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Streszczenie: Celem opracowania jest zaprezentowanie poziomu znajomosci i popularno$ci
wsrod Polakéw wybranych produktow turystyki wiejskiej. Analizie poddano projekt ,,Hity
Turystyki Wiejskiej” wraz z 33 produktami wchodzacymi w jego sktad oraz 20 produktow
turystycznych o charakterze wiejskim nagrodzonych Certyfikatem POT w ramach konkur-
su Najlepsze Produkty Turystyczne POT. Badaniami ankietowymi objeto 830 respondentow.
Zdecydowana wigkszo$¢ sposrod nich nie miata §wiadomosci istnienia tego typu inicjatyw,
a jedynie kilka procent badanych potrafito wskaza¢ przyktady konkretnych produktow wcho-
dzacych w ich sktad. Zrodtem, z ktérego badani czerpali informacje na temat analizowanych
produktoéw, byt Internet oraz znajomi. Najwazniejszym wnioskiem z przeprowadzonych ba-
dan jest stwierdzenie, ze dziatania promujace projekt ,,Hity Turystyki Wiejskiej” i produkty
nagrodzone certyfikatem POT s3 mato skuteczne.

Stowa kluczowe: Hity Turystyki Wiejskiej, Najlepszy Produkt Turystyczny POT, certyfikat
POT, turystyka wiejska.

Summary: The purpose of this study is to demonstrate the level of knowledge and popularity
of selected rural tourism products. The project “Hits of Rural Tourism” was analysed with its
33 elements and 20 tourism products of a rural character awarded the Certificate of POT in
the competition Best Tourist Products PTO. A survey was conducted among 830 respondents.
The vast majority of them had no awareness of this type of initiative, and only a few percent of
respondents were able to identify examples of specific products included in their composition.
The source of information about analyzed products was first of all the internet and friends.
The most important conclusion from the study is the finding that measures to promote the
project “Hits of Rural Tourism” and products awarded a certificate PTO are ineffective.

Keywords: Hits of Rural Tourism, Best Tourist Product of PTO, certificate of PTO, rural
tourism.
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1. Wstep

Rozwoj destynacji turystycznych uzalezniony jest w znacznej mierze od skutecz-
nosci form promocji, wykorzystywanych w komunikacji marketingowej z rynkiem.
Istotna role przypisa¢ nalezy tu reklamie, bedacej nosnikiem informacji z pewna
doza perswazji'. Trzeba tez zaznaczy¢, ze znacznie tatwiej wypromowaé miejsca
charakteryzujace si¢ znaczng atrakcyjnoscig turystyczng, nastawione na obstuge tu-
rystyki masowej. Mikotajki, Migdzyzdroje, Zakopane czy Karpacz przez wigkszos¢
0s0b postrzegane sg jako turystyczne hity Polski, odwiedzane przez rzesze wcza-
sowiczoOw. Sprawa ma si¢ zupetnie inaczej w przypadku wickszos$ci atrakcji 1 pro-
duktéw turystyki wiejskiej, ktorych odbiorcami jest znacznie wezsza grupa odwie-
dzajacych. Mato kto styszal bowiem o ,,.Synowcowcee”, ,,Julianowce” czy ,,Grodzie
Pedzikow” noszacych miano rowniez hitow, z tym ze ,,Hitow Turystyki Wiejskiej”.

Celem niniejszego opracowania jest przyblizenie istoty oraz zaprezentowanie
poziomu znajomosci i popularnosci polskich produktow turystyki wiejskiej, ktodrymi
sg ,,Hity Turystyki Wiejskiej” oraz 20 produktow turystycznych o charakterze wiej-
skim, ktorym przyznany zostat certyfikat POT w ramach konkursu ,,Najlepszy Pro-
dukt Turystyczny”. Badaniem, z wykorzystaniem metody sondazu diagnostycznego,
objeto 830 petnoletnich Polakow, ze szczegdlnym uwzglednieniem mieszkancow
miast. To oni bowiem w gtdbwnej mierze odwiedzaja wie§ w celach turystycznych.
Dobor respondentéw mial charakter kwotowo-przypadkowy. W probie badawczej
odzwierciedlono strukture mieszkancow Polski pod wzgledem plci i gtéwnych
grup wiekowych. Narzedziem badawczym byl kwestionariusz ankiety uzupetiany
w trakcie bezposredniej rozmowy z respondentami?.

2. Charakterystyka analizowanych produktow turystyki wiejskiej

»Hity Turystyki Wiejskiej” to przedsiewzigcie MRiRW, realizowane przy wspot-
pracy z MSiT i POT. Koszt projektu, wynoszacy ok. 1 mln zl, sfinansowal resort
rolnictwa z funduszy UE [Korzec 2015]. Genezy projektu doszukiwaé si¢ mozna
w sugestiach i oczekiwaniach przedstawionych przez Ministra Spraw Zagranicznych
w listopadzie 2010 r. podczas posiedzenia migdzyresortowego zespotu do spraw ko-
ordynacji zadan rzadu okreslonych w ,,Kierunkach rozwoju turystyki do 2015”.
Zalozeniem projektu ,,Hity Turystyki Wiejskiej” bylo przyczynienie si¢ do pro-
mocji destynacji turystycznych, o specyficznym i niepowtarzalnym wiejskim cha-

! Problem i rola promocji i reklamy w turystyce poruszane byt przez wielu badaczy. Wymienié¢
w$rod nich mozna m.in.: [Altkorn 1997, Briggs 2001, Dudkiewicz 2007, Holloway, Robinson 1995,
Middleton 1996, Naramski i in. 2014, Oleksiuk 2007, Panasiuk 2013, Pawlicz 2008, Sikora 2012,
Zawadka 2010].

2 Ankieterami byli studenci studiow stacjonarnych i niestacjonarnych II roku kierunku Turystyka
i Rekreacja prowadzonego w SGGW w Warszawie. Badania przeprowadzili oni wérdod rodziny, znajo-
mych i sagsiadow w rodzinnych miejscowosciach wiosna 2016 .
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rakterze, ktore czerpia z dziedzictwa regionow, prezentuja osobliwos¢ polskiej wsi,
przy wykorzystaniu bogactwa kulinarnego i potencjalu mieszkancow obszarow
wiejskich. Cel ogolny projektu okreslono jako: budowa marki wiejskiego produktu
turystycznego oraz promocja turystycznej oferty obszarow wiejskich. Cele szcze-
gbétowe natomiast to: stworzenie polskiej sieci uznanych i rozpoznawanych marko-
wych produktow turystyki wiejskiej, uksztattowanie §wiadomosci turystow na temat
markowych produktéw turystyki wiejskiej, zwickszenie prestizu polskiej turystyki
wiejskiej oraz wykreowanie wizerunku obszaréw wiejskich jako turystycznego ryn-
ku oferujgcego zroznicowane i catoroczne atrakcje [www.agroturystyka.pl].

W 2012 r. PART SA, na zlecenie MRiRW, przygotowata ekspertyz¢ w zakresie
potencjatu produktéw turystyki wiejskiej w Polsce 1 ich konkurencyjnosci na re-
gionalnym, krajowym i zagranicznym rynku ustug turystycznych. Wyodrebniono
wowczas 42 produkty turystyczne (od 2 do 4 w kazdym z wojewddztw) o specyficz-
nym i niepowtarzalnym wiejskim charakterze [Referat...]. W 2013 r., w drodze eks-
perckiej weryfikacji potwierdzajacej potencjal zaproponowanych produktéw oraz na
podstawie otrzymanych deklaracji wspotpracy, do projektu wytoniono 33 produkty,
ktore objeto dzialaniami promocyjnymi w kraju i za granica. Wyselekcjonowane
produkty podzielono na 5 kategorii i zaprezentowano w folderach promocyjnych:

,,Odpoczywaj na wsi, AKTYWNIE” dla oséb aktywnych i uprawiajacych sport.
* ,,Odpoczywaj na wsi, EDUKACYJNIE” dla spragnionych wiedzy z zakresu rol-

nictwa, dziedzictwa kulturowego, ekologii i rekodzieta artystycznego.

e ,,Odpoczywaj na wsi, KULINARNIE” dla smakoszy kulinarnego dziedzictwa,
ktorzy uwielbiajag w trakcie podrozy poznawaé nowe smaki i preferujg zdrowy
styl zycia i spokojny wypoczynek na tonie przyrody.

e ,,Odpoczywaj na wsi, NATURALNIE” dla tych, ktorzy chca si¢ zapoznac ze
specyfikg architektoniczno-krajobrazowg polskiej wsi.

* ,,Odpoczywaj na wsi, TRADYCYJNIE” dla tych, ktérzy chca poznaé ginace za-
wody oraz dziedzictwo kulturowe wsi przejawiajace si¢ w zachowanych jeszcze
na obszarach wiejskich rzemiostach, zwyczajach i tradycjach.

Naktad wynosit 10 tys. egzemplarzy, ktore przygotowano w pigciu wersjach je-
zykowych: polskiej, angielskiej, francuskiej, niemieckiej i rosyjskie;j.

Celem publikacji folderow byto budowanie §wiadomosci turystow o produktach
turystyki wiejskiej oraz wizerunku obszaréw wiejskich, jako gldwnej destynacji wy-
poczynkowo-rekreacyjnej. Dzialania promocyjne, poza folderami, obejmowaty emi-
sje na przetomie maja i czerwca 2015 r. w TVP pigciu odcinkéw programu ,,Nie ma
jak Polska”. Przygotowano tez wktadki promocyjne w postaci dodatkow do ,,Gazety
Wyborczej”, a takze wystawe plakatow, ktorg prezentowano podczas wydarzen ple-
nerowych. Na najwickszych targach, kiermaszach, festynach i piknikach turystycz-
nych sytuowano stoiska z hastem ,,Odpoczywaj na wsi!” (m.in. na Agrotravel 2016).
Informacje na temat kampanii znajda si¢ ponadto na stronach internetowych POT,
MRIiRW oraz PFTW,,GG” [www.agroturystyka.pl].
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»Najlepszy Produkt Turystyczny” Polskiej Organizacji Turystycznej.
Certyfikat najlepszego produktu turystycznego POT to nagroda dla wyjatkowych
atrakcji turystycznych w Polsce. Nadawany jest on tylko nowatorskim i przyjaznym
turystom miejscom, obiektom, imprezom oraz przedsiewzigciom realizowanym na
poziomie regionalnym i lokalnym. Stanowi gwarancj¢ wysokiej jako$ci i przezycia
wielu niezapomnianych doznan kulturalnych, rozrywkowych, a takze rekreacyjno-
-przygodowych.

Certyfikaty przyznawane sa w drodze konkursu, ktéry zorganizowany zostat po
raz pierwszy w 2003 r. Produkty zglaszane sg przez Regionalne Organizacje Tury-
styczne. Nagrody przyznawane sg przez Kapitule, w sktad ktorej wchodzg eksperci
— praktycy branzy turystycznej. W ramach konkursu przyjmowane sa zgloszenia
dotyczace nastepujacych rodzajow produktu turystycznego:

*  Wydarzenie cykliczne
» Pakiet ustug turystycznych — Impreza turystyczna

e Obiekt
e Szlak
¢ Obszar

0d 2008 r. przyznawany jest Ztoty Certyfikat POT — specjalna nagroda stworzo-
na dla juz certyfikowanych produktow turystycznych, ktore rozwijajg si¢ w unikalny
1 wyjatkowy sposob.

W 2015 r. nagroda gtéwna w konkursie, ufundowang przez POT dla produktu
turystycznego, ktory zostal wyrdzniony Zlotym Certyfikatem, byla kampania pro-
mocyjna w kraju o wartosci nie mniejszej niz 100 tys. zt. Produkty wyr6znione Cer-
tyfikatem POT zostaty wlaczone w dziatania promocyjne prowadzone przez POT.
Ponadto wszystkie produkty turystyczne wyréznione Certyfikatem POT oraz pro-
dukt wyrézniony Ztotym Certyfikatem otrzymaty zgod¢ na postugiwanie si¢ logo
Certyfikatu POT w swoich materiatach promocyjnych [Regulamin konkursu...]. Sg
one rozpowszechniane przy okazji targéw turystycznych, dostepne w wielu punk-
tach informacji turystycznej oraz na stronie POT.

Ztoty Certyfikat POT otrzymaty dotychczas Szlak Zabytkéw Techniki, Kanat
Augustowski — Szlak Papieski, Lodzka Manufaktura, Festiwal ,,Przystanek Wood-
stock”, Szlak Orlich Gniazd, Szlak Architektury Drewnianej, Park Nauki i Rozrywki
Krasiejow. W 2015 r. laur Ztotego Certyfikatu trafit do Kopalni Ztota i Sredniowiecz-
nego Parku Techniki w Zlotym Stoku [www.zarabiajnaturystyce.pl]. Rozstrzyg-
nigcie XIII edycji konkursu i gala wreczenia certyfikatow planowane sa na 17 lutego
2017 r.

3. Wyniki badan

Wisrod respondentdéw nieznacznie wigcej byto kobiet (50,7%). Wiek badanych byt
zroznicowany 1 w przyblizeniu odpowiadat rzeczywistej strukturze spoteczenstwa
pod tym wzgledem. Osoby pomiedzy 18 a 24 rokiem zycia stanowity 11,1%, po-
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miedzy 25 a 39 — 29,8%. Osoéb migdzy 40 a 59 rokiem byto 30,4%, a senioréw (60
1 wiecej lat) 28,8%. Respondenci byli dobrze wyksztatceni — 42,7% z nich ukonczy-
to studia, a 36,0% szkote $rednig. Wsrod badanych znalezli si¢ mieszkancy wszyst-
kich wojewodztw. Najliczniejsza grupe stanowily jednak osoby z mazowieckiego
(56,5%), lubelskiego (7,2%) oraz todzkiego i podlaskiego (po 4,0%). Wérdd respon-
dentow dominowali mieszkancy miast (74,3%); 32,4% zamieszkiwato miasta licza-
ce pow. 200 tys. mieszkancow.

Swiadomos$¢ i wiedza respondentéw na temat istnienia , Hitow Turystyki Wiej-
skiej” oraz produktow certyfikowanych przez POT byta niewielka (rys. 1). Swiadczy
to o matej efektywnosci dziatan promocyjnych podejmowanych celem upowszech-
nienia tych przedsiewziec.

| | | |
. 89,6
Nie styszatem 70.8
S h le nie wi hodzi 68
tyszalem, ale nie wiem, o co chodzi 5.8
Wiem o takiej inicjatywie, ale nie potrafi¢ | 2,5
wskazaé przyktadow [ 10,6
Znam t¢ inicjatywe i potrafi¢ wskaza¢ | 1,1
przyktady F 2,8
0 20 40 60 80 100

Certyfikat POT ~ m Hity Turystyki Wiejskiej

Rys. 1. Rozpoznawalno$¢ i wiedza badanych na temat nazw ,,Hity Turystyki Wiejskiej”
i,,Najlepszy Produkt Turystyczny — Certyfikat POT”

Zrodto: badania wiasne.

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych nie styszata o takich inicjatywach i nie ko-
jarzyta ich nazw. Nieznaczna cze¢$¢ respondentow spotkata sie z ktoras z tych nazw,
jednak zupetie nie wiedzieli, czego dotyczy. Jeszcze mniej badanych wiedziato o ist-
nieniu takich inicjatyw, jednak nie byli oni w stanie wskaza¢ zadnych konkretnych
przyktadow. Nalezy zauwazy¢ jednak, ze ,,hity” wypadty pod tym wzgledem nieco
lepiej, co wynika ze wspomnianych wczesniej dziatan promujacych ten projekt.

Znajomo$¢ konkretnych produktow wchodzacych w sktad ,Hitow Turystyki
Wiejskiej” zaprezentowano w tabeli 1 w ramach 5 ich kategorii®.

3 Badanym nie przekazano informacji, ze poszczegolne produkty funkcjonujg w ramach szerszej
catosci, jaka sa ,,Hity Turystyki Wiejskiej”.
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Tabela 1. Znajomos¢ i popularno$¢ wérdd badanych , Hitow Turystyki Wiejskiej” w poszczegolnych

kategoriach
Cos Znam ten
Wyszezegolnienic Nie s1ys.za1e'm, pr9dukt, ale Odwie.d.zi%em
styszalem | ale nie wiem, | nie bytem to miejsce
o co chodzi tam

1 2 3 4 5

Kategoria Aktywnie
Ranczo u Zapotocznego 83,7 9,9 4.8 2,0
Gospodarstwo agrotur. ,,Pod Kogutem” 77,6 15,7 4.8 1,2
Gospodarstwo agrotur. ,,Agrorelaks” 79,8 13,0 6.4 1,1
Babskie Ranczo 77,0 14,6 5,3 3,0
Patac Baborowko 80,0 14,5 3,5 1,8
Sudecki Szlak Konny 74,0 14,7 9,2 2,0
Srednia dla kategorii 78,8 13,8 5,7 1,9

Kategoria Edukacyjnie

Gospodarstwo agrotur. ,,U Flika” 86,3 9,6 3,0 1,2
Agroturystyka nad jeziorem Sopien 84,9 9,8 4,1 1,2
Siedlisko ,,Synowcowka” 84,8 10,2 3,3 1,6
Matopolska Wies dla Dzieci 77,2 16,3 5,4 1,1
Mazowieckie Sioto ,,Julianowka” 81,1 14,8 3,1 1,6
Ekozagroda ,,Jabtoniowy Sad” 81,8 13,1 3,6 1,3
Gospodarstwo agrotur. ,,Pod Lipg” 80,6 12,5 6,1 0,8
,,Ostoja Dworska” — Galeria Wsi Polskiej 83,1 11,1 4.8 1,3
Kapkazy — Szkota Wrazliwosci 86,7 9,4 2,5 1,3
Srednia dla kategorii 82,9 11,9 4,0 1,3

Kategoria Naturalnie
Wezasy w Rzeczpospolitej Ptasiej 83,3 13,5 3,7 1,2
Piatka znad Biebrzy 80,7 14,7 3,7 0,8
Osada Karbowko 87,5 10,0 1,4 1,0
Pensjonat ,,Uroczysko Zaborek” 84,9 10,8 3,0 1,2
Stawy Milickie 68,7 21,4 9.3 2,8
Kraina Rumianku 84,0 13,0 4,1 1,0
g(g)ir))((i)g:/rftwo agrotur. ,,Siedem 86,5 9.6 25 1.0
Srednia dla kategorii 82,2 13,3 4.0 1,3

Kategoria Kulinarnie
Matopolska Wie$ Pachnaca Ziotami 79,6 16,6 5,4 1,3
Agroturystyka ,,Tatarska Jurta” 81,0 11,2 5,3 2,5
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1 2 3 4 5
g:lj;)toe(li(irstwo agrotur. ,,Ziotowy 85.9 113 34 0.6
Gospodarstwo agrotur. ,, Trzy Swierki” 84,8 10,7 3,1 1,1
g;)lsiil(igfrstwo agrotur. ,,Karczma 83.6 117 54 11
Dworek Tradycja 85,4 10,5 3,3 0,8
Srednia dla kategorii 83,4 12,0 43 1,2

Kategoria Tradycyjnie

Agroturystyka u Kowalowej 87,2 8,3 2,7 0,8
Folwark Zrebice 87,3 9,8 2,4 0,7
Agroturystyka ,,Chlebowa Chata” 84,2 12,5 2.4 1,0
Gospodarstwo agrotur. ,,Grod Pedzikow” 87,1 8,9 34 0,8
Garncarska Wioska 77,8 15,8 5,5 2,0
Srednia dla kategorii 84,7 11,1 3,3 1,1
Srednia ogdtem 82,4 12,4 4,2 1,3

Zrodto: badania wlasne.

Nalezy zaznaczy¢, ze podobnie jak w przypadku nazwy projektu, tak tez w sto-
sunku do poszczegdlnych jego sktadowych wiedza na ich temat oraz ich rozpo-
znawalno$¢ 1 popularno$¢ byty marginalne. Najlepiej wypadta pod tym wzgledem
kategoria ,,Aktywnie” — produkty w niej wyszczegolnione odwiedzito prawie 2%
badanych. Produktem wskazywanym najczgsciej w tej kategorii, jak 1 wsrdd ogotu
,.hitow” bylo Babskie Ranczo, ktore odwiedzone zostato przez 3% badanych; 77%
respondentdw nie miato jednak pojecia o jego istnieniu. Innymi stosunkowo czgsto
odwiedzanymi miejscami byty Stawy Milickie czy Tatarska Jurta.

Najmniej znanym sposroéd analizowanych produktow byta Osada Karbowko,
o istnieniu ktdrej pojecia nie miato 87,5% badanych. W opozycji staly tu Stawy
Milickie, o ktérych nie styszato ,,tylko” 68,7% badanych.

Osoby, ktorym nazwy poszczegolnych produktow tworzacych ,,Hity Turystyki
Wiejskiej” nie byty catkiem obce, najczesciej jako zrodto pochodzenia wiedzy i in-
formacji na ich temat deklarowaty Internet (30,5%), rodzing i znajomych (19,6%)
oraz telewizje badz radio (16,9%). Ulotki i foldery promocyjne wskazato ponadto
10,7% respondentow.

Nazwy poszczegolnych produktow posiadajacych certyfikat POT byty przez ba-
danych znane nieco lepiej niz nazwy konkretnych ,,hitéw”. Nie zmienia to jednak
faktu, ze ich popularno$¢ i wiedza na temat ich istnienia byly szczatkowe (tab. 2).

Najlepiej znanym i najpopularniejszym wsrod badanych produktem certyfiko-
wanym przez POT bylo Muzeum i Festyn Archeologiczny w Biskupinie. Miejsce
to odwiedzone zostalo przez ponad 10% respondentow. Swiadomosci jego istnienia



624

Jan Zawadka

Tabela 2. Znajomos¢ i popularno$¢ wsrod badanych produktow certyfikowanych przez POT

Cos Znam ten
e Nie styszatem, | produkt, ale | Odwiedzilem
Wyszczegodlnienie L . ..
styszatem | ale nie wiem, | nie bytem to miejsce
o co chodzi tam

Muzeum i Festyn Archeologiczny
w Biskupinie 47,3 22,7 19,5 10,5
Szlak Architektury Drewnianej
w Matopolsce 57,8 223 12,3 7,6
Szlak Architektury Drewnianej
w Podkarpackim 64,8 20,4 7,2 7,6
Dymarki Swigtokrzyskie 63,1 20,2 11,3 53
Dolina Patacéw i Ogrodow Kotliny
Jeleniogorskiej 69,4 18,6 8,4 3,6
Lubuski Szlak Wina i Miodu 66,4 19,9 10,1 3,6
Kraina Legend Swiqtokrzyskich 68,6 19,3 8,7 3,5
Matopolski Smak — Matopolski Festiwal
Smaku 72,3 17,5 7,0 33
Szlak Zelaza i Kowalskich Tradycji
w Wojciechowie 79,4 12,2 5,3 3,1
Szlak Tatarski 58,6 243 14,1 3,0
,Jarmark Folkloru i Jadta Kresowego
bliny, cepeliny, pierogi...” 79,0 12,7 6,1 2,2
Matopolska Wies dla Seniorow 82,3 11,1 4,6 2,0
Opowiesci z Narwi 80,1 12,8 5,1 2,0
Tatrzanskie Wici 76,6 16,3 53 1,8
Festiwal ,,Slqskie Smaki” 74,8 19,4 4,0 1,8
Szlak Kulinarny ,,Slqskie Smaki” 74,8 18,3 54 1,4
Weekend w Rzeczpospolitej Ptasiej 82,8 11,7 4,2 1,3
Garncarski Szlak w Medyni Glogowskiej 83,9 11,2 3,9 1,1
Zwierciadlo Przeszio$ci 87,6 8,7 2,8 1,0
Gospodarstwo Agroturystyczne
,.Korzyna” 86,4 10,1 2,7 0,8
Srednia ogdtem 72,8 16,5 7,4 33

Zrodto: badania wlasne.

nie miata ,,zaledwie” potowa badanych. Dos¢ wysoko uplasowaly si¢ takze szlaki
architektury drewnianej w Matopolsce i na Podkarpaciu. Relatywnie duza cz¢s$¢ ba-
danych miata ponadto swiadomo$¢ istnienia Szlaku Tatarskiego w wojewodztwie
podlaskim. Odwiedzito go jednak zaledwie 3% badanych. Najmniej znane okazaly
sie: Weekend w Rzeczpospolitej Ptasiej, Garncarski Szlak w Medyni Glogowskiej,
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Zwierciadto Przeszto$ci oraz Gospodarstwo Agroturystyczne ,,Korzyna” — udziat
0s0b nieposiadajacych wiedzy o istnieniu tych produktow przekraczat 80%. Miejsca
te byly takze najrzadziej odwiedzane — nie wigcej jak 1,3% badanych.

Zrédtem informacii o produktach certyfikowanych przez POT byty dla badanych
gtéwnie Internet (35,8% wskazan) oraz rodzina i znajomi (27,7%); 18,9% respon-
dentéw deklarowato, ze wiedze¢ na ich temat pozyskato z radia i telewizji, a 11,2%
z ulotek i folderow promocyjnych.

4. Zakonczenie

Turystyka wiejska wpisuje si¢ swoim charakterem gtownie w nurt turystyki alter-
natywnej, co przy catym wachlarzu pozytywnych aspektow takiego stanu rzeczy
ma takze swoje konsekwencje w postaci utrudnionej promocji. Osoby zaintereso-
wane wypoczynkiem na wsi tworzg bowiem segment rynku charakteryzujacy sie¢
duzo wigkszym wewnetrznym zréznicowaniem niz tury$ci masowi, wypoczywajacy
w popularnych kurortach na potudniu Europy. Odwiedzajacy wybierajac wiejskie
destynacje, kierujg si¢ roznorodnymi, czesto odmiennymi przestankami, majg r6z-
norakie preferencje i oczekiwania, a ich turystyczne zachowania podczas pobytu
na wsi sg bardzo urozmaicone. To zréznicowanie jest znacznym wyzwaniem dla
promocji poszczegdlnych form turystyki wiejskiej, sposrod ktorych czgsé okresli¢
mozna jako niszowe.

Nazwy ,Hity Turystyki Wiejskiej” oraz ,,Najlepszy Produkt Turystyczny —
Certyfikat POT” byly mato znane wsrod badanych. Swiadomo$é istnienia takiego
przedsigwzigcia miato 13,4% badanych w przypadku ,,hitow” 1 zaledwie 3,6% w od-
niesieniu do certyfikatow POT. Konkretne przyktady bylo w stanie wskaza¢ zaled-
wie odpowiednio 2,8% i 1,1% badanych.

Marginalng znajomoscig i popularno$cig cieszyly si¢ takze poszczegolne pro-
dukty wchodzace w sktad ,,hitow”. Prawie 95% badanych nie miato praktycznie zad-
nej wiedzy na temat ich istnienia. Sposrdd pozostatych 5,5% badanych, ktorzy mieli
swiadomos$¢ istnienia pojedynczych przyktadow sposrod 33 ,,hitow”, niespetna 1 na
3 mogl wykazac si¢ odwiedzeniem danego miejsca. Sytuacja nieco lepiej wygladata
w przypadku produktow turystycznych o charakterze wiejskim posiadajacych cer-
tyfikat POT. Prawie 11% badanych deklarowato, Zze zna niektore z wymienionych
w kwestionariuszu atrakcji, a prawie 1/3 sposrdod nich twierdzita, ze odwiedzita te
miejsca. Wnioskowa¢ wigc mozna, ze o ile sama nazwa ,,Najlepszy Produkt Tu-
rystyczny — Certyfikat POT” nie jest w ogoéle znana, to produkty nagrodzone tym
certyfikatem byty czasem rozpoznawane.

Najskuteczniejszym no$nikiem informacji na temat analizowanych produktéw
okazat sie Internet, a takze tzw. marketing szeptany. W przypadku ,,hitow” stosunko-
wo skuteczna okazala si¢ takze telewizja, a konkretnie program ,,Nie ma jak Polska”,
ktory byt zrédtem informacji dla 20% respondentéw majacych $wiadomos¢ istnienia
omawianego projektu.
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Zarowno ,,Hity Turystyki Wiejskiej”, jak i certyfikacja POT to ciekawe inicja-
tywy, ktore przyczyni¢ si¢ powinny do popularyzacji wypoczynku na obszarach
wiejskich. Niewielka ich znajomo$¢ wynika¢ moze ze stosunkowo krotkiego czasu
ich istnienia (zwlaszcza ,,hitow”), a takze z niezbyt efektywnych dzialan marketin-
gowych. Niezbedna w opinii autora jest kontynuacja owych dziatan (szczegolnie
w formie ogolnopolskich programow emitowanych przez telewizj¢ publiczng, pro-
mujacych ,,hity”), co przyczyni¢ si¢ powinno do zdynamizowania rozwoju funkcji
turystycznej obszarow wiejskich, a tym samym wzrostu zainteresowania tymi atrak-
cyjnymi produktami.
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