 2. Share of respondents in the communes

. Liczba turystow

Gminy -

liczba %

Wojewoddztwo podlaskie
Szypliszki 37 7,1
Giby 57 11,0
Plaska 33 6,3
Krynki 45 8,7
Dubicze Cerkiewne 49 9.4
Mielnik 47 9,1
Wojewodztwo lubelskie
Rokitno 23 4.4
Wola Uhruska 50 9,6
Dorohusk 21 4,1
Horodto 35 6,7
Lubycza Krolewska 15 2,9
Hrubieszéw 9 1,7
Wojewoddztwo podkarpackie

Horyniec-Zdroj 50 9,6
Radymno 49 9,4
Razem 520 100

Zrédto: Badania wlasne.
Source: Author’s research.

Tabela 2. Poziom wyksztalcenia turystow wedtug grup wiekowych (w %)
Table 2. Education level of the respondents by age groups (in %)

Poziom wyksztatcenia

Wiek pf)d?tawowe . . . niepelne . Ogolem
i niepetne zasadnicze Srednie . wyzsze
podstawowe wyzsze
18-25 3.8 1,0 13.4 10,2 42 32,6
26-35 - 1,3 6,9 4,6 16,4 29,2
3645 0,2 1,9 6,9 2,1 9,6 20,7
46-55 - 1,7 4,0 0,6 4,6 10,9
5665 - 0,4 23 - 2,1 438
66 i wigcej - 0,2 1,0 - 0,6 1,8
Ogotem 4,0 6.5 34,5 17,5 37,5 100

Zrédto: Badania wlasne.
Source: Author’s research.

Oeconomia 9 (4) 2010



8 A. Balinska

W badanej grupie przewazali respondenci z dochodem w wysokosci 501-1000 PLN
na jednego cztonka gospodarstwa domowego, ktorzy stanowili 28,7% badanych. W dal-
szej kolejnosci plasowali si¢ respondenci, ktorych miesigczny dochod per capita byt na
poziomie: 1001-1500 PLN — 26,7%; 1501-2000 PLN — 17,3%, powyzej 2000 PLN —
15%. Najmniej liczna grupa reprezentowata gospodarstwa domowe z dochodem ponizej
500 PLN.

Preferencje respondentow w zakresie spedzania czasu wolnego byly dos¢ zréznico-
wane. Wprawdzie najliczniejsza grupe stanowity osoby deklarujace kilka krétkookreso-
wych wyjazdéw w ciagu roku, czyli wpisujace si¢ w koncepcje ,turystyki migkkiej”, ale
niemal co trzeci respondent przyznawat si¢ do wyjazdéw dhugookresowych realizowa-
nych raz w ciagu roku (rys. 1).

>

razw roku na kilka razy w  wyjazdy na inne
2-3 tygodnie rokuna parg  weekend
dni

Rys. 1. Preferowana czgstotliwosé 1 dtugos¢ wyjazddw turystycznych respondentow
Fig. 1.  Respondents’ preferences concerning frequency and length of tours

Zrédlo:  Badania whasne.

Source: Author’s research.

Elementem produktu turystycznego, ktory w najwigkszym stopniu decyduje o jego
konkurencyjnosci s zdaniem respondentow walory przyrodnicze, a w dalszej kolejnosci
mozliwo$¢ aktywnego spedzenia czasu wolnego (rys. 2). Najmniejszy wpltyw ma zdaniem
respondentéw catodzienne wyzywienie przygotowane z produktéw konwencjonalnych
(nieco wigkszy z produktéw ekologicznych) oraz odlegto$é od miejsca zamieszkania.

Zrédtem inspiracji do wypoczynku na badanym obszarze byla najczesciej rodzina
i znajomi (rys. 3). W kategorii inne znalazty si¢: przypadek, mozliwos$¢ uczestniczenia
w wycieczkach zagranicznych, niskie ceny, pochodzenie z tego terenu. Atrakcyjnosé,
a wigc 1 pozycja konkurencyjna badanego obszaru jako destynacji turystycznej w duzym
stopniu wyznaczona zostata przez czynniki spoteczne. Jest to typowy obraz zachowan
konsumentow na rynku turystycznym, gdzie o wyborze produktu turystycznego w znacz-
nym stopniu decyduja opinie rodziny, znajomych, a nawet nieznajomych (np. zamiesz-
czone w Internecie).

Zdecydowana wigkszos¢ respondentéw zatrzymata si¢ w gospodarstwach agrotury-
stycznych, co jest typowe dla analizowanego obszaru. Jest on stabo uzbrojony w infra-
strukture turystyczna. Nielicznie wystepujaca baza noclegowa” zdominowana jest przez
gospodarstwa agroturystyczne i kwatery prywatne (rys. 4).

’Na terenie badanych gmin wystepuje okoto 80 obiektéw zakwaterowania zbiorowego.

Acta Sci. Pol.
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A B C D E F G H 1 J

A — walory przyrodnicze, B — mozliwos¢ aktywnego spedzania czasu, C — standard zakwaterowa-

nia, D — zabytki, E — wyzywienie we wlasnym zakresie, F — imprezy kulturalne, G — catodzienne

wyzywienie na bazie ,,zdrowej zywnosci”’, H — imprezy sportowe, I — odlegtos¢ od miejsca za-

mieszkania, J — calodzienne wyzywienie na bazie dowolnych produktéw

Respondenci oceniali poszczegdlne elementy w skali od 0 do 5, gdzie 0 — element niewazny,

5 — bardzo wazny.

Rys. 2. Elementy produktu turystycznego decydujace o jego konkurencyjnosci w ocenie respon-
dentow

Fig. 2.  Decisive factors of tourist product competitiveness in the respondents’ opinion

Zrédlo:  Badania whasne.

Source: Author’s research.

48

% 25+

A B C D E F G

A — namowa rodziny i znajomych, B — media (radio, TV, katalogi, Internet), C — ch¢¢ obcowania
z przyroda, D — ch¢¢ zapoznania si¢ z kultura i obyczajami, E — wlasne doswiadczenia, F — bliska
odlegtos¢ od miejsca zamieszkania, G — inne

Rys. 3. Przestanki sktaniajace respondentow do wypoczynku na terenie badanych gmin (w %)
Fig. 3.  Respondents’ motives concerning choosing holiday place in the communes (in %)
Zrodio:  Badania wiasne.

Source: Author’s research.

Oeconomia 9 (4) 2010



10 A. Balinska

A B C D E F G H I J
A — gospodarstwo agroturystyczne, B — kwatera prywatna, C — pole namiotowe, D — goscina
u rodziny, znajomych, E — pensjonat, F — domek kempingowy, G — inny obiekt zakwaterowania
zbiorowego, H — hotel, I — inne, J — brak odpowiedzi
Rys. 4. Formy zakwaterowania wykorzystywane przez respondentéw (w %)
Fig. 4.  Accommodation forms chosen by respondents (in %)
Zrédto:  Badania wlasne.
Source: Author’s research.

Kategoria ,,inne” objeta osoby, ktdre nocowaty na zaglowce lub we wlasnym dom-
ku letniskowym. Niezaleznie od poziomu dochodéw najbardziej konkurencyjng forma
zakwaterowania byly gospodarstwa agroturystyczne, ale konkurencja w tym zakresie
z uwagi na stabo rozwinieta podaz miejsc noclegowych byta znacznie ograniczona.

O konkurencyjno$¢ wybranych obiektow noclegowych najczesciej decydowata cena.
W dalszej kolejnosci wymieniano lokalizacj¢ oraz polecenie znajomych (rys. 5).

35 3
304

254

A — niska cena, B — lokalizacja, C — polecenie znajomych, D — doswiadczenie, E — przyroda,
F — standard zakwaterowania, G — cisza i spoko¢j, H — brak innych miejsc noclegowych, I — estetyka
obiektu, J — cechy osobowos$ciowe dziennikarzy, K — przypadek, L — inne

Rys. 5. Czynniki decydujace o wyborze obiektu noclegowego (w %)
Fig. 5. Rating of factors affecting accommodation choice (in %)
Zrédla:  Badania whasne.

Source: Author’s research.

Acta Sci. Pol.
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Dla okreslenia, ktore elementy produktu turystycznego zdecydowaly o jego wysokiej
pozycji konkurencyjnej, poproszono respondentéw o oceng wybranych, najwazniejszych
elementdw tego produktu (rys. 6).

ocena

A B C D E F G H 1 J] K L M N

A — walory przyrodnicze, B — jako$¢ srodowiska naturalnego, C — bezpieczenstwo, D — stosunek
kwaterodawcow do turystow, E — estetyka regionu, F — stosunek ludnosci autochtonicznej do tu-
rystow, G — estetyka obiektu i jego otoczenia, H — zachowanie turystow, I — organizacja czasu
wolnego, J — walory kulturowe, K — trasy turystyczne, L — zakwaterowanie, M — wyzywienie,
N — dostgpnos¢ komunikacyjna

Respondenci oceniali w skali od 0 do 5, gdzie 0 — ocena najnizsza, 5 — ocena najwyzsza.

Rys. 6. Ocena poszczegolnych elementow produktu turystycznego przez badanych turystow
Fig. 6.  Rating of respective tourist product elements in the respondents’ opinion

Zrédlo:  Badania whasne.

Source: Author’s research.

Wisrdd elementow najwyzej ocenianych znalazto si¢ bezpieczenstwo, co wydaje si¢
zaskakujace w przypadku terenéow nadgranicznych. Tylko w pojedynczych przypadkach
blisko$¢ granicy wzbudzata niepokoj wsrdd turystdw. Pozostali traktowali ja w katego-
riach atrakcji lub nie poswigcali jej uwagi.

Wysoka oceng uzyskaty tez walory przyrodnicze i jako$¢ srodowiska naturalnego.
O istotnym udziale tych elementéw w budowaniu pozycji konkurencyjnej §wiadcza row-
niez odpowiedzi na pytanie otwarte o elementy produktu turystycznego, ktére szczegdl-
nie przypadly badanym do gustu. Ponad potowa respondentéw (54,4%) wymienita wa-
lory przyrodnicze, a niemal co czwarty (26,5%) zwiazane z nimi cisz¢ i spokoj (co piaty
respondent (21,9%) wymieniat tez ludno$¢ autochtoniczna, jej zyczliwos$¢ i otwartosc.
W dalszej kolejnosci wymieniane byty: mozliwo$¢ uprawiania sportu (5,2%), wyzywie-
nie (4,8%), warunki zakwaterowania (4%), zabytki (3,1%). Pojedyncze osoby wymienia-
ly tez bliskos$¢ granicy, ceng i zwierzgta gospodarskie. Ocena poszczegdlnych elementow
produktu turystycznego jest uzalezniona od wieku i poziomu wyksztalcenia, co zobrazo-
wano na rysunkach 71 8.

Wystepuje dos¢ znaczne zroéznicowanie oceny elementdw produktu turystycznego
w zaleznosci od wieku. Turysci w wieku 41-46 lat zdecydowanie najwyzej ocenili walory
przyrodnicze, dostgpnos¢ komunikacyjna, zachowanie turystow. Ta grupa zdecydowanie

Oeconomia 9 (4) 2010
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A — walory przyrodnicze, B — walory kulturowe, C — zakwaterowanie, D — wyzywienie, E — do-
stgpnos¢ komunikacyjna, F — bezpieczenstwo, G — organizacja czasu wolnego, H — stosunek kwa-
terodawcow do turystow, I — stosunek innych mieszkancow do turystow, J — zachowanie turystow,
K — trasy turystyczne, L — jakos$¢ srodowiska naturalnego, M — estetyka regionu, N — estetyka
obiektu i jego otoczenia
Ocena elementdéw produktu turystycznego w zaleznosci od wieku respondentow

Rys. 7.
Fig. 7.
Zrodlo:
Source:

Rating of tourist product elements according to the respondents’ age

Badania wtasne.
Author’s research.
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Elementy produktu: A — walory przyrodnicze, B — walory kulturowe, C — zakwaterowanie, D — wy-
zywienie, E — dostgpnos¢ komunikacyjna, F — bezpieczefistwo, G — organizacja czasu wolnego,
H — stosunek kwaterodawcow do turystow, I — stosunek innych mieszkancow do turystow, J — za-
chowanie turystow, K — trasy turystyczne, L — jako$¢ srodowiska naturalnego, M — estetyka regio-
nu, N — estetyka obiektu i jego otoczenia
Poziom wyksztalcenia: 1 — niepelne podstawowe, 2 — podstawowe, 3 — zasadnicze, 4 — s$rednie,
5 —niepelne wyzsze, 6 — wyzsze
Ocena elementdéw produktu turystycznego w zaleznosci od poziomu wyksztatcenia
Rating of tourist product elements according to the respondents’ level of education

Rys. 8.
Fig. 8.
Zrédto:
Source:

Badania wiasne.
Author’s research.
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najnizej ocenita organizacj¢ czasu wolnego. Bardzo nisko ocenione zostaty tez zakwa-
terowanie oraz stosunek ludnosci autochtonicznej (poza kwaterodawcami) do turystow
przez respondentdw z przedziatu wiekowego 34-40 lat.

Mniejsze zroznicowanie oceny skladnikéw produktu turystycznego zauwazamy
w zaleznos$ci od poziomu wyksztalcenia. Walory przyrodnicze i jakos$¢ srodowiska przy-
rodniczego oceniane byly wysoko przez wszystkich respondentow. Bezpieczenstwo naj-
wyzej ocenili respondenci z wyksztatlceniem zasadniczym i niepelnym wyzszym.

Na poprawg pozycji konkurencyjnej oraz zdolnosci konkurencyjnej oferowanych na
danym terenie produktow turystyki wiejskiej znaczny wpltyw moga mie¢ zglaszane przez
respondentéw propozycje zmian i usprawnien, w tym przede wszystkim:
¢ wigksza liczba atrakcji i lepsza organizacja czasu wolnego (16,9%),

* wyzszy standard zakwaterowania (8,1%),

* rozszerzenie oferty noclegowej o ustugi gastronomiczne (3,7%),
¢ poprawa dostgpnosci komunikacyjnej (3,3%),

¢ rozbudowa bazy noclegowej (2,9%).

»Konkurencyjnos¢ wymaga przedsi¢biorczosci, ciaglej innowacyjnosci” [Gotembski
(red.) 2008]. Zrédtem informacji o innowacjach moga by¢ whasnie turysci zglaszajacy
propozycje zmian do produktu turystycznego.

PODSUMOWANIE

Konkurencyjnos¢ produktu turystyki wiejskiej na terenie badanych gmin opiera si¢
przede wszystkim na walorach przyrodniczych, ich wysokiej jakosci i unikalnosci. Jest
to wazna informacja dla przedsigbiorstw branzy turystycznej, lokalnych wtadz samorza-
dowych i organizacji wspierajacych rozwoj turystyki. Tereny wschodniego pogranicza
Polski traktowane sg w kategoriach obszaréw peryferyjnych czy problemowych [Rosner
1999]. Z punktu widzenia rozwoju turystyki, a szczegdlnie jej alternatywnych form, brak
osrodkow przemystu, niska gestos¢ zaludnienia, tradycyjne rolnictwo sa istotnymi czyn-
nikami podnoszacymi konkurencyjnos$é produktu turystycznego realizowanego na tym
terenie, a nawet konkurencyjno$é poszczegolnych gmin i calego pogranicza jako desty-
nacji turystycznej.

Dla poprawy konkurencyjnosci produktu turystycznego wazna jest poprawa jakoscio-
wa 1 ilosciowa sktadnikdéw oferty turystycznej, na co wskazywali ankictowani. Lepsza
organizacja czasu wolnego doprowadzi do zwigkszania satysfakcji klientoéw 1 w konse-
kwencji do przekazywania przez nich pozytywnej opinii o danym produkcie. Marketing
»szeptany” jest bowiem waznym czynnikiem decydujacym o konkurencyjnosci produktu
turystycznego, czego dowody mamy w licznych badaniach naukowych.

Na badanym terenie mamy do czynienia z ograniczonym rozwojem podazy turystycz-
nej, co spowodowato, ze najbardziej konkurencyjne byty gospodarstwa agroturystyczne.
O wyborze konkretnego obiektu decydowat juz czynnik ekonomiczny, czyli cena. Moze
to wynikac z tego, iz poszczegdlne gospodarstwa nie roéznily si¢ w sposob istotny standar-
dem i zakresem swiadczonych ustug. Zréznicowanie zakresu ustug, szczegdlnie w zakre-
sie organizacji czasu wolnego, moze, w ocenie autorki, stac¢ si¢ decydujacym czynnikiem
wzrostu konkurencyjnosci poszczegolnych produktow turystyki wiejskie;j.

Oeconomia 9 (4) 2010
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COMPETITIVENESS OF RURAL TOURISM PRODUCT IN RESPONDENTS’
OPINION

Abstract. The article presents an issue of competitiveness of rural tourism product. From
a tourist’s point of view the competitiveness is largely based on its attractiveness and de-
termined by a number of financial and non-financial aspects. The article presents results
of the research conducted among 520 tourists spending their holiday in 14 communes of
the eastern borderland of Poland (Szypliszki, Giby, Plaska, Krynki, Dubicze Cerkiewne,
Mielnik, Rokitno, Wola Uhruska, Dorohusk, Horodlo, Lubycza Krolewska, Hrubieszow,
Horyniec Zdro6j, Radymno). The factors presented in the paper were decisive in terms of
high rankig of a tourist product competitiveness in the respondents’ opinion.

Key words: rural tourism, tourism product, competitiveness
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