DOI: 10.22630/EI0GZ.2014.107.

Zeszyty Naukowe Szkoty Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego
Ekonomika i Organizacja Gospodarki Zywnosciowej nr 107, 2014: 57-67

Krystyna Krzyzanowska
Katedra Ekonomiki Edukacji, Komunikowania i Doradztwa
Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Tendencje zmian w dziataniach informacyjno-
-promocyjnych w turystyce wiejskiej
| ich skutecznosé

Wstep

Turystyka na terenach wiejskich nie jest nowym sposobem spe¢dzania wol-
nego czasu. W poczatkowej fazie rozwoju traktowana byta jako wypoczynek
dla najbogatszych klas spotecznych. Wyjazdy i pobyty na terenach wiejskich
znane byty arystokracji europejskiej, a jazda konna, towienie ryb, polowania czy
korzystanie z dobrej kuchni wiejskiej nalezato do dobrych zachowan. Rowniez
posiadanie letniej rezydencji zlokalizowanej na obszarach wiejskich nobilito-
wato jej wiasciciela [Zawadka 2010, s. 17]. Tradycja wypoczynku na wsi Sig-
ga poczatku XIX wieku. W przesztosci wyjazd na wies gtownie zwiazany byt
z odwiedzinami u rodziny i przyjaciét tam mieszkajacych, a takze z ,,letniskami”,
na ktore wyjezdzali bardziej zamozni mieszkancy miast, gtdwnie inteligencja.
Poczawszy od lat 60. przybrata ona posta¢ tzw. wczaséw pod grusza organizo-
wanych przez rézne zaktady pracy oraz biuro turystyczne ,,Gromada”. Obecnie
turystyka wiejska/agroturystyka jako zorganizowana i prawnie usankcjonowana
forma turystyki zaczyna przybiera¢ bardziej skomercjalizowane formy. Obejmu-
je bowiem odptatne wynajmowanie kwater letniskowych, organizowanie wy-
zywienia oraz $wiadczenie roznorodnych ustug towarzyszacych. Agroturystyka
w takiej formie pozwala rodzinom rolniczym na uzyskanie dodatkowych docho-
dow, co jest szczegolnie wazne w obecnej, bardzo trudnej sytuacji polskiego rol-
nictwa. Oprécz tego stwarza nowe mozliwosci uzytkowe przestrzeni wiejskiej,
zabudowan rolniczych i lokalnej infrastruktury.
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Aktualny stan agroturystyki w Polsce odbiega znacznie od poziomu jej roz-
woju w innych krajach Europy Zachodniej, mimo iz w ostatnich latach obserwu-
je si¢ znaczny wzrost liczby gospodarstw swiadczacych ustugi w tym zakresie.
W 1993 roku gospodarstw agroturystycznych w Polsce byto okoto 1 tys. [MR
i RW 2005], gdy tymczasem w 2012 roku ich liczba wzrosta do 7,6 tys. [Ra-
port 2013, s. 92], co stanowi tylko 0,5% ogdlnej liczby gospodarstw rolniczych
w Polsce! (dla poréwnania w Wielkiej Brytanii 10,0%, a w Austrii 8,0%).

Tempo rozwoju turystyki wiejskiej/agroturystyki uzaleznione jest w duzym
stopniu od systemu marketingu, ktory obejmuje przygotowanie produktu tury-
stycznego, wskazuje sposoby jego sprzedazy oraz wykorzystywane do tego celu
kanaty dystrybucji, a takze organizuje dziatania promocyjne.

Wspotczesnie, w warunkach dynamicznie zmieniajacego sie rynku i rosnacej
konkurencji, coraz wiecej turystow, podejmujac decyzje 0 wyborze miejsc wy-
poczynku i celach podrdzy, zaczyna interesowac si¢ poszczegolnymi oferentami
i ich dziataniami. Publiczne zainteresowanie funkcjonowaniem strony podazo-
wej na rynku ustug turystycznych wptywa na podejmowanie dziatan z zakresu
budowania pozytywnego wizerunku wsi i regiondw. Przynosi rowniez wiele ko-
rzysci zarbwno wiascicielom takich gospodarstw, jak i samym turystom [Tew
i Barbieri 2012, s. 215-224, Flaningan, Blackstock, Hunter 2014, s. 394-405].
Kluczowymi narzedziami wykorzystywanymi w komunikacji marketingowej
dotyczacej turystyki wiejskiej sa: portale i strony internetowe, imprezy wysta-
wiennicze, targi, evanty i rézne materiaty drukowane.

Cel i metodyka badan

Celem opracowania byto przedstawienie tendencji zmian w zakresie form
promocji stosowanych przez ustugodawcow i zrédet informacji preferowanych
przez klientow odpoczywajacych na wsi w latach 1997-2013, a takze ocena
stopnia dostosowania dziatan informacyjno-promocyjnych z zakresu turysty-
ki wiejskiej/agroturystyki podejmowanych przez ustugodawcow do potrzeb
i oczekiwan turystow. W artykule wykorzystane zostaty wyniki badan empirycz-
nych przeprowadzonych zaréwno przez autorke, jak i innych autoréw z r6znych
osrodkéw naukowych w Polsce, dane wtorne pochodzace z ekspertyz wykona-
nych przez rozne instytucje oraz literatura przedmiotu. Do opracowania wyni-
kow badan zastosowano metodg analizy porownawcze;j.

Wedtug danych GUS w 2012 roku w Polsce funkcjonowato 1543,5 tys. gospodarstw rolniczych,
www.farmer.pl/fakty/polska/w-polsce-sa-373-gospodarstwa-posiadajace-ponad-tysiac-ha,40756.
html (data dostepu: 24.02.2014).
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Promocja turystyki wiejskiej w literaturze

Promocja, obok produktu, ceny, dystrybucji, jest integralnym elementem
marketingu, bez ktorego skutecznos¢ i efektywnos¢ wysitkow marketingowych
podejmowanych przez przedsigbiorstwa nie osiagnetaby pozadanego poziomu.
Nie wystarczy bowiem zaprojektowac uzyteczna ustuge dostosowana do potrzeb
klientéw, znalez¢ dla niej odpowiednie kanaty dystrybucji i ustali¢ cene ade-
kwatna do warunkow rynkowych, aby ja sprzeda¢. Wspotczesny, bardzo konku-
rencyjny rynek wymusza na podmiotach gospodarczych podejmowanie dziatan
promocyjnych, bez ktorych nawet bardzo atrakcyjne oferty nie mogtyby zaist-
nie¢ wsrod konkurencyjnych propozycji i dotrze¢ do $wiadomosci potencjalnych
nabywcow. Wiasnie temu stuzy promocja, ktora ksztattuje swiadomosé istnienia
oferty oraz dostarcza nabywcom informacji [Jaremen 2013, s. 151].

W literaturze przedmiotu promocje definiuje si¢ w ujeciu czynnosciowym
(funkcjonalnym) lub rzeczowym (instrumentalnym). W pierwszym aspekcie
przez promocje¢ rozumie si¢ kazde osobowe lub bezosobowe dziatanie nakta-
niajace do kupna produktu albo do zachowania zgodnego z wola i idea sprze-
dajacego [Stanton 1975, s. 467]. W ujecCiu rzeczowym przez promocje rozumie
sie najczesciej zespot skoordynowanych, taktycznych i strategicznych dziatan
i srodkow komunikacji, za pomoca ktorych przedsigbiorstwo przekazuje na ry-
nek informacije i w ten sposéb ksztattuje przychylna opinig o sobie i swoich pro-
duktach, co w konsekwencji ma motywowac¢ potencjalnych i aktualnych nabyw-
céw do zakupow [Sikora 2012, s. 177, Sikora 2013, s. 72]. Jest to dos¢ og6lne
ujecie, ktére mozna odnies¢ do kazdego produktu i kazdego przedsigbiorstwa,
a takze do bardzo zréznicowanych srodkow, narzedzi i sposobow promowania.
W definicji tej pojawia si¢ termin komunikacja, co ma akcentowac¢, ze promocja
jest integralna czescia systemu komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem. Obec-
nie coraz czesciej podkresla sig, ze promocja to nie tylko przekaz jednokierun-
kowy polegajacy na nagtasnianiu i szerzeniu wiedzy na temat przedsigbiorstwa
i jego produktow, lecz takze dialog miedzy przedsicbiorstwem a odbiorcami
informacji. Dzigki temu, ze przeptyw informacji jest dwukierunkowy, nabyw-
cy otrzymuja wiedze na temat produktow, oferenci natomiast na temat postaw
nabywcow wobec ich ofert i wysitkow marketingowych. Z jednej strony sprzy-
ja to znajdywaniu przez nabywcow produktéw odpowiednich do ich potrzeb,
z drugiej zas utatwia dostosowanie ofert do oczekiwan klientéw [Panasiuk 2005,
s. 125, Jaremen 2013, s. 152].

Promocja jest wiec dziatalnoscia polegajaca na komunikowaniu si¢ przed-
siebiorstwa turystycznego z rynkiem. Mozna wyr6zni¢ pie¢ podstawowych ro-
dzajow tej komunikacji lub — jak to si¢ najczesciej okresla — pie¢ instrumentow
promocji, a mianowicie:
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» reklame, definiowana jako kazda ptatna forme bezosobowej prezentacji pro-
duktu przez okreslonego nadawc,

» sprzedaz osobista, ktdra jest bezposrednia (osobista) prezentacja oferty
klientowi (potencjalnemu nabywcy) przez sprzedawce,

* promocje sprzedazy, okreslana jako pobudzanie zainteresowania produktem
przez zastosowanie krotkookresowych dziatanh w postaci zachet (bodzcow
ekonomicznych) i ekspozycji,

e public relations, tj. planowa i systematyczna dziatalnos¢ majaca na celu
stworzenie i utrzymanie relacji migdzy przedsigbiorstwem a jego otocze-
niem; tworzenie pozytywnego obrazu firmy i produktu,

* marketing bezposredni, tj. zesp6t dziatan oraz $rodkoéw bezposredniego
i indywidualnego oddziatywania na klienta w celu doprowadzenia do zawar-
cia transakcji kupna-sprzedazy; ma wiele form: poczta elektroniczna, tele-
marketing, marketing elektroniczny, portale, blogi itp. [Mazurkiewicz 2002,
s. 288-289, Kruczek i Walas 2004, Huertas 2008, s. 406-408, Pabian 2008,
s. 29-32, Parzonko i Pitat 2009, s. 89, Grzegorczyk 2010, s. 27-38, Kotler
2010, s. 546-547, Mruk 2012, s. 269, s. 34, Strzembicki 2012, s. 171].

Zmiany w zakresie form promocji obiektow turystyki
wiejskiej

Jeszcze nie tak dawno wsrod kierunkow i form promocji skierowanych
na pozyskanie nowych klientéw do kwater turystyki wiejskiej/agroturystycz-
nych wykorzystywane byty najczesciej: publikacja katalogow, udziat w targach
i gietdach turystycznych krajowych i miedzynarodowych, informacja i reklama
w srodkach masowego przekazu oraz czasopismach turystycznych, uaktywnie-
nie srodowiska dziennikarskiego (konferencje prasowe, prezentacja ofert agro-
turystycznych), imprezy kulturalne i rozrywkowe potaczone z prezentacja ofert,
konkursy i gry nagradzane pobytami w kwaterach agroturystycznych oraz filmy
propagandowe, reklamowe i informacyjne [Drzewiecki 2001, s. 166]. Rzadziej
natomiast oferenci omawianych ustug stosowali nowoczesne formy przekazu
informacji. Publikacje informacyjno-promocyjne byly i sa dostgpne w regio-
nalnych i lokalnych punktach informacji turystycznej, czy tez upowszechnia-
ne na licznych imprezach plenerowych (targi, festyny, gietdy produktow tury-
stycznych). Najwazniejszym tego typu wydarzeniem sa Miedzynarodowe Targi
Turystyki Wiejskiej i Agroturystyki AGROTRAVEL organizowane w Polsce od
2009 roku.
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Preferencje dotyczace wyboru skutecznych form promocji wykorzystywa-
nych przez ustugodawcow zmieniaty si¢ w czasie. Tendencje w zakresie podej-
mowanych dziatan informacyjno-promocyjnych przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1
Zrédita informacji o obiekcie turystyki wiejskiej/agroturystyki w opinii ustugodawcéw

w latach 2003-2012 [%]

Zrédta informagji 2003* 2006** 2010*** 201 2%xxx
N =383 N =125 N =256 N = 800
Wiadomosci od znajomych 25,1 7,2 3,1 77,0
Portale internetowe 26,4 75,2 88,7 65,4
Ulotki, foldery, katalogi 51,7 23,2 32,0 25,9
Ogtoszenia w prasie 17,2 21,6 59 14,6
Targi, gietdy turystyczne 13,1 7,2 25,4 9,8
Wizyta w punkcie informaciji turystycznej - - - 14,8
Wizyta w biurze podrézy - - - 111

Badany mogt podac wiecej niz jedng odpowiedz.

*E. Jachimowicz, K. Krzyzanowska, 2004: Pozarolnicze funkcje gospodarstwa rolniczego na
przykfadzie jego dziafalnosci agroturystycznej, Wydawnictwo SGGW, Warszawa, s. 92—93.
**A, Balinska, I. Sikorska-Wolak, 2009: Turystyka wiejska szansg rozwoju wschodnich terenéw
przygranicznych na przykfadzie wybranych gmin, Wydawnictwo SGGW, Warszawa, s. 105.
***M. Roman, 2014: Ekonomiczno-spofeczne uwarunkowania rozwoju agroturystyki w gmi-
nach wiejskich wojewoddztwa podlaskiego, Wydawnictwo Zespotu Szkét Centrum Ksztatcenia
Rolniczego im. Jadwigi Dziubinskiej w Goladkowie, Goladkowo, s. 116.

***Raport koncowy 2012: Turystyka wiejska, w tym agroturystyka, jako element zrownowa-
zonego i wielofunkcyjnego rozwoju obszaréow wiejskich, kierownik projektu: J. Banski, wyko-
nawca: Agrotec Polska Sp. z 0.0., IGP i Z PAN, Warszawa, s. 85.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan wtasnych i innych autoréw.

Obserwujac wspétczesny rynek turystyczny, mozna zauwazy¢ zjawisko
zmniejszajacego sie zaufania do tradycyjnych instrumentéw promocji oraz coraz
wigkszego znaczenia Internetu w docieraniu z oferta turystyki wiejskiej do klienta.
Potwierdzaja to zarowno wyniki badan empirycznych przeprowadzonych przez
autorke?, jak i zrealizowanych przez innych autoréw. Przejawem wykorzystania
nowoczesnych technologii jest wigc tworzenie stron internetowych gospodarstw
agroturystycznych oraz wykorzystanie portali spotecznosciowych. Najwigkszy
serwis agroturystyczny prowadzony jest na portalu www.agroturystyka.pl, na kto-
rym prezentowane sa rekomendowane oferty gospodarstw z catej Polski.

%Badania empiryczne przeprowadzone zostaty w 2003 roku w ramach projektu badawczego
nr PO6R 062 22 pt. ,,Pozarolnicze funkcje gospodarstwa rolniczego” finansowanego przez KBN.
Objeto nimi 383 rolnikéw prowadzacych dziatalno$¢ agroturystyczna na terenie siedmiu woje-
wodztw: lubelskiego, lubuskiego, matopolskiego, pomorskiego, $laskiego, $wietokrzyskiego
i warminsko-mazurskiego.
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Ustugodawcy uczestniczacy w badaniach empirycznych uznali réwniez, ze
rekomendacje znajomych zadowolonych z pobytu w obiekcie turystyki wiej-
skiej/agroturystyki sa tania i skuteczna forma promocji oferty.

Kolejna kwestia podjeta w badaniach byta ocena zrédet informacji prefero-
wanych przez turystow wypoczywajacych na wsi, co przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2
Zrédia informacji o mozliwo$ciach wypoczynku na wsi preferowane przez turystow
w latach 1997-2013 [%]

Srédia informacil 1997* 2001* 2003* | 2006** | 2010*** | 2012**** | 2013*****
I IN=349|N=745|N=413|N=520 |N=226| N=761 | N=122

Wlador_nosu 40,1 47,2 422 51,9 34,5 39,2 46,0

od znajomych

_Portale _ 5,0 20,2 24,2 58,4 58,0 92,0

internetowe

Ulotki, foldery, 15.0 195 12,7 15 4,0 2.4 —

katalogi

Ogtoszenia 19,3 13,7 14,4 0,9 12 25,0

w prasie

Audycie 128 | 28 29 35 - - 35,0

telewizyjne

Audycje radiowe 1,5 11 2,7 - - -

Targi i gietdy 7.3 28 2.2 - 2,2 0,4 3,0

turystyczne

Wizyta w punkcie

informacji 12 2.0 0,2 - - 3,7 9,0

turystycznej lub

biurze podrozy

Badany mogt podac wiecej niz jedng odpowiedz.

*L. Strzembicki, 2005: Wypoczynek w gospodarstwach wiejskich w opinii turystéw, [w:] Tu-
rystyka wiejska a rozwdj i wspéfpraca regiondéw, Prace Naukowo-Dydaktyczne Panstwowej
Szkoty Zawodowej w Krosnie, z. 15, s. 32.

**A Balinska, . Sikorska-Wolak, 2009: Turystyka wiejska szansg rozwoju wschodnich terenéw
przygranicznych na przykfadzie wybranych gmin, Wydawnictwo SGGW, Warszawa, s. 108.
***M. Roman, 2014: Ekonomiczno-spofeczne uwarunkowania rozwoju agroturystyki w gmi-
nach wiejskich wojewddztwa podlaskiego, Wydawnictwo Zespotu Szkoét Centrum Ksztatcenia
Rolniczego im. Jadwigi Dziubinskiej w Goladkowie, Golgdkowo, s. 116.

*xx],. Zawadka, 2013: Tendencje zmian w zachowaniach turystycznych osdb wypoczywa-
jgcych na wsi, [w:] Komunikowanie i doradztwo w turystyce wiejskiej, Wydawnictwo SGGW,
Warszawa, s. 116.

rrxexx Ekspertyza dotyczaca analizy i oceny trafno$ci i skuteczno$ci przekazu informacyjno-
-promocyjnego w kontekscie potrzeb informacyjnych z zakresu turystyki wiejskiej, w tym agro-
turystyki, s. 90, www.bip.minrol.gov.pl (data opublikowania: 20.08.2013).

Zrodto: Opracowanie wtasne na podstawie badan innych autoréw.
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Z badan Strzembickiego [2012, s. 177] wynika, ze w 1997 roku tylko zniko-
ma czgs¢ turystow kontaktowata sig z obiektami turystyki wiejskiej przez Inter-
net, obecnie natomiast ponad 90% rezerwacji ustug turystycznych na polskiej wsi
realizowanych jest z wykorzystaniem tego medium. Internet jako wazne medium
promocyjne oferuje bogaty zestaw srodkow oddziatywania na potencjalnych na-
bywcow ustug turystyki wiejskiej. Najbardziej rozpowszechniong forma promo-
cji w Internecie sa strony www. Ich istotna rola wynika nie tylko z mozliwosci
promocji ustug obiektéw turystyki wiejskiej poprzez zamieszczanie réznych ko-
munikatéw z zakresu reklamy, marketingu bezposredniego, promocji sprzedazy
i public relations. Poprzez strony www mozna skutecznie ksztattowac wizeru-
nek obiektow turystyki wiejskiej, stowarzyszen i federacji, komunikowac si¢
z klientem i innymi podmiotami, budowac trwate zwiazki z konsumentami ustug
oraz ich lojalnos¢. W zwiazku z tym nalezy zadba¢ o ich jakos¢, uzytecznosc
i funkcjonalnos¢ [Law i Buhalis 2010, s. 297]. Z informacji zawartych w eksper-
tyzie dotyczacej analizy i oceny trafnosci i skutecznosci przekazu informacyjno-
-promocyjnego w kontekscie potrzeb informacyjnych z zakresu turystyki wiej-
skiej, w tym agroturystyki [Ekspertyza 2013, s. 89] wynika, ze najistotniejsza
informacja umieszczona na portalu internetowym powinna by¢ cena oraz optaty
dodatkowe wraz ze wskazaniem, co wchodzi w cene oferty. Na drugim miejscu
uplasowaty si¢ zdjecia i filmy, ktore powinny przedstawia¢ regiony, wsie i go-
spodarstwa. Opis okolicy i historia regionu znalazty si¢ na dalszych pozycjach
w rankingu. Wedtug respondentow, w kazdym regionie powinny by¢ opisane
walory przyrodnicze, szlaki turystyczne, zabytki i skanseny, szlaki i wioski te-
matyczne, imprezy i inne oferowane turystyczne produkty pakietowe oraz sie-
ciowe. Ponadto na portalu internetowym powinna by¢ zamieszczona informacja
dotyczaca warunkow lokalowych wraz ze wskazaniem liczby pokoi, dostgpnosci
i odptatnosci miejsc parkingowych, dostepu do Internetu i innych udogodnien.
Obecna powinna by¢ rowniez informacja o mozliwosci zabrania zwierzat. Wska-
zane powinny by¢ wszelkie atrakcje i produkty turystyczne, a takze mozliwosci
aktywnego wypoczynku, dostep do sprzetu sportowego. Istotne sa tez informacje
na temat dojazdu (mapy dojazdu, mozliwo$¢ przyjechania komunikacja zbioro-
wa). Opisy ofert powinny réwniez zawiera¢ informacje na temat dostgpnosci
sklepdw i punktow medycznych.

Drugim waznym zrédtem informacji o mozliwosciach wypoczynku na wsi
w latach 1997-2013 byty polecenia znajomych zadowolonych z pobytu. Korzy-
stat z nich co drugi badany turysta zaréwno 15 lat temu, jak i obecnie.

Sprébujmy odpowiedzie¢ na pytanie, czy formy promocji wykorzystywane
przez ustugodawcow sa dostosowane do potrzeb i oczekiwan turystow. Informa-
cje na ten temat przedstawiono w tabeli 3.
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Tabela 3

Stopien dostosowania dziatan informacyjno-promocyjnych z zakresu turystyki wiejskiej/
/agroturystyki podejmowanych przez ustugodawcow do potrzeb i oczekiwan turystéw
w latach 2003 i 2012 [%]

) o ) 2003 2012
Dziatania informacyjno- - -
] ; Ustugodawcy Turysci Ustugodawcy Turysci

promocyjne

N = 383* N = 413** N = 800*** N = 761%**=*

Wiadomosci od znajomych 25,1 47,2 77,0 39,2
Portale internetowe 26,4 20,2 65,4 58,0
Ulotki, foldery, katalogi 51,7 12,7 25,9 2,4
Ogtoszenia w prasie 17,2 14,4 14,6 1,2
Targi, gietdy turystyczne 13,1 2,2 9,8 0,4
PunKt |nforma(,:J.| turystycznej _ 0.2 25.9 37

lub biuro podrézy

Badany mogt podac wiecej niz jedng odpowiedz.

*E. Jachimowicz, K. Krzyzanowska, 2004: Pozarolnicze funkcje gospodarstwa rolniczego na
przykfadzie jego dziafalnosci agroturystycznej, Wydawnictwo SGGW, Warszawa, s. 92-93.
**|_, Strzembicki, 2005: Wypoczynek w gospodarstwach wiejskich w opinii turystéw, [w:] Tu-
rystyka wiejska a rozwoj i wspofpraca regiondéw, Prace Naukowo-Dydaktyczne Panstwowej
Szkoty Zawodowej w Kroénie, z. 15, s. 32.

***Raport koncowy, 2012: Turystyka wiejska, w tym agroturystyka, jako element zréwnowazo-
nego i wielofunkcyjnego rozwoju obszaréw wiejskich, kierownik projektu: J. Banski, wykonaw-
ca: Agrotec Polska Sp. z 0.0., IGPiZ PAN, Warszawa, s. 85.

*xxEkspertyza dotyczaca analizy i oceny trafnosci i skutecznosci przekazu informacyjno-pro-
mocyjnego w kontekscie potrzeb informacyjnych z zakresu turystyki wiejskiej, w tym agrotury-
styki, s. 90, www.bip.minrol.gov.pl (data opublikowania: 20.08.2013).

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan wtasnych i innych autoréw.

Formy promocji wykorzystywane przez ustugodawcéw nie byty w petni
dostosowane do potrzeb i oczekiwan turystow zaréwno w 2003, jak i 2012 ro-
ku. Dziesig¢ lat temu najwazniejszym zrodtem informacji o mozliwosciach wy-
poczynku w gospodarstwie agroturystycznym byty rekomendacje krewnych
i znajomych, a nie wydawnictwa promocyjne w formie katalogéw, folderéw czy
informatorow, ktore najczesciej stosowali ustugodawcy w 2012 roku. Obecnie
najwazniejszym zrodtem informacji o mozliwosciach wypoczynku na wsi jest
dla badanych turystéw Internet, a ustugodawcy duza uwage przywiazywali do
pozytywnych opinii wyrazonych przez zadowolonych gosci z pobytu w obiek-
tach turystyki wiejskiej. Co czwarty badany ustugodawca promowat przygoto-
wana oferte, wykorzystujac do tego celu wydawnictwa promocyjne w formie
ulotek, katalogow, folderow czy informatorow, z ktorych sporadycznie korzy-
stali turysci.
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Podsumowanie i wnioski

1. Z przeprowadzonej analizy wynika, ze coraz czesciej tradycyjne formy
komunikacji marketingowej zastepowane sa przez Internet. W 1997 roku
tylko znikoma cze$¢ turystow kontaktowata sie z obiektami turystyki wiej-
skiej przez Internet, a obecnie ponad 4/5 rezerwacji ustug turystycznych na
polskiej wsi realizowanych jest z wykorzystaniem tego medium. Drugim
waznym zrodtem informacji o mozliwosciach wypoczynku na wsi w latach
1997-2013 byty rekomendacje znajomych zadowolonych z pobytu. Korzy-
stat z nich co drugi badany turysta zaréwno 15 lat temu, jak i obecnie.

2. Formy promocji wykorzystywane przez ustugodawcow nie byty w petni do-
stosowane do potrzeb i oczekiwan turystow zaréwno w 2003, jak i w 2012 ro-
ku. Dziesigc¢ lat temu najwazniejszym zrodtem informacji o mozliwosciach
wypoczynku w gospodarstwie agroturystycznym byty rekomendacje krew-
nychiznajomych, anie wydawnictwa promocyjne w formie katalogéw, folde-
row czy informatorow, ktore najczesciej stosowali ustugodawcy. W 2012 ro-
ku najwazniejszym zrédtem informacji 0 mozliwosciach wypoczynku na
wsi byt dla badanych turystéw Internet, a ustugodawcy duza uwage przy-
wiazywali do pozytywnych opinii wyrazonych przez zadowolonych gosci
odpoczywajacych w obiektach turystyki wiejskiej. Dlatego wazne jest, aby
rolnicy i mieszkancy wsi dbali 0 wysoki standard stron internetowych, spet-
niajac tym samym oczekiwania turystow. Fachowa pomoc w tym zakresie
ustugodawcy moga uzyska¢ kontaktujac sie z doradcami osrodkow doradz-
twa rolniczego czy przedstawicielami stowarzyszen agroturystycznych.
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Trends in the field of effective information
and promotion activities in rural tourism

Abstract

The aim of the study was to present the changes in the number of lodgings in
the years 1993-2013, trends related to forms of promotion used by rural tourism
service providers, as well as information sources preferred by tourists resting in
the countryside in the years 1997-2013. Additionally, the research covers the in-
formation and promotion methods used by service providers to meet the needs and
expectations of customers. The data comes from empirical studies conducted both
by the author and other authors from different academic centres in Poland, second-
ary data from the expert opinions provided by different institutions, and literature.
The analysis shows that the forms of promotion used by the service providers were
not fully adapted to the needs and expectations of tourists, both in 2003 and in
2012. Ten years ago, the most important source of information about holiday stay
on a farm were the recommendations of relatives and friends, not promotional
literature mostly used by service providers. Nowadays, the most important source
of information about recreation in the countryside for surveyed tourists was the
Internet, while the service providers’ great attention was given to the positive views
expressed by satisfied guests resting in objects of rural tourism.








