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Abstrakt. Celem artykutu bylo przyblizenie istoty popytu turystycznego i jego uwarunkowan, a takze
zaprezentowanie wptywu informacji na znajomos¢ i popularno$é niszowych produktow turystyki wiej-
skiej, ktorych przyktadem sa produkty o charakterze kulinarnym. Badaniami obj¢to 830 respondentow.
Swiadomogé istnienia i popularnosé¢ analizowanych produktéw byta stosunkowo niewielka. Nalezy jed-
nak zauwazy¢, ze dziatania promocyjno-informacyjne stuzace ich propagowaniu byty przez badanych
dostrzegane i wykorzystywane. Zdynamizowanie ich i nadanie im charakteru cyklicznego przyczynitoby
si¢ do wigkszego zainteresowania ze strony odwiedzajacych.

Wstep

Popyt turystyczny, tak jak sama turystyka, jest zjawiskiem bardzo ztozonym, wielowymia-
rowym i dynamicznym. Jego zrdédlem sg przede wszystkim potrzeby turystyczne, rozumiane
jako pozadanie dobr i ustug realizujacych funkcje czasu wolnego [Balinska 2009]. Jednak duze
znaczenie maja tu mozliwosci ich zaspokojenia, wyrazane zar6wno poprzez site nabywcza kon-
sumentow, jak i rozwoj podazy turystycznej [Dziedzic, Skalska 2012]. Swiatowa Organizacja
Turystyki (UNWTO) wskazuje, ze na popyt turystyczny wplywa ponad 130 czynnikow. Ich
podziat dokonywany jest na podstawie wielu kryteriow. Wérod nich mozna wyr6znié¢ m.in. dwie
grupy determinant — o charakterze ekonomicznym i pozackonomicznym. Niezwykle istotnym
sktadnikiem pierwszej grupy sa dziatania promocyjne, majace naktoni¢ potencjalnych turystow
do odwiedzenia danego miejsca czy skorzystania z okreslonej oferty.

Celem artykutu byto przyblizenie istoty popytu turystycznego i jego uwarunkowan, a takze
zaprezentowanie wplywu informacji na znajomo$¢ i popularno$¢ niszowych produktow turystyki
wiejskiej, ktorych przyktadem sg produkty o charakterze kulinarnym.

Popyt turystyczny i determinanty jego rozwoju

W teorii ekonomii popyt definiuje si¢ jako ilo$¢ dobra, jaka kupujacy sa w stanie naby¢ w
okreslonym czasie i po okreslonej cenie. Pojecie popytu odnosi si¢ wigc do sytuacji, w ktorej chee
nabycia produktu jest poparta posiadaniem okreslonego ekwiwalentu, ktorym w gospodarce ryn-
kowej sa zazwyczaj pienigdze [Milewski 2005]. Natomiast popyt turystyczny, wedtug klasycznej
definicji Waltera Hunzikera i Kurta Krapfa [1961], to suma dobr i ushug turystycznych, ktore turysci
sg sktonni naby¢ przy okreslonym poziomie cen. Claude Kaspar [1991] uwazal, ze jest to gotowos¢
turysty do nabycia okres§lonych ilosci produktow turystycznych za okre$lona kwote pienigdzy.
Stanisaw Wodejko [1998], odnoszac si¢ bezposrednio do produktu turystycznego, definiowat popyt
turystyczny jako wielko$¢ zapotrzebowania na produkt turystyczny przy danej cenie i w danym
okresie. W podobny sposob postrzegatl go Wiadystaw Gaworecki [2007], twierdzac, ze jest to
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suma dobr i ustug turystycznych, ktore turysci sktonni sa nabywac przy okreslonym poziomie cen.

Mozna wigc zauwazy¢, ze definicja popytu turystycznego nie odbiega zatem od definicji popytu na

inne dobra i ustugi. Ewa Dziedzic i Teresa Skalska [2012] podkreslaly jednak réznorodno$é dobr

iustug nabywanych w zwigzku z podrézami oraz specyficzny charakter konsumpcji turystycznej.

Charakteryzujac popyt turystyczny, nalezy wigc zwroci¢ uwage, ze prawidlowosci dotyczace tej

kategorii ekonomicznej, b¢dg mialy inny charakter niz prawidtowosci odnoszace si¢ do popytu na

typowe dobra materialne. Decydujq o tym przede wszystkim nastgpujgce czynniki [Panasiuk 2011]:
produkt turystyczny sktada si¢ zar6wno z dobr, urzadzen, jak i z ustug,

— ocena produktu przez konsumenta ma czesto charakter subiektywny, dlatego o wielko$ci
popytu i jego strukturze decyduja w duzym stopniu czynniki niewymierne,

— turystyka nie wigze si¢ najczesciej z zaspokajaniem podstawowych potrzeb cztowieka — aby
doszto do konsumpcji turystycznej, musza by¢ spelnione okreslone warunki.

Ujawniane przez nabywcow zamiary zakupu roéznig si¢ zazwyczaj zarowno od poziomu
odczuwanych potrzeb, jak i od wielkosci dokonywanych zakupow. Nie kazda potrzeba zostaje
odzwierciedlona jako zamiar zakupu a popyt ujawniany w okreslonym czasie nie zawsze jest
zaspokajany Dzieje si¢ tak, poniewaz [Nlezgoda Zmyslony 2006]:

urzeczywistnienie przez nabywcow zamiardw zakupu moze by¢ odtozone w czasie — po-

tencjalny turysta czeka na odpowiednig ilo$¢ czasu wolnego, wakacje dzieci albo na odpo-

wiednig ofertg czy promocje cenowe,
— turysta chetnie nabylby okreslony produkt — napotyka jednak ograniczenia finansowe.

Warto zatem zwrdci¢ uwage na kategori¢ popytu potencjalnego, ktéry rozumie¢ mozna
jako wszystkie istniejgce w danym okresie potrzeby, ktore moglyby by¢ zaspokojone, gdyby
nie ograniczone zasoby. W sytuacji, gdy popyt potencjalny moze by¢ zaspokojony (pozwalaja
na to dochody odzwierciedlone w sile nabywczej), przeksztatcony on zostaje w popyt realny
(efektywny) [Balinska i in. 2014].

Popyt turystyczny mozna podzieli¢ rowniez na efektywny, zrealizowany i niezaspokojony.
Popyt zrealizowany to suma dobr i ustug kupionych przez turystow. Jest on rowny popytowi
efektywnemu tylko w przypadku zréwnowazenia rynku turystycznego. W pozostatych przy-
padkach wystepuje popyt niezaspokojony, ktory stanowi réznicg migdzy popytem efektywnym
a zrealizowanym [Lazarek 1999].

Inny podzial moze by¢ dokonany w zaleznosci od motywacji. Wyréznia si¢ popyt funkcjonalny
i niefunkcjonalny. Pierwszy zalezy od cech jakosciowych produktu i jest funkcja jego wartosci
uzytkowej. Przykladem moze by¢ zdrowotny mikroklimat Nateczowa. Natomiast popyt niefunk-
cjonalny wynika z oddzialywania efektow zewngtrznych na ocen¢ uzytecznosci produktu. Ocena
ta moze ulega¢ zmianie w zaleznosci od zachowania si¢ innych konsumentdéw [Panasiuk 2011].

Warto nadmienié, ze mozna takze rozr6zni¢ popyt na podroze do miejsc docelowych, tzn.
przyjazdy turystow i zwigzane z nimi wydatki, od popytu na ogélnie pojete dobra i ustugi
zwigzane z uprawianiem turystyki, wérod ktorych wyr6zni¢ mozna m.in. ustugi noclegowe czy
gastronomiczne, ale takze odziez turystyczna, ekwipunek kempingowy, mapy i przewodniki
itp., na co uwage zwracali Larry Dwyer, Peter Forsyth i Wayne Dwyer [2010].

Nalezy takze scharakteryzowaé determinanty popytu turystycznego. Nalezy jednak zazna-
czy¢, ze zjawisko to jest bardzo zroéznicowane i ztozone, co przekltada si¢ na mnogo$é tych
uwarunkowan i trudnosci w ich precyzyjnym klasyfikowaniu.

Swiatowa Organizacja Turystyki wyrdznia trzy gtowne grupy czynnikéw wplywajacych
na poziom aktywnosci turystycznej ludnosci i wielko$¢ popytu turystycznego: ekonomiczne,
spoteczno-demograficzne i podazowe. Magdalena Kachniewska [2009] wyr6znita wsrdd nich:
— czas wolny (np. ptatne urlopy),

— czynniki ekonomiczne (poziom ekonomiczny kraju i dochody indywidualne, warunkujace
istnienie tzw. funduszu swobodnej decyzji),

— przestanki kulturalne, spoteczne i polityczne (m.in. poziom edukacji, wzrost liczby ludnosci
oraz przecig¢tnego czasu zycia i poziomu zdrowia, rewolucja demograficzna, industrializa-
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cyjna, urbanizacyjna i agrarna, zaciesnianie wspolpracy miedzynarodowej i zwigzany z nig

rozwoj turystyki biznesowej, zmiany w strukturze konsumpcji ludnosci, dazenie rzadow

poszczegolnych panstw do stabilizacji politycznej),

— czynniki podazowe (walory turystyczne i ich dostepnos¢, zagospodarowanie turystyczne,
roznorodne ushugi turystyczne),

— polityka turystyczna panstwa (w tym oddziatywanie panstwa na podaz i popyt oraz for-
malnosci graniczne).

Victor T.C. Middleton [1996] obok czynnikéw ekonomicznych, demograficznych, geogra-
ficznych, prawno-politycznych i psychospolecznych wymieniat takze wplyw mediéw, odpo-
wiedzialnych za dziatania promocyjne. Istotng rol¢ promocji posréd ekonomicznych czynnikow
dynamizujacych popyt turystyczny podkreslat takze Adrian Bull [2005]. Jest to uzasadnione
tym, ze od skutecznosci promocji w duzej mierze zalezy rynkowy sukces przedsigbiorstwa tu-
rystycznego wynikajacy z rosngcego popyt na jego produkty [Jeznach i in. 2012]. Jak zauwazyt
Andrzej Rapacz [2001], rozw0j i zwigkszajace si¢ znaczenie branzy turystycznej doprowadzily do
sformutowania definicji promocji w turystyce. Rozumie si¢ przez nig zesp6t skoordynowanych,
taktycznych i strategicznych dziatan i sSrodkéw komunikacji stosowanych do kreowania wiedzy,
zainteresowania i przychylnej opinii o przedsigbiorstwie i jego znanych lub nowych produktach
w celu przyciaggania turystow i motywowania ich do zakupu. To wlasnie skuteczna promocja i
informacja przektadajaca si¢ na znajomos¢, rozpoznawalno$¢ i popularno$¢ wielu niszowych
produktow turystyki, w tym turystyki wiejskiej, jest kluczem do ich rynkowego sukcesu.

Material i metodyka badan

Badaniem z wykorzystaniem metody sondazu diagnostycznego objeto 830 petnoletnich Polakow.
Dobor respondentow miat charakter kwotowo-przypadkowy. Proba badawcza odzwierciedla strukture
mieszkancow Polski pod wzgledem pici i gldéwnych grup wickowych. Narzedziem badawczym byt
kwestionariusz uzupetniany w trakcie bezposredniej rozmowy z respondentami przez studentow studiow
stacjonarnych i niestacjonarnych II roku kierunku Turystyka i Rekreacja prowadzonego w SGGW
w Warszawie. Badania przeprowadzili oni w$rod rodziny, znajomych i sasiadéw wiosng 2016 roku.

Wyniki badan

Zdecydowana wigkszos¢ analizowanych produktow turystyki wiejskiej byta dla badanych
nieznana. Najgorzej pod tym wzgledem plasowaty si¢ ,,Hity Turystyki Wiejskiej”, o istnieniu
ktoérych nie styszato srednio ponad 83% badanych (tab. 1).

Tak staby wynik moze dziwi¢, poniewaz inicjatywa ta, sktadajaca si¢ w sumie z 33 wiejskich
produktow turystycznych o ro6znym charakterze i propagowana przez MRiRW, byta intensywnie
promowana m.in. przez seri¢ folderow, strony internetowe, a nawet program emitowany w TVP
pt. ,,Nie ma jak Polska” z udziatem Anny Karny i Macieja Orlosia'. Znalazto to swoje odzwier-
ciedleniec w wykorzystywanych przez badanych zrédtach informacji na temat poszczegdlnych
kategorii omawianych produktow (rys. 1). Niewielka popularno$¢ hitow spowodowana moze
by¢ stosunkowo krotkim czasem ich istnienia (od wrzesnia 2014 roku), ale przede wszystkim
epizodycznym charakterem ich promocji w TVP.

Czesciej odwiedzane przez badanych byly produkty turystyczne, ktorym nadany zostat certyfikat
,»Najlepszy Produkt Turystyczny” Polskiej Organizacji Turystycznej (POT)?. Najpopularniejszy wsrod
nich okazat si¢ Lubuski Szlak Wina i Miodu. Nalezy takze podkresli¢, ze w tej kategorii produktow
najrzadziej dokonywano wskazan dowodzacego zupetnego braku swiadomosci ich istnienia. Informacje
natemat tej grupy (podobnie jak w przypadku pozostatych) pozyskiwane byly gtownie z internetu oraz

' Naprzetomie maja i czerwca 2015 r. w TVP wyemitowano pi¢¢ odcinkow promujacych ,,Hity Turystyki Wiejskiej”.

2 Certyfikaty przyznawane sa przez POT od 2003 roku tylko nowatorskim i przyjaznym turystom miejscom, obiek-
tom, imprezom oraz przedsigwzigciom realizowanym na poziomie regionalnym i lokalnym, ktore uzna¢ mozna
za wyjatkowe atrakcje turystyczne w Polsce.
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Tabela 1. Znajomos¢ i popularno$¢ wérod badanych wybranych kulinarnych produktow turystyki wiejskiej
Table 1. Knowledge and popularity among respondents of selected culinary rural tourism products

Wyszczegdlnienie/Specification Nie | Cos slyszatem, Znam ten Odwiedzitem
znam/ | ale nie wiem produkt, ale | to miejsce//
Idont| o cochodzi/l nie bytem visited this

know | heard something, | tam/I know this place
but I don't know | product but I
what’s going on | wasn 't there

,,Hity Turystyki Wiejskiej” — kategoria ,,kulinarnie”/ "Hits of Rural Tourism” — category ,,culinary”

,,Tatarska Jurta” 81,0 11,2 5,3 2,5
Matopolska Wie$ Pachnaca Ziotami 79,6 16,6 5,4 1,3
Gospodarstwo agroturystyczne ,,Trzy Swierki”| 84,8 10,7 3,1 1,1
Gos.pod’a}rstwo agroturystyczne ,,Karczma 83,6 11,7 5.4 1.1
Kaliska

Dworek Tradycja 85,4 10,5 3,3 0,8
Gospodirstwo agroturystyczne ,,Ziotowy 85.9 13 34 0.6
Zakatek

Srednia dla kategorii/dverage for category | 83,4 12,0 4,3 1,2

Kulinarne produkty turystyki wiejskiej certyfikowane przez POT/
Culinary products of rural tourism certified by PTO

Lubuski Szlak Wina i Miodu 66,4 19,9 10,1 3,6
Ig/[ni:f([l)lolskl Smak — Matopolski Festiwal 723 175 7.0 33
Jarmark Folkloru i Jadta Kresowego
i:;liny, cepeliny, pierogi” ¢ 790 12,7 6,1 2.2
Festiwal ,,Slqskie Smaki” 74,8 19,4 4.0 1,8
Szlak Kulinarny ,,Slaskie Smaki” 74,8 18,3 5.4 1,4
Srednia dla kategorii/dverage for category | 73,5 17,6 6,5 2,5
Inne kulinarne produkty turystyki wiejskiej/Other culinary products of rural tourism

Matopolski Szlak Oscypkowy 67,6 16,9 9.4 6,1
Miodobranie Kurpiowskie 71,1 15,3 8,7 49
Sandomierski Szlak Winiarski 74,2 13,5 8,4 3,9
Smaki Podhala 74,1 17,6 5,5 2,8
Szlak Podkarpackiego Jadla i Wina 79,5 13,3 4.7 2,5
Szlak Srpakéw Krainy Lessowych 82.7 10,5 45 24
Wawozow

Matopolski Szlak Winny 78,1 14,1 5,9 1,9
Przystanki Kulinarne Suwalszczyzny i Mazur | 79,3 13,4 5,5 1,8
Gesinowy Szlak Kulinarny 82,4 12,3 3,6 1,7
Podkarpackie Smaki 80,8 14,6 2,9 1,7
Mazowiecka Micha Szlachecka 80,8 14,1 3,6 1,4
Szlak Tradycji i Smaku 82,9 12,0 3,6 1,4
Winnica Sandomierska 76,7 14,9 7,0 1,3
Matopolski Szlak Owocowy 83,3 11,6 4,0 1,2
Matopolska Miodowa Kraina 80,7 12,5 5,7 1,1
Sliwkowy Szlak 83,3 11,9 3,9 1,0
Srednia dla kategorii/Average for category | 78,1 13,8 5,7 2,4

Zrédlo: badania wlasne
Source: own study
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* uwzglgdniono odpowiedzi

Internet tylko tych respondentow, ktorzy

Rodzina/znajomi/Family/friends w ramach danej kategorii
deklarowali, ze znaja dany
TV, radio produkt lub mieli okazj¢ z niego

skorzystac/shows the response
of only those respondents who
declared that they know the

Ulotki, foldery promocyjne/Leaflets, promotional folders

Prasa/Press !
product or have the opportunity
Informacja turystyczna/Tourist information to use it

Targi turystyczne/Tourist fair

0 20 40 60

W "Hity Turystyki Wiejskiej" (N=168)/”/"Hits of Rural Tourism" (N=168)
B Produkty certyfikowane przez POT (N=222)/Products certified by PTO (N=222)
Inne kulinarne produkty turystyki wiejskiej (N=242)/Other culinary products of rural tourism (N=242)

Rysunek 1. Zrodta, z ktorych badani pozyskali informacje na temat analizowanych produktow turystycznych
Figure 1. Sources from which the respondents gained information on analyzed tourism products

Zrédto: badania whasne

Source: own study

od rodziny i znajomych. Jednak nalezy zauwazy¢ istotng role targow turystycznych oraz informacji
turystycznej — nagrodzone produkty maja bowiem zapewnione przez POT te formy promocji.

Inne kulinarne produkty turystyki wiejskiej cieszyly si¢ wzglednie duza popularno$cia, porow-
nywalna do tych certyfikowanych przez POT. Mozna to uzna¢ za duzy sukces, poniewaz atrakcje
te nie byty promowane przez zadne instytucje w ramach specjalnych dziatan ogélnopolskich. Prym
wiodt Matopolski Szlak Oscypkowy, ktory odwiedzito ponad 6% respondentow. W przypadku tej
grupy produktéw turystyki wiejskiej, czgéciej niz w pozostatych przypadkach, jako zrodto infor-
maCJl wskazywany byt internet oraz marketing szeptany. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze znajomosc
i popularnos¢, produkty teJ kategorn zawdzigezaja w znacznej mierze sprawnemu dziataniu regio-
nalnych i lokalnych organizacji turystycznych, ktorych zadaniem jest promocja walorow i atrakcji
turystycznych znajdujacych si¢ na obszarze ich dziatania. Duze znaczenie ma w tym przypadku
takze aktywnos¢ samych wilascicieli czy wtodarzy tych produktow, ktérzy przez udziat w wielu
wydarzeniach 1 imprezach o charakterze lokalnym i regionalnym promuja swoje przedsigwziecia.

Whioski

1. Popularnos¢ kulinarnych produktow turystyki wiejskiej nie jest duza. W ramach poszczegdlnych
kategorii najczgsciej odwiedzane byty atrakcje, ktorym nadany zostat certyfikat POT na ,,Najlep-
szy Produkt Turystyczny”. Najrzadziej wybierane przez badanych byty produkty wchodzace w
sktad ,,Hitow Turystyki Wiejskiej”. W przypadku konkretnych atrakcji najwickszym powodze-
niem cieszyty si¢: Malopolski Szlak Oscypkowy, Miodobranie Kurpiowskie oraz Sandomierski
Szlak Winiarski, nalezace do grupy innych kulinarnych produktéw turystyki wiejskiej.

2. Dos¢ podobnie przedstawiata si¢ znajomos$¢ omawianych produktow. Respondenci najcze-
sciej deklarowali §wiadomo$¢ istnienia atrakcji certyfikowanych przez POT (dominowat
tutaj Lubuski Szlak Wina i Miodu). Relatywnie duza byta takze wiedza na temat istnienia
poszczegolnych innych kulinarnych produktéw turystyki wiejskiej analizowanych w badaniu.
,.Hity Turystyki Wiejskiej” wypadly w tym zestawieniu najgorze;j.

3. W dwojaki sposob interpretowac mozna skutecznos¢ zrodet informacji. Niewielka liczba os6b
znajacych czy korzystajacych z analizowanych produktow wskazywaé mogtaby na malg ich
efektywnos$¢. Biorac jednak pod uwage niszowy charakter omawianych produktéw oraz fakt, ze
typowe obszary wiejskie odwiedzane sa w celach turystycznych rzadziej niz znacznie bardziej
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popularne destynacje nadmorskie, pojezierne czy gorskie niec mozna marginalizowaé znacze-
nia informacji i promocji w kreowaniu popytu na analizowane produktu turystyki wiejskiej.
4. Jako zrédto informacji najczesciej przez badanych byt wykorzystywany internet oraz
marketing szeptany, ktorego nosnikiem byta rodzina i znajomi. Nalezy takze podkresli¢
duzg skutecznos¢ telewizji oraz folderéw promocyjnych w przypadku , Hitéw Turystyki
Wiejskiej”. Wigksza liczba oraz cykliczno$¢ programow telewizyjnych informujacych o
tym przedsiewzigciu z pewno$cia znacznie zwickszylaby swiadomos¢ ich istnienia oraz
ich popularnos¢ wsrod turystow odzwierciedlong w wigkszej liczbie korzystajacych z tych
atrakcji. Za skuteczne uzna¢ nalezy takze dziatania POT majace na celu promowanie cer-
tyfikowanych przez tg organizacje produktow turystycznych. Targi turystyczne i informacja
turystyczna (ktorej administratorem jest wtasnie POT) byty bowiem kilkakrotnie czgsciej
wskazywane przez badanych jako zrodta pozyskania informacji na temat tych atrakcji.
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Summary

The purpose of the paper was to present the essence of tourism demand and its determinants, as well as to present

the effect of information on knowledge and popularity of niche products of rural tourism, for example products of a

culinary. The survey included 830 respondents. Awareness of the existence and popularity of the analyzed products

was relatively small. It should be noted, however, that the promotion and information activities aimed at promoting

them were perceived by the respondents. Dynamising them and giving them a recurring character would contribute
to a greater interest by the visitors.
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