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BADANIE PREFERENCIJI
WOBEC PRODUKTU TURYSTYCZNEGO WSI

Jedynq rzeczq, ktéra kosztuje drozej niz informacja,
Jjest ludzka ignorancja

J.F. Kennedy
1. Jakos$é¢ produktu turystycznego obszarow wiejskich

Turystyka to, wedtu; Swiatewej Organizacji Turystyki, ,,catoksztalt stosunkow
i zjawisk zwiazanych z pobytem odwiedzajacych w danym regionie, podrézuja-
cych i przebywajacych w celach wypoczynkowych, stuzbowych lub innych nie
diuzej niz przez jeden rok bez przerwy poza swoim codziennym otoczeniem, z
wylaczeniem wyjazdow, ktérych gldwnym celem jest dziatalnos¢ zarobkowa” [10,
s. 163]. W zaleznosci od motywow podrozowania mozna wymieni¢ turystyke kwa-
lifikowana, przygodowa, religijna, kulturowa, uzdrowiskowa, biznesowa, ekotury-
styke czy agroturystyke. Uwzgledniajac miejsce wypoczynku, wyodrebnimy tury-
styke krajowa i zagraniczna oraz miejska i wiejska.

Turystyk¢ nalezy interpretowac jako system obejmujacy zrdéznicowane cele
wyjazdu, fizyczne przemieszczanie, pobyt w rejonie recepcyjnym, tymczasowosé
podrozy i pobytu oraz korzystanie z bazy turystycznej i infrastrukturalnej. Widzi-
my, ze wigkszos¢ motywow podrdézowania moze by¢ zaspokojona przez pobyt na
obszarach wiejskich, przez turystyke wiejska, ktora obejmuje catoksztalt gospodar-
ki turystycznej na tych terenach, akcentuje walory srodowiska wiejskiego, pozosta-
je w Scistym kontakcie z przestrzenia, naturg, Srodowiskiem przyrodniczym, kultu-
rowym oraz mieszkancami [10, s. 163]. Turystyka wiejska nie iest pojeciem row-
noznacznym z agroturystyka, gdyz ta, pomimo iz jest forma turystyki wiejskiej,
dotyczy pobytu w gospodarstwach rolnych. Rozgraniczenie jednak tych form tury-
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styki napotyka liczne problemy zwiazane z interpretacja statystyczna. W Europie,
gdzie coraz czgsciej obserwujemy, ze wie$ nie jest juz kojarzona wylacznie z funk-
cjami rolniczymi, ale takze turystycznymi, odréznienie agroturystyki i turystyki
wiejskiej nie znajduje potwierdzenia [9, s. 16]. Tym bardziej, ze coraz czeSciej
interpretujemy obszary wiejskie w aspekcie uroku wiejskiego krajobrazu, w aspek-
cie dobra ekonomicznego zaspokajajacego réznorodne potrzeby turystow. Z tej
formy turystyki korzysta ponad 70% Amerykanéw, okolo 80% Brytyjczykow,
Francuzéw czy Niemcow.

Jak akcentuje B. Lane [5, s. 39], eksperci moga prezentowa¢ rézne wyniki ana-
liz i pojec, natomiast rynek w sposob rygorystyczny akceptuje co$ lub odrzuca ze
wszystkimi nastgpstwami ekonomicznymi. Wizerunek wsi, ktorej poszukuje obec-
ny rynek, kojarzony jest z zielonym, ekologicznym produktem, z czystym powie-
trzem, zdrowym wyzywieniem, kontaktem z mieszkancami czy oryginalnym dzie-
dzictwem kulturowym.

Jakos¢ w ujeciu filozoficznym oznacza stopien osiagnigtej doskonatosci, jako
piekno zas jest sadem wartosciujacym, wyrazonym przez uzytkownika. Jest me-
chanizmem wyodrgbnienia i poznania przez cztowieka rzeczy, ktére tkwia w moz-
liwosciach ich oddziatywania na zmysly i przez to na kreacje wrazen wzrokowych,
shuchowych, smakowych, wechowych, dotykowych [3, s. 17-21].

Jakos$¢ produktu turystycznego polskiej wsi tworza [1, s. 68]:

jakos$¢ srodowiska przyrodniczego,

jakos¢ walordéw kulturowych,

jakos¢ bazy noclegowej, gastronomicznej i towarzyszacej,

jako$é swiadczonych ushug,

stosunek miejscowej ludnosci do turystow,

krajobraz.

Pojecie jakosci i krajobrazu wystepuje w spoteczenstwie od bardzo dawna.
Krajobraz poczatkowo byl identyfikowany z obszarem, nastgpnie uzywano go
rowniez do okreslenia specyfiki obszaru, jego charakteru, a takze widoku i pigkna
utozsamianego z odbiorem widzianej przestrzeni. Obecnie pojgcie krajobraz odnosi
si¢ do przestrzennego i materialnego wymiaru rzeczywistosci i oznacza komplek-
sowy system skladajacy si¢ z form, rzezby i wadd, roslinnosci i gleb, skat i atmosfe-
ry. Cechy krajobrazu sa nastepujace:

e zajmuje on wycinek przestrzeni,

charakteryzuje si¢ okreslona fizjonomia,

jest systemem dynamicznym,

podlega ewolucji,

jego elementem jest cztowiek (spoleczenstwo) [8, s. 9-10].

Krajobraz tworza: topografia, wegetacja, woda, powietrze, infrastruktura, a
wigc jednoczesnie wartosci $rodowiska przyrodniczego, jego czystosé, cechy spo-
lecznosci lokalnej, elementy rozwoju gospodarczego i wyposazenia technicznego,
lad przestrzenny oraz dziedzictwo kulturowe.
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2. Marketingowa ocena wsi polskiej jako miejsca wypoczynku

Badania marketingowe turystéw zagranicznych (tab. 1-3), przeprowadzone
przez ankieterow Instytutu Turystyki w 8 turach w ciagu calego 2004 r. na terenie
Polski, ukazuja, iz jako miejsce turystycznego pobytu najcze$ciej wymieniali oni
miasta, wsie, objazd po kraju, pobyt w gorach i nad morzem. Turystyke wiejska

Tabela 1. Sp¢dzanie czasu w Polsce (w % wypowiedzi)

Rosja, UE 15 T(f:’: Wzg‘;""’
Wyszczegélnienie Ogotem | Bialoru$, | Niemcy (bez J J
. S czlon- zamor-
Ukraina Niemiec) . .
kowskie skie
Pobyt w miastach 70,9 70,3 69,4 75,1 72,5 70,2
Pobyt w gérach 2,8 2,0 4,1 3,0 1,3 4,2
Pobyt nad morzem 2,8 2,0 43 33 0,4 0,0
Pobyt w rejonach 2,0 0,6 3,1 3,1 0,5 1,2
pojeziernych
Pobyt na wsi 9,2 10,0 11,6 5,9 7.4 7,5
Objazd po kraju 83 4.6 7,6 12,5 8,9 16,3
Turystyka kwalifi- 0.1 0.0 0.2 0.1 0.1 0.0
kowana
Inne 6,0 11,8 2,4 1,1 8,9 0,6

Respondenci mogli udzieli¢ po kilka odpowiedzi.
Zrédto: www intur.com.pl.

w najwigkszym stopniu wskazywali Niemcy oraz Rosjanie, Biatorusini i Ukraincy.
Jako gltowny cel pobytu najczgsciej podawano sprawy zawodowe lub shuzbowe,
wakacje, zwiedzanie kraju, wypoczynek, sport, hobby oraz odwiedziny krewnych

Tabela 2. Podstawowy cel pobytu (w % wypowiedzi)

Rosja, UE 15 I:f:”: Wybrane
Wyszczegélnienie Ogéltem | Bialoru$, | Niemcy (bez J kraje
. o czton- .
Ukraina Niemiec) . zamorskie
kowskie

Wakacje, zwiedzanie |, , 133 273 29,1 22,7 26,3
kraju, wypoczynek
Odwiedziny krew- 20,1 11,2 24,1 24,5 18,0 50,0
nych lub znajomych
Cel zdrowotny 1,9 0,6 3,1 3,2 1,6 0,0
Sprawy zawodowe
lub stuzbowe, zala- 252 17,9 289 374 20,4 22,5
twianie interesow
Prywatny pryjazd 1,5 1,0 26 0,9 0,3 0,0
szkoleniowy
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Tabela 2, cd.

Podjecie dorywezej 2,6 6,6 0,0 0,0 0,1 0,4
pracy 2 b ’ r b >
Zakupy na wiasne 6,7 16,5 1,4 0,1 8,1 0,0
pon.uby £ ] > I’ y 2 i)
Cele religijne 0,7 0,5 1,3 0,5 0,1 0,0
Odwiedziny w miej- 0,9 0,5 1,9 0,1 0,2 0,0
scu pochodzenia

Tranzyt 11,8 23,6 2,1 2,1 21,8 0,6
Inne cele 6,8 8,2 7.4 2,1 6,7 0,3

Zrédio: www.intur.com.pl.

lub znajomych. Turysci przebywajacy w Polsce krytykowali najczesciej wysokie
koszty, warunki dojazdu, stan bezpieczenstwa i stan sanitarny. Warte podkreslenia
jest, ze okoto 30% turystow nie krytykowalo niczego.

Tabela 3. Co krytykowano w zwiazku z podr6za i pobytem (w % wypowiedzi)

Rosja, UE 15 T:f;v: W]’(’rb;‘:“"
Wyszczegdlnienie Ogélem | Bialoru$, | Niemcy (bez J el
. S czlon- zamor-
Ukraina Niemiec) . .
kowskie skie
Koszty 21,2 37,9 7,1 15,6 21,9 23,0
Dojazd 14,9 9,5 16,1 24,8 18,6 18,7
Organizacja podrozy
lub pobytu 6,4 16,8 1,0 1,1 3,0 0,8
Brak atrakeji tury- 0,9 12 0,7 0,8 1,4 12
stycznych
Brak informacji 8,0 4,1 43 17,8 43 33,9
Niski standard ushug 6,1 2,8 7.8 6,4 3,0 11,7
Stan sanitarny 14,5 53 19,7 21,6 10,3 22,6
Stan bezpieczenstwa 14,6 15,1 13,2 15,7 11,1 17,0
Inne 0,3 0,4 0,2 0,2 0,3 0,0
Niczego nie kryty- 28,6 24,7 41,6 13,7 30,9 1,3
kowano

Respondenci mogli udzieli¢ po kilka odpowiedzi.

Zrédio: www.intur.com.pl.

Aby ukaza¢ istote i znaczenie krajobrazu w produkcie turystyki wiejskiej, przypa-
trzmy si¢ wynikom badan ankietowych zrealizowanych przez autora w 2004 r. metoda
kwestionariusza ustrukturyzowanego z jawnym celem [2, s. 309] wsréd 258 turystow
przebywajacych na Podkarpaciu. Analiza stylu wypoczynku, zwana tez analiza psy-
chograficzna, poprzez uzyskanie informacji o preferencjach gosci, jest pomocna przy
opracowaniu strategii dotarcia do docelowego segmentu turystéw [2, s. 295].


http://www.intur.com.pl
http://www.intur.com.pl

451

Tabela 4. Krajobraz obszaréw wiejskich preferowany przez turystow (w % wypowiedzi)

Rodzaj krajobrazu

o
= | 5|8
Sl=|2 | |3
El € |E-l2.| 2| 7
= d |gs|ge| & | &
S| 5 |82|le8| 2| £
| 5 |§s|2z| 2| 2] 8
g | € |=%8|32| §| 5| 5
~ > 9o =& S o o)
> & ©C&| 83 3 g -
g ) Se|lS 3 2] E
S s |88 g § 5
E‘ © (5] o =z Ay
8 &b 8 a~
Rl =] (@)
. . . T E | §
Hierarchia waznosci w g
Procent re- ogblem 23,3 8,3 51 | 384 | 11,7 1,7 | 11,5
SP‘l’("dCT}‘°W N mezezy/mi 156 | 3,1 | 621473 ] 93| 3,1 ] 154
S AAYER Tobiety 32,0 | 143 | 36 | 286 | 142 | 00| 7.2
en rodzaj na
1 pozycji mieszkancy miast 25,0 72 | 10,7 | 32,8 | 10,9 3,6 | 10,6
(najwazniejsza) mieszkaﬁcy'wsi 21,9 9.4 0,0 | 50,0 | 12,4 0,0 6,3
osoby w wieku 15-25 lat 25,1 83 85 | 414 0,0 0,0 | 16,7
osoby w wieku 26-35 lat 18,5 0,0 6,3 | 62,0 6,5 0,0 6,7
osoby w wieku 36-50 lat 23,1 | 229 0,0 | 183 | 23,2 0,0 | 12,5
osoby powyzej 50 lat 26,5 5,2 51 1] 263 | 21,0 50 | 10,9
Procent re- ogotem 283 | 20,1 | 153 | 10,7 3511021 11,9
SP‘:("de'?‘OW " mezezy/mi 281 [ 188 | 125 | 94| 63| 94 | 155
i IAYEN Tobiety 214 | 213 [ 179 | 219 | 00 [ 105 [ 70
en rodzaj na
2 pozycji mieszkancy miast 21,2 | 249 | 18,9 | 20,6 3,6 3,5 7,3
mieszkancy wsi 334 | 12,5 9,5 | 10,5 3,1 | 156 | 154
osoby w wieku 15-25 lat 24,8 8,1 16,9 | 33,8 0,0 0,0 | 164
osoby w wieku 26-35 lat 31,5 | 25,7 | 12,7 4,6 0,0 | 25,5 0,0
osoby w wieku 36-50 lat 30,8 | 23,5 | 15,6 9,1 0,0 | 13,9 7,1
osoby powyzej 50 lat 26,7 | 213 15,8 53 10,7 0,0 | 20,2
Procent re- ogotem 15,1 | 26,7 3,2 | 16,2 | 20,1 83 | 103
spondentow s zvsni 12,5 | 281 | 63 | 12,4 | 188 | 125 | 9,4
wskazujacych -
¢ . kobiety 17,9 | 25,1 0,0 | 20,3 | 21,4 3,7 | 11,6
en rodzaj na
3 pozycji mieszkaricy miast 17,7 | 28,6 0,0 | 109 | 21,7 98 | 11,3
mieszkancy wsi 12,4 | 24,9 6,3 | 22,1 | 18,6 6,4 9,3
osoby w wieku 15-25 lat 0,0 | 334 0,0 | 249 | 169 | 24,8 0,0
osoby w wieku 26-35 lat 12,8 | 18,9 | 12,7 0,0 | 254 124 | 17,8
osoby w wieku 36-50 lat 24,1 | 23,8 0,0 | 160 | 12,6 | 23,5 | 12,9
osoby powyzej 50 lat 26,3 | 31,7 0,0 | 104 | 26,5 0,0 5,1

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.
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Na podstawie przeprowadzonych badan (tab. 4) mozna stwierdzic, ze jedna
trzecia turystow preferuje turystyke w krajobrazie historycznym i etnograficznym
(kulturowym), wskazujac t¢ form¢ wypoczynku na pierwszym miejscu w hierarchii
waznosci; akcentuja oni gldwnie srodowisko wiejskie o ciekawej, oryginalnej hi-
storii oraz interesujacym i odpowiednio ukazanym dziedzictwie kulturowym. Wy-
przedzila je tylko turystyka w srodowisku przydatnym do rozwoju turystyki kwali-
fikowanej (géry, woda), ktora na pierwszym miejscu wskazywato blisko 40% re-
spondentow. W dalszej kolejnosci tury$ci wymieniali turystyke w $rodowisku o
wartosciach religijnych, w srodowisku akcentujacym i taczacym wypoczynek z
krajobrazem rolniczym i gospodarstwem rolnym, w mniejszym za$ stopniu w $ro-
dowisku objetym prawng ochrona.

Uwzgledniajac podzial respondentow wedlug pici, miejsca stalego zamieszka-
nia oraz wieku, mozna stwierdzi¢, ze turystyke akcentujaca krajobraz historyczny i
etnograficzny w wigkszym stopniu za najwazniejsza wskazuja kobiety oraz osoby
w wieku 15-25 i powyzej 35 lat. W jednakowym stopniu wskazuja ja mieszkancy
miast i wsi. Osoby w wieku 26-35 lat preferuja wypoczynek w krajobrazie przy-
datnym do realizowania turystyki kwalifikowanej. Badania potwierdzaja, ze krajo-
braz i jego jako$¢ maja istotny wplyw na wybér miejsca zamieszkania.

Na obszarach wiejskich dochodzi do zderzenia kompleksowosci i przestrzenne;j
koncentracji popytu turystycznego z duzym rozdrobnieniem podmiotowym poda-
zy. Turysci przedstawiaja réznorodne potrzeby, ktérych zaspokojenia zadaja po-
przez zaoferowanie im odpowiedniej jakosci produktu turystycznego. Wymaga to
od podmiotéw turystycznych stworzenia zintegrowanego produktu turystycznego
wsi oraz integracji narzedzi marketingowych [11, s. 231], gdyz ostatecznie turysta
czesto interpretuje wszystkie wartosci i propozycje produktu turystycznego wsi w
jednym subiektywnym doswiadczeniu [12, s. 33].

3. Podsumowanie

Badania marketingowe bedac funkcja wiazaca turystow z podmiotami organi-
zujacymi ruch turystyczny poprzez zbieranie i wykorzystanie odpowiednich infor-
macji, staje si¢ w dobie spoteczenstwa informatycznego dostrzegajacego coraz
czgsciej jakos¢ oferowanych produktéow — koniecznoscia, a rzetelna informacja
drogim towarem. Badania marketingowe sa w szeroki stopniu wykorzystywane w
ukazaniu zjawisk i trendow wystepujacych na rynku ushug turystycznych. W wigk-
szo$ci przypadkow dotycza one turystyki typowo komercyjnej i migdzynarodowe;j,
sa realizowane w skali makroekonomicznej i nie wyrdzniaja si¢ swoja specyfika w
caloksztalcie badan. W odniesieniu do turystyki wiejskiej badania sa prowadzone
znacznie rzadziej i dotycza gtownie informacji w skali mikroekonomicznej, przy-
czyniajac si¢ przede wszystkim do poprawy wizerunku i jakosci gospodarstw agro-
turystycznych i pensjonatéw wiejskich, w znacznie zas mniejszym stopniu tury-
stycznego krajobrazu regionu czy gminy.
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PREFERENCE RESEARCH TO THE COUNTRY TOURIST PRODUCT

Summary

The article presents landscape of rural areas as an important element of tourist product. The qual-
ity of landscape is more and more often interpreted (which is confirmed by scientific research) as the
basic factor influencing choice of a particular place of rest. Tourists staying on rural areas search
mainly for: beautiful sceneries, interesting nature, silence and quietness, original agricultural land-
scapes and attractive cultural heritage.

To reach the next level the agritourism needs proper analysis and development as well as larger
usage of information from marketing research in shaping quality of tourist product of rural areas.
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