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1. Wprowadzenie — cel i metodologia diagnozy

Celem opracowania jest ustalenie stanu rozwoju turystyki na obszarach wiejskich w Polsce z punktu
widzenia marketingu turystycznego, jako podstawa sformutowania przysztych celéw i operacjonalizacji
dziatan w tym obszarze.

Diagnoza obejmuje analize obecnego stanu marketingu turystyki wiejskiej w Polsce poprzez zebranie i
ekspercka analiz¢ metoda desk research istniejacych kanatow i narzedzi komunikacji marketingowej dla
tej formy turystyki, wraz z proba oceny ich efektywnos$ci oraz przydatnosci oraz wskazaniem gtownych
segmentdw klientow turystyki wiejskiej. Analiza zostala przeprowadzona w oparciu o krytyczng synteze
dostepnych raportow, badan naukowych i dokumentéw strategicznych, uzupetniong o wnioski z badan
pierwotnych, co pozwolilo na sformutowanie wnioskéw o wysokim stopniu wiarygodnosci.
Uzupehieniem analizy desk research byly warsztaty diagnostyczne, przeprowadzone w ramach prac
nad podstrategig z interesariuszami rynku turystyki wiejskiej w Smardzewicach w czerwcu 2025 r.

Celem diagnozy jest nie tylko opisanie istniejacej sytuacji, ale przede wszystkim zidentyfikowanie
kluczowych barier, stabosci i niewykorzystanych szans, a takze wskazanie strategicznych kierunkow
dzialan, ktéore moga przyczyni¢ si¢ do wzmocnienia konkurencyjnosci tego waznego segmentu
gospodarki turystycznej. Pierwsza czg¢$¢ opracowania koncentruje si¢ na analizie aktualnej sytuacji
marketingowej, badajac wizerunek i postrzeganie marki turystyki wiejskiej w Polsce oraz strukture
oferty z perspektywy marketingowej i segmentacje rynku. Kolejna czes¢ poswiecona jest kanatom i
narzgdziom promocji, oceniajac ich skutecznos¢, a takze jakos¢ obecnos$ci ofert turystyki wiejskiej w
$wiecie cyfrowym oraz charakterystyke kluczowych przedsiewzig¢ promocyjnych. Trzecia czes$¢
analizy to wnioski z analizy prowadzenia dziatan marketingowych w ramach turystyki wiejskiej przez
wybrane regiony w Polsce i na §wiecie. Opracowanie zamyka synteza diagnozy w obszarze marketingu
oraz kierunkowe rekomendacje strategiczne.



2. Aktualna sytuacja marketingowa turystyki wiejskiej

Turystyka wiejska w Polsce stanowi sektor o rosnagcym znaczeniu spotecznym i ekonomicznym,
doskonale wpisujacy si¢ w globalne trendy konsumenckie. W dobie przyspieszajacej urbanizacji,
cyfrowego przesycenia i rosnacej Sswiadomosci ekologicznej, turySci coraz czgdciej poszukuja
autentycznych doswiadczen, wytchnienia od miejskiego zgietku oraz bliskiego kontaktu z naturg i
lokalng kulturg.

Polska wies, z jej bogactwem krajobrazéw, dziedzictwem kulturowym i tradycjami goscinnosci, posiada
ogromny, wciaz nie w pelni wykorzystany potencjat, aby na te potrzeby odpowiedziec.

Analiza obecnej sytuacji w obszar marketingu turystyki wiejskiej ujawnia jednak fundamentalny
paradoks. Z jednej strony obserwujemy rosnacy popyt i zainteresowanie ta forma wypoczynku, co
potwierdzaja ogdlne dane Gtownego Urzedu Statystycznego wskazujace na staty wzrost krajowego
ruchu turystycznego w ostatnich latach (zwlaszcza w trakcie i po pandemii Covid-19). Z drugie;j strony,
sektor ten zmaga si¢ z glebokimi problemami systemowymi, ktére hamujg jego rozwoj i ograniczaja
zdolno$¢ do pelnego wykorzystania rynkowych szans.

Nalezg do nich m.in. niespdjny wizerunek marki, rozdrobnienie i niska rentownos¢ oferty, a przede
wszystkim brak zintegrowanej strategii marketingowej opartej na nowoczesnych kanatach i narzedziach
oraz efektywnej koordynacji dziatan promocyjnych.

2.1 Wizerunek i promocja marki turystyki wiejskiej

Wizerunek turystyki wiejskiej w Polsce pozostaje zjawiskiem ztozonym i niejednoznacznym. Z jednej
strony jest on silnie zakorzeniony w pozytywnym archetypie polskiej wsi jako przestrzeni autentyczne;j,
spokojnej i bliskiej naturze. W badaniach jakosciowych dominuja skojarzenia z cisza, sielskim
krajobrazem, goscinnosciag gospodarzy, tradycyjnag kuchnig oraz powrotem do dziecinstwa —
niejednokrotnie opisywane jako ,,wakacje u babci” (Opinie, preferencje, zachowania i oczekiwania
turystyczne mieszkancoéw miast wzgledem agroturystyki, s.147-150, Jan Zawadka, SGH; Agroturystyka
na Nowo. Raport Top Line, Grudzien, 2020 - Krajowa Sie¢ Obszaréow Wiejskich). Wizerunek ten
posiada duzy potencjal emocjonalny i odpowiada na globalne trendy zwiazane z turystyka do§wiadczen,
slow life oraz digital detox (Wnioski z warsztatu diagnostycznego z dnia 10.06.25 w obszarze
marketingu turystyki wiejskiej — notatka z warsztatow).

Tabela 1. Kluczowe trendy w kontekscie turystyki wiejskiej

Trend Komentarz

Akcent na uczestnictwo w autentycznych aktywnos$ciach i przezyciach (warsztaty
kulinarne, r¢kodzieto, kontakt z lokalng spotecznoscia oraz przyroda).

Turystyka Oznacza przej$cie od ,,samego noclegu” w danym miejscu do oferowania
doswiadczen | ypikatowych, angazujacych doswiadczen (za A. Stasiak, ,,Produkt turystyczny w
gospodarce do$wiadczen”, Tourism 2013. Analiza rozwoju gospodarki
doswiadczen w turystyce)




Trend polegajacy na spowolnieniu, $wiadomym przezywaniu codzienno$ci i
docenianiu prostych przyjemnosci.

Slow life/travel | 7 tej perspektywy wies staje si¢ przestrzenia regeneracii, wyciszenia i alternatywa
dla szybkiego rytmu zycia miejskiego (za Raport ,,Slow Life w Polsce 2018~
opracowany przez Naturativ).

Swiadome ograniczanie korzystania z technologii cyfrowych i mediéw
spoteczno$ciowych podczas wypoczynku.

Digital detox | vy turystyce wiejskiej wyraza si¢ w ofertach ,,offline”, sprzyjajacych skupieniu na
naturze, relacjach i dobrostanie psychicznym (za Pawlowska-Legwand, A.;
Matoga, L. ,,Digital Detox Tourism: Why disconnect?”’, DiVA portal).

Forma podr6zowania, ktéra minimalizuje negatywny wpltyw na Srodowisko,
wspiera lokalne spotecznos$ci i chroni dziedzictwo kulturowe.

Turystyka . . .
zrownowazona | W turystyce wiejskiej oznacza to m.in. promowanie lokalnych produktow,
ograniczanie $ladu weglowego i autentyczne doswiadczenia oparte na zasobach
WSI.
Trend spedzania urlopu blisko miejsca zamieszkania, zamiast wyjazdow dalekich,
zagranicznych.
Staycation Dla turystyki wiejskiej to szansa na przyciaganie mieszkancow duzych miast,

ktoérzy poszukuja krotkich, weekendowych wypadow ,,na wies” jako formy
odpoczynku od codziennosci.

Okreslenie odnoszace si¢ do rosnacej liczby 0sob starszych w spoteczenstwie.

Silver tsunami | W kontekscie turystyki wiejskiej oznacza to perspektywiczny segment klientow

oczekujgcych spokojnego wypoczynku, komfortu, bezpieczenstwa i oferty

prozdrowotnej (np. kuchnia regionalna, spacery, ziololecznictwo).

Zrodto: opracowanie wlasne

Z drugiej strony, utrwala si¢ rownolegle mniej korzystny obraz turystyki wiejskiej jako produktu
niskobudzetowego, o nierdwnym standardzie i ograniczonej jako$ci ustug.

W dokumentach strategicznych wskazuje si¢ na zjawisko ,,dewaluacji pojgcia agroturystyki”,
prowadzace do rozszerzania znaczeniowego pojecia agroturystyki, co z kolei prowadzi w marketingu
do dezinformacji — stowo zaczyna odnosi¢ si¢ do rozmaitych ofert turystycznych, czgsto nie zwigzanych
bezposrednio z gospodarstwem rolnym, co powoduje ,,wyplukanie” oryginalnej wartosci pojecia.
(Raport ,,Stan i perspektywy rozwoju agroturystyki w wojewodztwie podlaskim”, Biatystok, 2022).

Problemem jest takze brak jednolitej marki parasolowej 1 powszechnie rozpoznawalnego systemu
jakoséci, co utrudnia konkurowanie 1 pozycjonowanie polskiej turystyki wiejskiej na rynku
miedzynarodowym i w segmencie wyzszym.

Wspdtistnienie tych dwoch skrajnych narracji $wiadczy o niedostatku w aktywnym zarzgdzaniu markg
turystyki wiejskiej. Jej pozytywny wymiar jest w duzej mierze pasywnym odbiciem ogoélnych tesknot i
aspiracji spoleczenstwa, a nie wynikiem $wiadomych i konsekwentnych dziatan promocyjnych.



Natomiast wymiar negatywny jest konsekwencjg realnych probleméw i wyzwan, takich jak brak
powszechnych i egzekwowalnych standardow jakosci.

W rezultacie poziom $wiadomos$ci marki, cho¢ szeroki, pozostaje bardzo ptytki. Polacy generalnie
wiedza, czym jest turystyka wiejska, jednak ich wiedza na temat konkretnych rodzajow ofert,
specjalizacji, a przede wszystkim standardow i systemow gwarancji jako$ci, jest niewielka.

Poziom $wiadomos$ci marki turystyki wiejskiej wérod Polakow pozostaje na relatywnie niskim poziomie
- badania wykazatly, ze jedynie okoto 32% respondentéw uznawato agroturystyke za znang i popularng
forme¢ wypoczynku, a blisko potowa badanych byla odmiennego zdania (Opinie, preferencje,
zachowania i oczekiwania turystyczne mieszkancéw miast wzgledem agroturystyki, s.147-150, Jan
Zawadka, SGH).

Dodatkowo, znajomos¢ instytucjonalnych dzialan promocyjnych, takich jak projekt ,,Hity turystyki
wigjskiej”, byta marginalna. Wyniki badania ankietowego przeprowadzonego w 300 obiektach turystyki
wiejskiej na terenie calej Polski wykazaly, ze znajomos$¢ konkretnych produktow firmowanych jako
Lhity turystyki wiejskiej” nie przekracza 2,8%. (,RAPORT NA TEMAT PODAZY TURYSTYKI
WIEJSKIEJ PO PANDEMII COVID-19”, Warszawa, grudzien 2023 r. — Polska Federacja Turystyki
Wiejskiej ,,Gospodarstwa Goscinne”).

Gltowne skojarzenia turystow z turystyka wiejska obejmuja przede wszystkim blisko$¢ natury,
mozliwos¢ odpoczynku w ciszy i spokoju, zdrowa zywno$¢ oraz kontakt ze zwierzgtami (Agroturystyka
na Nowo. Raport Top Line, Grudzien, 2020 - Krajowa Sie¢ Obszarow Wigjskich). Wizerunkowo
dominujg rowniez konkretne destynacje — przede wszystkim Bieszczady i Mazury — co wskazuje na
utrwalenie kilku ikon turystyki wiejskiej, przy jednoczesnym braku szerszej dywersyfikacji
wizerunkowej innych regionow.

Jednoczesnie wspolczesny turysta nie oczekuje juz uczestnictwa w pracach rolnych, lecz raczej
doswiadczenia autentycznej atmosfery wsi i komfortowych warunkow pobytu. Kluczowe znaczenie ma
zapewnienie $wiezego powietrza, pokoju z wiasng tazienka i gwarancji prywatnosci (Atrakcyjnos¢ i
preferowanie wybranych form turystyki na obszarach wiejskich Polski Wschodniej — w badaniu opinii
i wyborow turystow, Kwartalnik Wie$ 1 Rolnictwo 2/2022).

Analiza wskazuje na istotne luki w postrzeganiu marki i oferty turystyki wiejskiej. Brakuje przede
wszystkim powszechnego i1 rozpoznawalnego systemu jakosci, ktory dawalby turystom gwarancje
standardu ustug i ulatwialby pozycjonowanie oferty takze w segmencie wyzszym. Raport Polskiej
Federacji Turystyki Wiejskiej ,,Gospodarstwa Goscinne” (2023) zwraca uwage, ze jedynie okoto 18%
gospodarstw agroturystycznych posiada aktualng kategoryzacje, co wskazuje na niski poziom rozwoju
systemu standaryzacji i jako$ci w turystyce wiejskiej w Polsce.

Druga luka, to luka cyfrowa. Przejawia si¢ w niskiej jakosci stron internetowych, ograniczonej
widocznos$ci w serwisach rezerwacyjnych oraz niedostatecznie profesjonalnej komunikacji w mediach
spolecznosciowych.

Obserwacje wskazuja, ze cho¢ strony internetowe gestorow charakteryzuja si¢ czgsto stabilng
wydajnoscig techniczng, to pod wzgledem efektywnosci, jako$ci wykonania, uzytecznosci,
interaktywnosci i aktualnos$ci tre$ci nie zawsze spelniaja oczekiwania uzytkownikow, co obniza ich
marketingowy potencjat (Wnioski z warsztatu diagnostycznego z dnia 10.06.25 w obszarze marketingu
turystyki wiejskiej — notatka z warsztatow).

Ponadto Raport Polskiej Federacji Turystyki Wiejskiej ,,Gospodarstwa Go$cinne” pokazuje, ze
pomimo, ze ponad 80% rezerwacji ustug turystyki wiejskiej dokonywanych jest przez internet, to jednak



brakuje powszechnie przyjetych standardow jakosci i profesjonalizmu w prezentacji ofert online, co
ogranicza jednolitos¢ i rozpoznawalnos$¢ komunikacji marketingowe;.

Wreszcie, wizerunek kategorii ,,turystyki wiejskiej” nie nadaza za zmianami rynkowymi. Na przyktad
rosngca obecnos¢ ofert premium, promowanych poprzez popularng platform¢ Slowhop (slowhop.com),
pokazuje, ze wie§ moze by¢ rowniez synonimem wysokiej jako$ci i nowoczesnego designu. Problemem
jest jednak, ze oferty te nie sa komunikowane jako cze$¢ turystyki wiejskiej (Wnioski z warsztatu
diagnostycznego z dnia 10.06.25 w obszarze marketingu turystyki wiejskiej — notatka z warsztatow).

Nowe zjawisko - oferty premium w turystyce wiejskiej
W ostatnich latach obserwujemy pojawienie si¢ nowego segmentu rynku, ktory dotychczas byt marginalny lub

niewidoczny w ramach klasycznego postrzegania turystyki wiejskiej — ofert typu premium i butikowych,
lokujgcych sie w przestrzeni wiejskiej, lecz niekomunikowanych wprost jako ,, turystyka wiejska”.

Platformy takie jak Slowhop promujg selektywng oferte kameralnych obiektow noclegowych, czesto
zlokalizowanych na terenach wiejskich, w poblizu lasow, jezior czy parkow krajobrazowych. Cho¢ fizycznie sq
to produkty turystyki wiejskiej, nie sq one tak komunikowane — pozycjonowane sq raczej jako:

e klimatyczne i niebanalne hotele w Polsce”
e | miejsca z duszq
e | luksus bez marmurow i room-service 'u, ale z widokiem na cisze”

Oferty te sq czesto:

butikowe, z ograniczong liczbg pokoi,

prowadzone przez osoby z doswiadczeniem w designie, gastronomii, psychologii slow life,

z wysokim standardem wykornczenia, czesto inspirowane estetykq skandynawskq, japonskq, rustykalng,
oferujgce lokalng kuchnie, autorskie warsztaty, wellbeing, cisze i detoks cyfrowy.

Konsekwencje dla strategii marketingowej:

1. Zderzenie stereotypow: obecnosc¢ tego typu ofert podwaza popularne, ale uproszczone przekonanie, ze
turystyka wiejska = tanio, prosto, archaicznie. Pokazuje, zZe wies moze by¢ rownmiez synonimem
wysokiej jakosci, nowoczesnego designu i ekskluzywnego wypoczynku.

2. Rozszczepienie wizerunkowe: jednoczesnie, wiele z tych miejsc nie utozsamia sig¢ z kategorig
., turystyka wiejska” — unika tej etykiety w przekazie marketingowym, by¢ moze z uwagi na skojarzenia
z niskim standardem. To wskazuje na problem wizerunkowy calej kategorii — nawet jej najbardziej
udane, innowacyjne przyktady nie chcg by¢ z nig kojarzone.

3. Potrzeba poszerzenia kategorii i nowej architektury marki: obserwowane zjawisko wymaga, aby
koncepcja ,, turystyki wiejskiej ” zostata rozszerzona i zroznicowana segmentacyjnie. Miejsce powinny
w niej znalezé zaréowno gospodarstwa agroturystyczne o charakterze edukacyjnym i rodzinnym, jak i
produkty premium klasy slow boutique, oraz oferty glampingu, retreatow i wellbeingowych eremow.

4. Strategiczna rekomendacja: kategoria turystyki wiejskiej potrzebuje submarek lub segmentow z
osobnymi jezykami i narracjami marketingowymi — np..

,, Wiejskie premium” (dla Slowhop-like obiektow),

,,Rodzinne gospodarstwa edukacyjne”,

. Wypoczynek w zgodzie z naturq” (dla eko-wersji),

., Wies dla aktywnych” (dla turystow aktywnych, rowerowych),
o ,,Slowvillage retreats” (dla rozwoju ofert zagranicznych).

O
O
O
O

5. Benchmark i inspiracja: tego rodzaju segmentacja z powodzeniem zostata wdrozona m.in. w Austrii
(,, Urlaub am Bauernhof”) czy we Wioszech (, Agriturismo + Charme”), gdzie turystyka wiejska
obejmuje petne spektrum — od prostych farm po luksusowe wiejskie SPA i wine resorty.




Oczekiwania turystow wobec turystyki wiejskiej zostaly szeroko udokumentowane w badaniach
empirycznych. Wedtug analiz J. Uglisa (2018) kluczowe motywy wyboru agroturystyki to mozliwos¢
wypoczynku w ciszy i spokoju (ponad 50% wskazan), niska cena oraz bezposredni kontakt z przyroda.
Turysci oczekiwali ponadto pelnego wyzywienia, mozliwosci korzystania ze sprzgtu rekreacyjnego i
dostepu do lokalnych produktow spozywczych (Uglis, 2018, s. 140-142).

Najnowsze badania Jeczmyk, Uglisa i Wojcieszak-Zbierskiej (2023) wskazuja, ze najwazniejszymi
czynnikami wyboru gospodarstw agroturystycznych byly: mozliwo$¢ spedzenia czasu z rodzing (ok.
60% wskazan), atrakcyjna cena (ponad 50%) oraz dostep do wyzywienia oferowanego przez gospodarzy
(ok. 48%). Rownoczesnie kluczowe okazaly si¢ pragnienie wypoczynku w spokojnym otoczeniu i
bezposredni kontakt z naturg (UGLIS i in., 2023, s. 2—4).

Warto uzupeti¢ obraz oczekiwan turystow dot. turystyki wiejskiej o wnioski ptynace z analizy
przestrzeni internetowej. Analizy prowadzone w latach 20222024 przez firm¢ SentiOne wskazuja, ze
narracje obecne w mediach spoteczno$ciowych i na forach internetowych znaczaco ksztattujg percepcje
turystyki wiejskie;j.

Wyraznie dominujg trzy osie semantyczne: po pierwsze, narracja ,,turystyki bliskiej” i ,,slow travel”, w
ktorej wies jawi sie jako bezpieczna przystan — miejsce odpoczynku od miasta, blisko$ci natury, ciszy i
autentycznosci, co zyskato na znaczeniu szczegolnie w okresie pandemii i pozniejszych kryzysow. Po
drugie, wie$ funkcjonuje jako styl zycia — romantyzowana w przekazach na Instagramie czy TikToku
(#sielskawies, #zyciewzgodzieznaturg), staje si¢ nie tylko destynacja turystyczna, ale takze aspiracyjna
alternatywa wobec miejskiego trybu zycia, symbolem zycia w rytmie slow i zgodnie z zasadami
ekologii. Po trzecie, w internetowej narracji wie§ odczytywana jest jako ,,przedsionek tradycji”,
przestrzen przechowywania i kultywowania ,,prawdziwej Polski”: kuchni regionalnej, folkloru,
obrzedow i produktéow lokalnych. Co istotne, pojecie ,,turystyka wiejska” nie pojawia si¢ wprost w
jezyku uzytkownikow — jej atrybuty i wartosci sg jednak silnie obecne poprzez pozytywne konotacje.

Wskazuje to na konieczno$¢ dopasowania jezyka i form komunikacji marki turystyki wiejskiej do
wspotczesnych trendow semantycznych funkcjonujacych w mediach spoteczno$ciowych i
wyszukiwarkach, tak aby odpowiada¢ na aspiracje i wyobrazenia odbiorcow.!

Podsumowujac, obecny wizerunek turystyki wiejskiej w Polsce jest ambiwalentny: z jednej strony
opiera si¢ na silnym archetypie sielskiej, autentycznej wsi, z drugiej obciazony jest stereotypem niskiego
standardu, archaicznej oferty.

1 Wszystkie powyzsze dane pochodza z analizy publicznych postdéw, komentarzy i opinii w polskim internecie, w
ktorych uzytkownicy dzielili sie swoimi planami wakacyjnymi i spostrzezeniami. Analizy dokonata SentiOne,
polska firme technologiczna specjalizujgca sie w monitoringu internetu i sztucznej inteligencji. 1) blog firmy pod
tytutem ,Polacy spedzaja wakacje w kraju. Wakacyjne deklaracje internautéw - raport
SentiOne": https://sentione.com/blog/pl/polacy-spedzaja-wakacje-w-kraju-wakacyine-deklaracje-internautow-

raport-sentione/

2) serwis AboutMarketing.pl prezentuje szczegétowe omodwienia raportu SentiOne, powotujgc sie bezposrednio

na dane z tego badaniahttps://aboutmarketing.pl/sentione-polacy-spedzaja-wakacje-w-kraju-wakacyjne-
deklaracje-internautow-raport/

czes¢ danych o preferencjach Polakéw podczas wakacji i ich opiniach dotyczgcych réznych aspektéw wyjazdow,
bazuje na analizach opinii i recenzji zbieranych przez narzedzia SentiOne takze we wczesniejszych latach


https://sentione.com/blog/pl/polacy-spedzaja-wakacje-w-kraju-wakacyjne-deklaracje-internautow-raport-sentione/
https://sentione.com/blog/pl/polacy-spedzaja-wakacje-w-kraju-wakacyjne-deklaracje-internautow-raport-sentione/

Gloéwne skojarzenia turystow koncentrujg si¢ wokot natury, spokoju, zdrowej Zywnosci i goscinnosci.
Najwazniejsza luka pozostaje brak jednolitej marki parasolowej i systemu jakosci, ktory zapewniatby
wiarygodne potwierdzenie standardow.

Jednoczesnie oczekiwania turystow ulegaja zréznicowaniu — od prostych form wypoczynku rodzinnego
po oferty premium — co wymaga redefinicji strategii marketingowej i precyzyjnego pozycjonowania
turystyki wiejskiej na konkurencyjnym rynku, zaréwno krajowym, jak i zagranicznym.

2.2 Struktura oferty i segmentacja rynku

Oferta turystyki wiejskiej w Polsce jest bardzo zréznicowana, lecz w przekazach marketingowych nadal
brakuje spojnego systemu specjalizacji, ktory umozliwiatby klarowne pozycjonowanie poszczegdlnych
produktéw i dopasowanie ich do oczekiwan roznych grup odbiorcow.

Proces specjalizacji w polskiej turystyce wiejskiej odbywa si¢ na kilku poziomach, odgérnie i oddolnie.
Na poziomie ogodlnopolskim Polska Federacja Turystyki Wiejskiej wypracowata podstawowe
specjalizacje, ktore maja stuzy¢ zarowno segmentacji podazy, jak i tatwiejszemu dotarciu do turystow.
Obejmuja one m.in. gospodarstwa dla rodzin z dzie¢mi, dla wedkarzy, dla grzybiarzy, obiekty
jezdzieckie (,,w siodle”) oraz obiekty o charakterze edukacyjnym czy kulinarnym (Diagnoza obecnego
stanu marketingu turystyki wiejskiej, 2023, s. 3—4). Specjalizacje te stanowig wazny krok w strone
profesjonalizacji rynku, ale ich rozpoznawalno$¢ wsréd konsumentdéw pozostaje ograniczona —
wymagaja wiegc silniejszego zakorzenienia w komunikacji promocyjnej i powigzania z wyraznymi
znakami jako$ci.

Na poziomie regionalnym obserwujemy powstawanie markowych produktéow sieciowych
(zintegrowanych), koordynowanych przez Regionalne Organizacje Turystyczne badz Lokalne
Organizacje Turystyczne, ewentualnie Lokalne Grupy Dziatania lub podmioty samorzadowe.
Przyktadami mogg by¢ takie inicjatywy jak ,,Malopolska pachngca ziotami”, ,,Lubelskie w siodle” czy
,Dolina Baryczy”. Projekty te maja na celu integracj¢ oferty wielu mniejszych podmiotéw i miejsc pod
wspolnym, atrakcyjnym marketingowo szyldem.

Najbardziej dynamiczny rozwoj specjalizacji widoczny jest w inicjatywach oddolnych na poziomie
lokalnym, takich jak wioski tematyczne (ktorych jest juz ponad 50) oraz ekomuzea. Buduja one swoja
unikalng tozsamosc i oferte wokot jednego, wyrazistego motywu przewodniego (np. wioska chlebowa,
wioska garncarska), co sprzyja kreowaniu silnego i rozpoznawalnego wizerunku.

Z perspektywy marketingowej kluczowe elementy atrakcyjnosci oferty turystyki wiejskiej obejmuja,
przytoczone juz we wczesniejszym podpunkcie, walory przyrodnicze i krajobrazowe (najczgsciej
wskazywane w badaniach jako czynnik decydujacy), mozliwo$¢ kontaktu ze zwierzetami, regionalna
kuchni¢ i produkty lokalne, cisze i spokdj, a takze dostep do prostych form aktywno$ci na §wiezym
powietrzu (piesze i rowerowe szlaki, grzybobranie, wedkowanie).

Dodatkowym, coraz bardziej docenianym elementem jest autentyczno$¢ relacji z gospodarzem i
mozliwo$¢ uczestniczenia w warsztatach lub wydarzeniach zwigzanych z lokalnym dziedzictwem
(Uglis, 2018, s. 141-142). Z badan internetowych wynika, ze w komunikacji uzytkownicy czgsciej
postugujg si¢ wlasnie takimi atrybutami — ,cisza”, ,,spokoj”, ,autentyczne jedzenie”, ,,wiejska
goscinnos¢” — niz samym terminem ,,turystyka wiejska” (SentiOne, 2024).



Z analizy dostepnych materiatdéw wynika, ze w turystyce wiejskiej w Polsce nie istnieje jedna, spdjna i
powszechnie stosowana metodologia segmentacji rynku. Proces ten ma charakter w duzej mierze
intuicyjny i reaktywny, a nie proaktywny i strategiczny. Oznacza to, ze podziat rynku turystyki wiejskiej
na segmenty jest najczesciej pochodna de facto tworzonych produktow, a nie wynikiem uprzednie;j,
doglebnej analizy potrzeb i preferencji potencjalnych klientow?.

Jednym z ciekawszych podej$¢ do segmentacji spotykanych ostatnio w literaturze fachowe;j jest to
oparte na czestotliwosci 1 intensywnosci korzystania z ustug turystyki wiejskiej. Takie podejscie
pozwala lepiej zrozumie¢ lojalno§¢ uzytkownikéw, bariery wejscia i potencjal rozwojowy
poszczegblnych grup. Ta typologia konsumentéw powstala w oparciu o postawy zwigzane z
korzystaniem w latach 2019-2020 z ustug agroturystycznych oraz planéw zwigzanych z korzystaniem
w 2021 roku (dla proby 800 respondentow). Wyrdznia ona cztery gtowne grupy uzytkownikow?:

Tabela 2. Gléwne grupy klientéw turystyki wiejskiej wg intensywnosci korzystania

Procent ogotu
t harakterystyk
Segmen Charakterystyka e
Osoby regularnie wypoczywajace na wsi (czesciej niz raz w
roku), lojalni i §wiadomi odbiorcy ustug turystyki wiejskie;j.
Czesto poszukuja konkretnych wartosci (cisza, kontakt z natura,
Heavy users . . .
. . | lokalna kuchnia). Heavy users to najcenniejszy segment z punktu
(intensywni . .. L. .. . ) 17%
uzytkownicy) widzenia lojalnos$ci i promocji przez rekomendacje. Warto ich
y of angazowac w dziatania spotecznosciowe, programy
lojalnosciowe, wspottworzenie tresci i testowanie nowych
produktow.
Osoby okazjonalnie korzystajace z turystyki wiejskiej (raz na 1-2
Light users la.lta), .otwar.te na nowe formy Wypoczynku, rnn.iej l(.)jalne. Dlal
) nich liczy sie tatwy dostep, cena i rekomendacje. Light users i
(sporadyczni . . . 29%
uzytkownicy) occasional users to segmenty z wysokim potencjatem wzrostu.
y 4 Kluczowe bedzie eliminowanie barier (brak informacji, niska
jako$¢ stron www, trudna dostepnos$¢) i personalizowanie oferty.
Occasional Osoby, ktore miaty sporadyczny kontakt z ofertg turystyki
users wiejskiej w przesztosci, ale obecnie jej nie rozwazaja. Decyzje 34
(uzytkownicy uzaleznione od okolicznosci (np. zaproszenia, eventy, brak °
okazjonalni) innych opcji).
Osoby, ktore deklaruja brak zainteresowania wypoczynkiem na
Non-users wsi. Postrzegaja wies jako mato atrakcyjna turystycznie lub
(nie niepasujacg do ich stylu zycia. Non-users wymagaja dziatan 20%
uzytkownicy) edukacyjnych, inspirujacych i przetamujacych stereotypy — np. °
y y przez storytelling, kampanie lifestylowe, oferte slow premium,
oferte dla cyfrowych nomadow.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie publikacji Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie

2 Segmentacja rynku polskich turystéw z punktu widzenia przestanek wyboru destynacji w kraju (na podstawie
wynikéw badan - BazEkon, otwierano: czerwca 26, 2025, https://bazekon.uek.krakow.pl/zeszyty/121284190

3 Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie Oddziat w Warszawie (2020), Agroturystyka na nowo. Raport To
Line
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Podejscie oparte na intensywnosci korzystania z ustug turystyki wiejskiej umozliwia projektowanie
komunikatow marketingowych o réznym stopniu ,,dojrzatosci narracyjnej” — od prostych i
informacyjnych (dla uzytkownikéw sporadycznych i okazjonalnych), po pogtebione i emocjonalne (dla
intensywnych uzytkownikow). Poniewaz dzisiejsze tendencje wskazuja na dominacje metodyk
identyfikowania segmentéw rynkowych w oparciu o kryteria behawioralne i psychograficzne
(poszukiwane korzys$ci i cel podrozy), autorzy niniejszej diagnozy pokusili si¢ o przygotowanie
autorskiej, nieformalnej, segmentacji odbiorcow turystyki wiejskiej w Polsce, bazujac na analizie
istniejacej oferty oraz motywacji turystow (wskazanych w poprzednim rozdziale). Mozna w ten sposob
wyro6zni¢ kilka kluczowych segmentéw rynku — patrz ponizsza tabela.

Tabela 3. Proponowane segmenty klientow turystyki wiejskiej

Nazwa segmentu Krétka charakterystyka
Poszukiwacze Najwiekszy i najbardziej tradycyjny segment, ktorego gldéwna motywacja
spokoju i jest ucieczka od zgietku miasta, wyciszenie, relaks oraz bezposredni
autentycznosci kontakt z nieskazong przyroda. To dla nich kluczowe sg takie wartosci jak

cisza, spokdj i sielskos¢ .

Rodziny z dzie¢mi | Bardzo wazny i dochodowy segment o jasno sprecyzowanych potrzebach.
Poszukuja oni ofert zapewniajacych bezpieczenstwo, infrastrukture
dostosowana do dzieci (place zabaw, t6zeczka), a takze animacje i atrakcje
edukacyjne. Oferty ,,Dla rodzin z dzie¢mi” s3 jedng z formalnych
specjalizacji PFTW>.

Aktywni specjalisci | Segment turystow, dla ktorych gldéwnym celem wyjazdu jest uprawianie
konkretnego hobby lub sportu. Sg to m.in. wedkarze, jezdzcy konni,
rowerzy$ci, kajakarze czy grzybiarze. Oczekuja oni nie tylko noclegu, ale
przede wszystkim dostepu do specjalistycznej infrastruktury (np. stajnie,
lowiska, przechowalnie rowerow) i wiedzy.

Koneserzy kultury i | Grupa docelowa zainteresowana glebszym poznaniem regionu poprzez jego

kulinariow dziedzictwo materialne i niematerialne. Poszukujg oni miejsc z historia,
tradycja, a przede wszystkim autentyczna, lokalng kuchnia i mozliwoscia
degustacji oraz zakupu regionalnych produktow®.

Seniorzy Rosnacy i bardzo perspektywiczny segment, wynikajacy ze zmian
demograficznych. Ich potrzeby koncentrujg si¢ na spokojnym wypoczynku,
komforcie, bezpieczenstwie oraz ofercie prozdrowotnej (np. dostep do
zdrowej zywnosci, ziotolecznictwo, spokojne trasy spacerowe.

Zrodto: opracowanie wlasne

4 Program rozwoju i promocji turystyki wiejskiej na obszarze wojewddztwa mazowieckiego - Mazowiecka
Regionalna Organizacja Turystyczna, otwierano: czerwca 26, 2025, https://www.mrot.pl/wp-
content/uploads/2024/02/Program-rozwoju-i-promocji-turystyki-na-obszarach-wiejskich-na-Mazowszu.pdf

5> Specjalizacje w turystyce wiejskiej i ich wymagania - Odpoczywaj na ..., otwierano: czerwca 26, 2025,
https://odpoczywajnawsi.pl/specjalizacie-w-turystyce-wiejskiej-i-ich-wymagania/

6 Atrakcyjnosé i preferowanie wybranych form turystyki na obszarach wiejskich Polski Wschodniej — w badaniu
opinii i wybordéw turystéw | Wies i Rolnictwo, otwierano: czerwca 26, 2025,
https://kwartalnik.irwirpan.waw.pl/wir/article/view/839
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Z punktu widzenia marketingu najwazniejsze wyzwania wynikajg z konieczno$ci powigzania i
ujednolicenia istniejacych specjalizacji i segmentacji z rozpoznawalnymi narracjami konsumenckimi
oraz dopasowanie przekazow do tych odmiennych segmentéw uzytkownikow.

Oznacza to potrzebe stworzenia jednolitej i powszechnie stosowanej segmentacji turystow, a w
konsekwencji roznicowania jezyka komunikacji — inaczej adresowanego do rodzin z dzie¢mi, inaczej
do ,,intensywnych uzytkownikdéw” poszukujacych autentycznych doswiadczen, a jeszcze inaczej do
osob traktujacych agroturystyke jako forme¢ weekendowe;j . turystyki bliskiej”.

W obecnym stanie brakuje ogolnopolskiej segmentacji powigzanej z marka parasolowa, ktora mogtaby
te elementy taczy¢ i wzmacnia¢ poprzez jednolite standardy jako$ci oraz konsekwentne pozycjonowanie
wizerunkowe.
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3. Kanaty i narzedzia promocji turystyki wiejskiej

3.1. Sposoby promocji turystyki wiejskie;

Analiza dzialan promocyjnych w sektorze turystyki wiejskiej wymaga rozroznienia dwdch
fundamentalnie roznych, cho¢ wspoétzaleznych, poziomow aktywnosci. Jak wskazuja badania, promocje
nalezy rozpatrywac na dwoch ptaszczyznach: marketingu miejsca (regionu, obszaru) oraz marketingu
indywidualnego obiektu’.

Pierwszy poziom, marketing miejsca, jest realizowany glownie przez podmioty o charakterze
publicznym i pozarzagdowym. Naleza do nich przede wszystkim Lokalne Organizacje Turystyczne
(LOT), Lokalne Grupy Dziatania (LGD), Osrodki Doradztwa Rolniczego (ODR) oraz jednostki
samorzadu terytorialnego®. Ich gtdéwnym celem jest budowanie ogdlnego, pozytywnego wizerunku
danego obszaru, promowanie jego unikalnych waloréw i atrakcji oraz tworzenie warunkéw do rozwoju
turystyki w skali makro. Dziatania te obejmujg m.in. wydawanie materialdow promocyjnych, organizacje
imprez regionalnych czy prowadzenie portali internetowych.

Drugi poziom to marketing indywidualny, prowadzony bezposrednio przez wtascicieli gospodarstw
agroturystycznych i innych obiektow noclegowych na wsi. Jest on z natury mikroekonomiczny i
skoncentrowany na jednym celu: bezposredniej sprzedazy ustug i maksymalizacji oblozenia obiektu.
Narzgdzia stosowane na tym poziomie maja charakter bardziej taktyczny i sprzedazowy.

Kluczowym wyzwaniem, ktdre systematycznie pojawia si¢ w analizach, jest brak synergii, spdjnosci i
efektywnej komunikacji miedzy tymi dwoma poziomami. Dziatania promocyjne na poziomie makro,
prowadzone przez instytucje, nie zawsze przekltadaja si¢ na realne korzysci dla indywidualnych
ustlugodawcow. Z kolei rozproszone i czgsto nieprofesjonalne dziatania marketingowe pojedynczych
gospodarstw nie budujg spdjnego i silnego wizerunku catego regionu. Ta luka koordynacyjna prowadzi
do nieefektywnego wykorzystania zasoboéw 1 ostabia sile oddzialtywania catego ekosystemu
promocyjnego.

Kolejny podpunkt rozdziatu dotyczy analizy sposobéw promocji indywidualnego obiektu lub
ustlugodawcy turystyki wiejskiej. Probe oceny promocji turystyki wiejskiej na poziomie centralnym i
regionalnym podjeto w dalszej czgsci.

3.2 Aktualnie stosowane kanaty promocji i komercjalizacji

Indywidualne gospodarstwa agroturystyczne korzystaja z szerokiego, ale nierownomiernie rozwinigtego
zestawu kanatow komunikacji. Najwazniejsze kanaty promocji i sprzedazy dla turystyki wiejskie;j,
szczegolnie gospodarstw agroturystycznych, w Polsce w latach 2021-2025, to przede wszystkim internet

7 Informacja i promocja w agroturystyce, otwierano: czerwca 26, 2025, https://certus.edu.pl/rzeszow/wp-
content/uploads/2021/01/2.Sieczko-Promocja-w-agroturystyce.pdf

8 Tamze
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(wlasne strony www, portale rezerwacyjne, media spoteczno$ciowe), bezposrednia sprzedaz oraz
dziatania lokalne i tematyczne wydarzenia®.

Najbardziej widoczny wzrost znaczenia w ostatnich latach dotyczy obecno$ci w internecie:
gospodarstwa agroturystyczne inwestuja w wlasne strony, konta na Facebooku i Instagramie, wizytowki
Google Maps (naleza do najskuteczniejszych narzedzi decyzyjnych turystoéw (opinie, zdjecia,
lokalizacja), jednak ich potencjat jest niedostatecznie wykorzystywany — wiele obiektéw nie posiada
aktualnych zdje¢, recenzji ani zweryfikowanych danych kontaktowych) oraz reklamy w lokalnych
grupach i serwisach branzowych.

Jako$¢ prezentacji oferty turystyki wiejskiej w przestrzeni cyfrowej pozostaje jednym z kluczowych
wyzwan. Strony internetowe wielu obiektow cechuja si¢ niskim poziomem — dominujg proste, statyczne
witryny, czesto nieaktualizowane, ubogie wizualnie i niedostosowane do urzadzen mobilnych. Brakuje
na nich przejrzystych opisow oferty, wysokiej jakosci zdje¢ czy intuicyjnych mechanizmow
rezerwacyjnych, co negatywnie wplywa zarowno na wizerunek kategorii, jak 1 na efektywno$¢
sprzedazy (Wnioski z warsztatu diagnostycznego z dnia 10.06.25 w obszarze marketingu turystyki
wiejskiej — notatka z warsztatow). W badaniach branzowych podkresla si¢, ze profesjonalizacja stron
internetowych powinna obejmowac nie tylko estetyke, ale takze zastosowanie nowoczesnych narzedzi
UX/UI — takich jak responsywny design, proste $ciezki rezerwacji, czytelne formularze kontaktowe i
elementy budujace zaufanie (opinie, certyfikaty, mapy). Lepsze wykorzystanie tych rozwigzan mogtoby
znaczaco poprawi¢ doswiadczenie uzytkownika, zwigkszy¢ konwersje rezerwacji i wzmocnic¢
postrzeganie turystyki wiejskiej jako nowoczesnego i konkurencyjnego segmentu rynku.

W obszarze medidw spotecznosciowych dominujaca role pelni Facebook, ktory traktowany jest jako
»zelazna baza” komunikacji. Coraz czgéciej pojawiajg si¢ takze dziatania na Instagramie czy TikToku,
cho¢ ich skala jest ograniczona do niewielkiej grupy bardziej aktywnych i nowoczesnych obiektow.
Woeciaz niewielkie jest wykorzystanie wspotpracy z influencerami i tworcami tresci, mimo ze wilasnie te
kanaty majg istotny wptyw na ksztattowanie aspiracyjnych narracji wokot wsi (Wnioski z warsztatu
diagnostycznego z dnia 10.06.25 w obszarze marketingu turystyki wiejskiej — notatka z warsztatow).

Kontakty bezposrednie (telefoniczne, mailowe, lokalne wydarzenia) oraz materiaty drukowane (foldery,
ulotki) pozostaja wazne, szczegolnie dla powracajacych gosci oraz w regionach o stabszym dostepie do
internetu. Sprzedaz wykorzystuje takze rekomendacje gosci, poczte pantoflowa oraz lokalne targi i
festyny, co pomaga w budowaniu lojalnos$ci i autentycznego wizerunku (za Julia Wojciechowska-Solis,
Magdalena Smiglak-Krajewska, Stawomir Kalinowski, Atrakcyjnoéé i preferowanie wybranych form
turystyki na obszarach wiejskich Polski Wschodniej —w badaniu opinii i wybordéw turystow).

Rosnie znaczenie portali rezerwacyjnych 1 systemow agregujacych oferty gospodarstw,
umozliwiajacych szybkie poréwnanie parametrow i bezpieczne dokonanie platnosci online. Rezerwacje
dokonywane online poprzez wyspecjalizowane portale staja si¢ kluczowa forma sprzedazy ustug
agroturystycznych.'® Booking.com i Noclegi.pl pozostajg glownymi serwisami wykorzystywanymi
przez gospodarzy, natomiast bardziej wyspecjalizowane portale branzowe, jak agroturystyka.pl czy
slowhop.com, pehig funkcje selektywnego marketplace’u — przy czym ten drugi w coraz wigkszym
stopniu kreuje segmentacj¢ premium i przycigga nowg grupe klientow. Potwierdza to wniosek, ze
rozwoj oferty typu ,,slow” i ,,boutique” w obszarach wiejskich odbywa si¢ poza gldéwnym nurtem
promocji turystyki wiejskiej, co ostabia catosciowy wizerunek kategorii.

Akcje organizowane przez regionalne i krajowe organizacje turystyczne, udzial w katalogach i
konkursach dobrych praktyk sa waznymi narzgdziami uzupetniajacymi - shuzg zbudowaniu

° https://ksow.pl/aktualnosc/trendy-turystyki-wiejskiej-2021-roku-konferencja
10 https://www.voyageside.com/poznaj-polska-agroturystyke-2025/
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rozpoznawalno$ci oraz uwiarygodnieniu oferty. Popularnos$¢ zyskuja tematyczne kampanie i
wydarzenia (np. festiwale, warsztaty, pikniki na wsi), ktore promuja specyfike lokalng i unikalnosc¢
poszczegblnych gospodarstw.

Tabela 4. Kluczowe kanaly promocji i sprzedazy turystyki wiejskiej oraz ich znaczenie

Kanat Znaczenie 2021-2025 Typ promowanych ushug
Strony internetowe Wysokie Noclegi, atrakcje, rezerwacje
Media spotecznosciowe Wysokie Aktualnosci, konkursy, wydarzenia
Portale rezerwacyjne Rosnace Szybka rezerwacja, pordwnanie ofert
Kanatly bezposrednie State Lojalni klienci, indywidualne
(telefon/mail) preferencje
Lokalna promocja Uzupetiajace Lokalne wydarzenia, integracja
(festyny/targi)

Zrédto: opracowanie wlasne

Podsumowujac, aktualna promocja i komercjalizacja oferty turystyki wiejskiej w Polsce opiera si¢ na
kilku podstawowych kanatach — wlasnych stronach internetowych, profilach w mediach
spolecznosciowych, platformach rezerwacyjnych oraz marketingu szeptanym. Jednakze jakos¢ tych
dzialan pozostaje nierdwna, a brak centralnej koordynacji i jednolitego standardu ostabia wizerunek
catej kategorii.

Kluczowym wyzwaniem jest profesjonalizacja aktywnosci cyfrowej, wykorzystanie potencjatu nowych
mediow (Instagram, TikTok, influencerzy) oraz wiaczenie w ogdélnopolskie dziatania parasolowe, ktore
moglyby nada¢ wigkszg spdjnosé i site promocyjng rozproszonym inicjatywom.

Ten stan rzeczy potwierdzaja wnioski z analizy wykorzystania kluczowych kanatéw marketingowych
przez ustugodawcow turystyki wiejskiej, przeprowadzone podczas warsztatow diagnostycznych w dniu
10.06.2025. w Smardzewicach w ramach prac nad podstrategia turystyki wiejskiej.

Wynika z nich, Ze promocja turystyki wiejskiej w Polsce coraz mocniej opiera si¢ na kanatach
cyfrowych — podstawg dziatan pozostaja Facebook i Booking, jednak brakuje im spdjnej strategii tresci
i powigzan miedzy r6znymi kanatami. Niedocenionym, a niezwykle skutecznym narzedziem pozostaja
wizytowki Google, ktoére w duzym stopniu wplywaja na decyzje turystow, lecz wymagaja systemowe;j
aktualizacji 1 moderowania. Strony internetowe wielu obiektow sg niskiej jakosci, nieaktualne i
niedostosowane do urzadzen mobilnych, co negatywnie wplywa na sprzedaz i wizerunek. Wcigz
niewykorzystany pozostaje potencjal wspotpracy z influencerami oraz obecnosci na Instagramie i
TikToku — kanatach szczegdlnie waznych dla mtodszych pokolen. Rozwdj cyfrowej obecno$ci
ustlugodawcow hamujg bariery kompetencyjne, czasowe i finansowe, stad potrzebne sa wsparcie
operacyjne oraz proste narzedzia standaryzujace oferte. Kluczowym problemem pozostaje tez brak
centralnej platformy i koordynacji, przez co dzialania promocyjne sa rozproszone i traca na
skutecznosci.

Szczegbdlowa analiza skuteczno$ci poszczegdlnych kanatow prezentuje ponizsza tabela:
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Tabela 5. Ocena efektywnos$ci kanalow komunikacji marketingowej turystyki wiejskiej

Czy Skutecznos¢ Dziaka / .. .
Kanal ) . ) Uwagi i obserwacje
uzywany (1-5) Nie dziala
Bardzo szeroki zasieg, szczeg6lnie
Facebook grupy tematyczne. Skuteczny do
(w tym grupy N4 4-5 promocji w obrebie spotecznosci
tematyczne) lokalnych, regionalnych i
hobbystycznych.
Niska aktualnos$¢, trudnosci z
Wiasna strona JIX 25 A pozycjonowaniem, brak atrakcyjno$ci
WWW cze$ciowo wizualnej. Potrzebuje optymalizacji
UX i tresci.
Bardzo skuteczny, ale wigze si¢ z
Booking,com v 5 v’vy’sokimi p’rowizjal-ni. Popularny
wsrod turystdw z duzych miast oraz
zagranicy.
Portale branzowe A Rézna jakos¢, maty ruch, nie zawsze
tj. N4 3-5 — . aktualne tresci. Potrzebna selekcja i
agroturystyka.pl i zmiennie analiza ROL.
x lub Daja efekty gtdéwnie networkingowe.
Targi, wydarzenia VIX 2-5 . Coraz stabsze zasiggi sprzedazowe.
CZESCIOW0 Lepsze lokalnie niz og6lnokrajowo.
Wysoki potencjat wizerunkowy. Dobre
Blogerzy / efekty przy wlasciwym doborze.
o oserey V/nowosé 45 Y Przy wiaseiwy
influencerzy Mozna rozwija¢ w ramach
mikrokampanii.
Absolutnie kluczowe: opinie, zdj¢cia,
Google Maps / . L
oogle . aps . Vv 5+ aktualnos$¢ danych. Dziata organicznie
wyszukiwarki )
i stale.
Mata widoczno$¢, czesto przestarzate
Portale v 3+ A formaty i brak promocji. Wymagaj
tematyczne o wsi Fnaty 1ok b Jl. Wymagaja
odswiezenia i lepszego targetowania.
Niewykorzystywane z powodu braku
wiedzy, umiej¢tnosci i czasu. Maja
Airbnb, Slowhop X 4 (Airbnb) X potencjat wéréd mlodszych,
poszukujacych unikalnych
doswiadczen.
Instagram Potencjat w budowie marki wizualnej,
Tikgrok ’ X 3 (Instagram) X ale brak kompetencji i zasobow do
regularnego prowadzenia.
BedBooking, X x Brak czasu, funduszy i kompetenc;ji.
Aloha itp. Staba znajomos$¢ narzgdzi.

Zrédlo: Wnioski z warsztatu diagnostycznego z dnia 10.06.25 w obszarze marketingu turystyki

wiejskiej
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3.3 Kluczowe przedsiewziecia promocyjne na poziomie centralnym i
regionalnym

Promocja turystyki wiejskiej w ostatnich latach byta realizowana przez wiele podmiotow — zarowno na
poziomie centralnym, jak i regionalnym. Dzialania te cechowaly si¢ znaczna réznorodnoscig, ale takze
rozproszeniem i brakiem synergii, co ograniczato ich faczny efekt wizerunkowy.

Ponizej zaprezentowano przeglad najwazniejszych inicjatyw, projektow i kampanii wzgledem
gltéwnego organizatora.

3.3.1. Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi (MRiRW)

Jedng z najwazniejszych inicjatyw byla dlugofalowa kampania ,,Odpoczywaj na wsi'", realizowana
przez Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi od 2016 roku, we wspolpracy z Polska Organizacja
Turystyczng i Polska Federacja Turystyki Wiejskiej ,,Gospodarstwa Goscinne”.

Miala na celu popularyzacje oferty turystyki wiejskiej wérdéd mieszkancow miast, promujac ja jako
forme¢ wypoczynku rodzinnego, zdrowego i autentycznego. Kampania ta byla prowadzona corocznie,
obejmujac lata 2018-2022 oraz 2024-2025 (za https://odpoczywajnawsi.pl/kampania/).

Zakres kampanii obejmowal przede wszystkim promocje podczas najwazniejszych targow
turystycznych w Polsce, m.in. w Poznaniu, Wroctawiu, L.odzi, Gdansku, Warszawie, Szczecinie, Opolu,
Katowicach, Toruniu. Stoiska wystawiennicze prezentowaly szeroka oferte gospodarstw
agroturystycznych, zagrod edukacyjnych i innych form wypoczynku na obszarach wiejskich. Targom
towarzyszyly warsztaty edukacyjne i rgkodzielnicze, pokazy tworczosci ludowej oraz konkursy z
nagrodami. Dystrybuowane byty materiaty promocyjne z oferta wypoczynku na wsi oraz organizowane
cykle konkursow na fanpage'u'!.

Pozostate dziatania MRiRW:

e Wydawnictwa i konkursy — m.in. konkursy na najlepsze gospodarstwo agroturystyczne,
albumy i publikacje o produktach lokalnych.

e Wsparcie systemu kategoryzacji gospodarstw — wspotfinansowanie i upowszechnianie
znaku ,,Kwiatow” przyznawanego przez Polska Federacje Turystyki Wiejskie;.

e Programy realizowane w ramach KSOW — np. projekt ,, Agroturystyka na nowo” (2020),
obejmujacy badania rynku i kampanie promujgce nowoczesne oblicze turystyki wiejskiej,
wspotfinansowany ze srodkéw Programu Rozwoju Obszarow Wiejskich.

3.3.2. Polska Organizacja Turystyczna (POT)

Polska Organizacja Turystyczna (POT), jako glowna instytucja odpowiedzialna za promocj¢ kraju,
prowadzi szereg aktywnych i profesjonalnych dziatan w sferze cyfrowej, ktére posrednio lub
bezposrednio wspierajg turystyke wiejska. Dziatania te charakteryzuja si¢ duzg skalg i wykorzystaniem
nowoczesnych narz¢dzi marketingowych.

11 https://agroturystyka.pl/aktualnosci/kampania-odpoczywaj-na-wsi-w-2022
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Do dziatan bezposrednich nalezaly m.in.:

Konkursy ,,Na wsi najlepiej — 12 dobrych praktyk w turystyce wiejskiej" majace na celu
identyfikacje, upowszechnianie i promocje¢ dobrych praktyk w turystyce na obszarach
wiejskich. Kategorie konkursu: Wypoczynek u rolnika, Wypoczynek na wsi, Oferta
uzupetniajaca wypoczynek na wsi, Tradycyjna kuchnia polskiej wsi. Konkursy bytly
finansowane ze §rodkéw Krajowej Sieci Obszaréw Wiejskich w ramach Programu Rozwoju
Obszarow Wiejskich 2014-2020'%. Efekty konkursu: publikacja albumowa o naktadzie 10
tysiecy egzemplarzy dla laureatéw, reportaze blogerow specjalizujacych si¢ w turystyce,
promocja w mediach spoto§ciowych i na stronach POT, sesje fotograficzne dla wyroznionych
obiektow'?,

Kampania ,,Reset - poszukaj resetu na polskiej" (2022 r.) promujaca turystyke wiejska wsrod
mieszkancoéw duzych miast. Elementy kampanii: murale w Warszawie i Krakowie z
wykorzystaniem elementow 3D, neondéw oraz specjalnych farb oczyszczajacych powietrze,
kampania outdoorowa trwajaca do konca czerwca 2022 roku. promocja gospodarstw
agroturystycznych objetych Polskim Bonem Turystycznym. Kampania wpisywata sie w
swiatowe trendy turystyki ,,slow" i byta odpowiedzig na potrzeby turystow krajowych
szukajagcych oddechu od wielkomiejskiego trybu zycia'.

Do dziatan po$rednich nalezaty m.in.'>:

Kampanie w sieciach reklamowych: POT realizuje kampanie promujace Polskie Marki
Turystyczne (wsérdd ktorych znajduja sig¢ obszary o charakterze wiejskim, jak Beskidy czy
Kraina Lessowych Wawozow) w sieci Google Display Network.

Influencer marketing: Wspotpraca z blogerami i twoércami internetowymi jest jednym z
filarow strategii cyfrowej POT. Projekty takie jak ,,Turystyczne Mistrzostwa Blogerow” czy
kampania ,,Dobre Smaki na Wsi” angazuja popularnych influenceréw do podrézowania po
Polsce i promowania jej atrakcji, w tym wiejskich krajobrazow i kulinariow.

Zarzadzanie mediami spoleczno$ciowymi: POT prowadzi dedykowane profile dla
kluczowych projektow, takich jak Polskie Marki Turystyczne czy laureaci konkursu EDEN
(akronim EDEN w rozwini¢ciu oznacza European Destinations of Excellence - Modelowe
Osrodki Turystyczne Europy, a jednym z motywow przewodnich byta turystyka wiejska).
Dziatania te generuja znaczace zaangazowanie i pozwalaja na statg komunikacje z rynkiem.

Programy wsparcia popytu: Inicjatywy takie jak Polski Bon Turystyczny mialy ogromny

wplyw na stymulacje krajowego popytu turystycznego, w tym na wypoczynek na wsi,
pomagajac sektorowi przetrwac trudny okres pandemii.

2 https://www.pot.gov.pl/pl/nowosci/wiadomosci-z-pot/polska-organizacja-turystyczna-promuje-dobre-

praktyki-w-turystyce-na-obszarach-wiejskich

13 https://lodr.konskowola.pl/www m/index.php/aktualnosci-2/630-konkurs-turystyka-wiejska-na-wsi-najlepiej-

12-dobrych-praktyk-w-turystyce-wiejskiej

14 https://www.pot.gov.pl/pl/nowosci/wiadomosci-z-pot/poszukaj-resetu-na-polskiej-wsi-nowa-kampania-pot

15 Sprawozdanie z dziatalnoéci POLSKIEJ) ORGANIZACII ..., otwierano: czerwca 26, 2025,
https://www.pot.gov.pl/attachments/category/123/Sprawozdanie%20z%20dzia%C5%82alno%C5%9Bci%20P0O

T%20w%202021%20roku.pdf
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e Wydarzenia branzowe: Uczestnictwo w targach turystycznych i promowanie polskiej wsi za
granicg (np. ITB Berlin).

Nalezy jednak zauwazy¢, ze te szeroko zakrojone dziatania, cho¢ niezwykle cenne dla budowania
wizerunku Polski jako destynacji turystycznej oraz kreowania marki turystyki wiejskiej, maja pewne
ograniczenia. Koncentrujg si¢ one gléwnie na promocji na poziomie makro — catych regionéw, marek
turystycznych czy szlakow tematycznych. Rzadko kiedy przektadajg si¢ one bezposrednio na wzrost
rezerwacji w konkretnym, matym obiekcie agroturystycznym.

Istnieje zatem pewna luka migdzy ogdlnokrajowa promocja wizerunkowa a wsparciem sprzedazy na
poziomie mikro, ktora musi zostaé wypetniona poprzez podnoszenie kompetencji cyfrowych samych
ustugodawcow.

3.3.3. Polska Federacja Turystyki Wiejskiej ,,Gospodarstwa Goscinne”

Organizacja pelni role operacyjng i ekspercka w wielu kampaniach. Prowadzi m.in. portal
Agroturystyka.pl oraz zarzadza systemem kategoryzacji ,,Stoneczka” dla gospodarstw. Jest partnerem
wielu wydarzen promocyjnych i autorem publikacji edukacyjnych i katalogow tematycznych. Do
gtéwnych projektow nalezaty'e:

e Kampania ,,Odpoczywaj na wsi” — wsparcie merytoryczne, prowadzenie bazy wiedzy
(https://odpoczywajnawsi.pl), rozwdj portali informacyjnych, kampanie contentowe i konkursy
promocyjne.

o Kampania ,,Bezpieczny wypoczynek na polskiej wsi” — broszury, szkolenia online, promocja
standardow bezpieczenstwa.

o Kampania: ,,Promocja oferty turystycznej Polskiej Federacji Turystyki Wiejskiej” —kampanie
internetowe 1 wizyty studyjne dla prasy, promocja katalogu ,,Kwatery z pasja”.

Wdrozenie i promocja systemu kategoryzacji Wiejskiej Bazy Noclegowej — standardyzacja ustug oraz
ich digitalizacja.

3.3.4. Ministerstwo Sportu i Turystyki
Do najwazniejszych dziatan resortu zwiazanych, posrednio, z turystyka wiejska nalezaty:

e Program wsparcia turystyki - konkursy dotacyjne: finansowanie ogodlnopolskich i
regionalnych inicjatyw promujacych turystyke wiejskg oraz rozwdj wiejskiej bazy noclegowe;.
e Dotacje na wdrozenie kategoryzacji, dzialania edukacyjne i kampanie (np. ,,Program

rozwoju turystyki wiejskiej w Polsce na lata 2025-2035”).

o Konferencje tematyczne — organizacja i finansowanie konferencji dla sektora wiejskiego, np.
,Na drodze do odkry¢ — Sie¢ Najciekawszych Wsi i Miejsc Ciekawych”.

16 https://pftw.pl
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3.3.5. Mazowsze — zintegrowana kampania ,,Odpocznij na Mazowszu”*’

Program Rozwoju i Promocji Turystyki Wiejskiej na Mazowszu stanowi przyktad skutecznego taczenia
dzialan promocyjnych z rozwojem oferty. Kampania ,,Odpocznij na Mazowszu” byta oparta na trzech
filarach produktowych: turystyka kulinarna (w tym szlaki smakow i kuchnia regionalna), turystyka
aktywna (szlaki piesze i rowerowe, sporty wodne) oraz turystyka rodzinna. Wykorzystano szeroki
wachlarz kanatow komunikacji: media spotecznosciowe, kampanie wideo, wspotprace z influencerami,
konkursy online oraz specjalistyczny portal tematyczny.

W ramach dzialan promocyjnych przygotowano m.in. cykl filméw i artykutow prezentujacych
konkretne gospodarstwa, atrakcje i wydarzenia. Efektem kampanii byt wzrost ruchu na stronie
internetowej o ponad 40% oraz znaczacy wzrost zainteresowania oferta pobytow weekendowych.
Istotnym elementem tej praktyki byla integracja przekazu w skali calego regionu oraz aktywne
zaangazowanie lokalnych partnerow — gmin, organizacji turystycznych i przedsigbiorcow. Model ten
moze by¢ replikowany w innych wojewodztwach.

3.3.6. Inne inicjatywy regionalne
Przyktady innych inicjatyw regionalnych, promujacych turystyke wiejska w Polsce:

e Malopolska — promocja produktow regionalnych — dziatania Matopolskiej Organizacji
Turystycznej i Os$rodka Doradztwa Rolniczego, koncentrujgce si¢ na promocji kuchni
regionalnej, wsi tematycznych i produktow lokalnych jako magnesu turystycznego (np. konkurs
,Matopolska Wies”, kampania ,,Matopolska Goscinna”.

e Lubelskie — projekt ,,Wie$ lubelska zaprasza”: Finansowanie od wojewddztwa, kategoryzacja
obiektéw, promocja internetowa, wydawanie map i materiatow.

e Dolnoslaskie/Lubuskie — ,Piknik nad Odra”, Smaki Regionéw, Dozynki Jasnogodrskie:
Lokalne wydarzenia plenerowe z prezentacjg gospodarstw agroturystycznych i promocja
regionalnej oferty turystycznej oraz edukacja nt. wypoczynku na wsi.

e Podkarpackie — regionalne projekty wspotfinansowane z funduszy UE, w ramach ktorych
tworzono przewodniki, katalogi 1 kampanie internetowe promujace gospodarstwa
agroturystyczne i lokalne atrakcje.

3.4 Podsumowanie dziatan promujacych turystyke wiejska w Polsce

W ostatnich latach dzialania promujace turystyke wiejska w Polsce realizowane byly zaréwno na
poziomie centralnym, jak i regionalnym. Kluczowe cechy dziatan centralnych obejmowaty ich skale i
réznorodnos¢ (kampanie medialne, wydarzenia branzowe, kategoryzacja bazy noclegowej, wsparcie
edukacyjne), catoroczny charakter przekazu (promocja letniego i zimowego wypoczynku, oferty
rodzinne, tematyczne i edukacyjne) oraz wspolprace migdzy ministerstwami, federacjami branzowymi
1 organizacjami regionalnymi, co zapewniato szeroka dystrybucje tresci.

17 Program rozwoju i promocji turystyki wiejskiej na obszarze wojewddztwa mazowieckiego - Mazowiecka
Regionalna Organizacja Turystyczna, otwierano: czerwca 26, 2025, https://www.mrot.pl/wp-
content/uploads/2024/02/Program-rozwoju-i-promocji-turystyki-na-obszarach-wiejskich-na-Mazowszu.pdf
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Jednoczesénie analiza wskazuje na pewne bariery, ktore ograniczaly skuteczno$¢ tych dziatan. Naleza do
nich: nierowny dostgp gospodarstw do technologii cyfrowych i1 kompetencji marketingowych,
rozproszenie oferty i brak centralnych agregatoréw informacji oraz niewystarczajaca §wiadomosé
turystow krajowych co do catorocznych mozliwosci wypoczynku na wsi (mimo rosngcej popularnosci,
wie§ bywa postrzegana jako miejsce wypoczynku glownie sezonowego, potencjal turystyki
edukacyjnej, zimowej czy tematycznej nie jest wystarczajaco wykorzystywany).

Centralne dziatania promocyjne turystyki wiejskiej wymagaja dalszego wsparcia w zakresie
digitalizacji, ukierunkowania na nowe grupy turystow oraz konsolidacji rozproszonych ofert.

Jednoczesnie warto kontynuowac partnerskie kampanie i rozwija¢ edukacj¢ odbiorcoOw oraz
gospodarstw, wykorzystujac zarowno media tradycyjne, jak i nowoczesne narzgdzia online. Warto
kontynuowac szeroko zakrojone kampanie partnerskie, laczy¢ dziatania instytucji centralnych i
regionalnych oraz rozwijac¢ system wsparcia merytorycznego dla gospodarstw.

Integracja centralnych i lokalnych przedsiewzie¢, w polaczeniu z nowoczesnymi narzedziami
komunikacji cyfrowej, moze w istotny sposob przyczyni¢ si¢ do budowania spdjnej marki turystyki
wiejskiej w Polsce i zwigkszenia jej rozpoznawalnos$ci zaréwno w kraju, jak i za granica.
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4. Wnioski z analizy przyktaddw z zagranicy (Austria,
Witochy, Nowa Zelandia, Estonia)

Analiza zagranicznych modeli marketingu turystyki wiejskiej wskazuje na szereg rozwigzan, ktore
moga stanowic inspiracje dla polskich dzialan w perspektywie 2025-2035. Kraje i regiony, ktére
osiagnety sukces w tej dziedzinie, konsekwentnie inwestowaty w spdjne systemy jakos$ci, centralne
narzgdzia marketingowe, profesjonalizacje dziatan cyfrowych oraz wyrazne pozycjonowanie marek
parasolowych i submarek. Ponizej przedstawiono wnioski w analizy wybranych przyktadow wraz z
inspiracjami — konkluzjami na potrzeby projektowania polskich rozwigzan.

4.1. Austria — ,Urlaub am Bauernhof” (Wakacje na Farmie)

Austria stworzyla jeden z najbardziej rozpoznawalnych systemow turystyki wiejskiej w Europie,
obejmujacy ponad 2,500 gospodarstw. Jego fundamentem jest spdjny system jakosci, w ktorym
gospodarstwa certyfikowane sa w modelu ,.kwiatkow” — tatwym do odczytania i wiarygodnym dla
turystow. System ten zapewnia przejrzysto$¢ oferty, gwarantuje okreslony standard ustug i buduje
zaufanie konsumentow. Dzieki temu gospodarstwa uczestniczace w programie moga uzyskiwacé wyzsze
ceny i wyrdznia¢ si¢ na tle konkurencji.Centralna organizacja prowadzi jednolita promocj¢, zapewnia
dostep do platform rezerwacyjnych, prowadzi szkolenia i audyty jakos$ci oraz wspiera gospodarstwa w
zakresie komunikacji cyfrowej. Waznym elementem marketingu jest storytelling, budujacy
emocjonalne wigzi z turysta i przektadajacy sie na wysoka lojalno$¢ klientow.

Inspiracja dla Polski:

stworzenie jednolitej marki parasolowej turystyki wiejskiej z czytelnym systemem certyfikacji,
centralnym wsparciem marketingowym i operacyjnym oraz profesjonalizacja komunikacji
storytellingowe;.

4.2. Wtochy (Toskania) — ,Voglio Vivere Cosi” / Platforma , Tuscany
Together”

Toskania pokazuje, jak skutecznie budowac regionalng marke parasolowa opartg na autentycznosci
lokalnych produktow i kultur. Marka ,,Voglio Vivere Cosi” powstala w wyniku szerokiego procesu
partycypacyjnego, integrujgc roézne podmioty: samorzady, winiarzy, operatorow turystycznych i
spotecznos$ci lokalne. Platforma cyfrowa ,,Tuscany Together” pelni funkcje¢ centrum zarzadzania
marketingowego — umozliwia koordynacje¢ dziatan migdzy poziomem regionalnym a lokalnym, a takze
wspolne  planowanie kampanii 1 promocji.W komunikacji szczegdlng role odgrywa
promocja doSwiadczen tematycznych: szlakow  kulinarnych 1 winiarskich, warsztatow
rzemie$lniczych, festiwali lokalnych czy idei slow travel.

22



Inspiracja dla Polski:

budowanie regionalnych struktur marketingowych z nowoczesnymi narzedziami cyfrowymi, ktore
pozwola taczy¢ oddolne inicjatywy z centralng koordynacja. Model ten odpowiada na obecne
wyzwania Polski — fragmentaryczno$¢ dziatan i brak jednolitego przekazu.

4.3. Wtochy (Potudniowy Tyrol) — ,,Roter Hahn” (Red Rooster)

»~Roter Hahn” to przyktad wysoce wyspecjalizowanej marki premium, zrzeszajacej ok. 1,700
gospodarstw. Marka stawia na autentyczno$¢ i unikalno$¢ — warunkiem cztonkostwa jest prowadzenie
czynnego gospodarstwa rolnego i oferowanie wlasnych produktow. Rygorystyczne kryteria selekcji
gwarantuja wysoki poziom jakosci i wiarygodno$ci, a silne pozycjonowanie premium przektada si¢ na
wyzsze przychody gospodarstw. Marketing marki opiera si¢ na emocjonalnym przekazie zwigzanym z
jakos$cia zycia, lokalng kulturg i niepowtarzalnym charakterem miejsca. Dzigki temu Roter Hahn
skutecznie konkuruje nie tylko w segmencie krajowym, ale i migdzynarodowym.

Inspiracja dla Polski:

rozwo0j submarek tematycznych (premium, ekologiczne, rodzinne, edukacyjne), ktore pozwola
roznicowac oferte i lepiej odpowiada¢ na potrzeby réznych segmentow turystow.

5.4. Nowa Zelandia — ,,Agritourism New Zealand”

Nowa Zelandia konsekwentnie rozwija turystyke wiejska w oparciu o cyfryzacje i edukacje
branzowg. Agritourism New Zealand to nie tylko portal promocyjny, ale takze platforma
szkoleniowa ,,Agritourism Academy”, ktora podnosi kompetencje operatorow w zakresie marketingu
cyfrowego, obstugi klienta czy storytellingu. W promocji dominujg nowoczesne formy komunikacji:
social media, influencer marketing, produkcja tresci wideo i angazujacy storytelling. Rozwdj
kompetencji i profesjonalizacja operatorow sg traktowane jako klucz do zwigkszenia konkurencyjnosci
catego sektora.

Inspiracja dla Polski:

wdrozenie ogoélnopolskiego programu edukacyjnego i doradczego w zakresie marketingu
cyfrowego dla ustugodawcow turystyki wiejskiej — odpowiedz na luke kompetencyjna
zdiagnozowana w Polsce w tym zakresie.

4.5. Estonia — ,Maaturism.ee”

Estonia jest przyktadem pelnej digitalizacji promocji turystyki wiejskiej. Portal Maaturism.ee petni
role narodowej platformy rezerwacyjnej i informacyjnej, integrujac rozproszong oferte¢ gospodarstw i
operatorow. Dzigki temu mate podmioty uzyskuja widocznos¢ w internecie i dostep do rynku, ktory
bylby dla nich niedostepny indywidualnie.
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Promocja oferty opiera si¢ na dziedzictwie kulturowym i przyrodniczym, a centralna koordynacja
pozwala na skuteczne kampanie kierowane do wybranych segmentow odbiorcow.

Inspiracja dla Polski:

stworzenie ogdlnopolskiej platformy rezerwacyjnej i promocyjnej, ktora zintegruje obecne
inicjatywy (Agroturystyka.pl, Odpoczywajnawsi.pl, ROTy i LOTy) i zwiekszy dostepnos$¢ oferty
dla szerokiego grona turystow.

4.6. Rekomendacje dla marketingu turystyki wiejskiej w Polsce oparte
o dobre praktyki zagraniczne

Na podstawie analizy zagranicznych benchmarkéw mozna wskaza¢ kilka kluczowych rekomendacji dla
rozwoju marketingu turystyki wiejskiej w Polsce.

Tabela 6. Dobre praktyki marketingu turystyki wiejskiej z zagranicy — podsumowanie

Kraj / Region

Kluczowe rozwigzania

Wartos¢ i inspiracja dla Polski

Austria — ,,Urlaub
am Bauernhof”

Ogolnokrajowa marka parasolowa;
certyfikacja jakosci (,,kwiatki”);
centralna promocja i rezerwacje;

storytelling; regularne audyty i
szkolenia.

Model silnej marki parasolowe;;
jednolity system certyfikacji
jakosci; centralne wsparcie
marketingowe i operacyjne dla
rozproszonych podmiotow.

Wiochy (Toskania)
—,Voglio Vivere
Cosi” / ,,Tuscany

Regionalna marka i kampania;
integracja bottom-up i top-down;
platforma cyfrowa do koordynacji;
promocja doswiadczen tematycznych

Inspiracja dla struktur
regionalnych i narzedzi
cyfrowych; model faczenia
autentycznych inicjatyw

ogether szlaki kulinarne, winiarskie, slow oddolnych z regionaln;
Together” laki kuli iniarskie, sl ddolnych z regionalng
travel). koordynacja.
. Inspiracja do tworzenia submarek

Wioch Marka premium; 1,700 gospodarstw; P ( r]emiumwekf)lo ic;ne
(Poludniow yT rol) surowe kryteria autentycznosci; nacisk rgdzinne)',wzmofnienie,:

Yoy na malg skale i unikalno$¢; wzrost . . .

— ,Roter Hahn” segmentacji 1 pozycjonowania

przychodéw dzieki przynaleznosci.

polskiej oferty.

Nowa Zelandia —
wAgritourism New

Marketing cyfrowy (social media,
influencerzy, wideo, storytelling);
platforma edukacyjna ,,Agritourism

Wzor dla edukacji branzowej i
profesjonalizacji marketingu
cyfrowego; odpowiedz na luke

Zealand” Academy”’; rozw0j kompetencji .
Y J, P 1 kompetencyjng w Polsce.
operatorow.
Narodowy portal internetowy; Inspiracja do stworzenia
Estonia — zintegrowany system rezerwacyjny; ogolnopolskiej platformy
»Vaaturism.ee” promocja produktow opartych na rezerwacyjnej i promocyjnej,

dziedzictwie.

integrujacej rozproszong oferte.

Zrddto: opracowanie wlasne
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Przede wszystkim konieczne jest stworzenie jednolitej, silnej marki parasolowej wspieranej czytelnym
systemem certyfikacji jakosci, co — na wzor austriackiego ,,Urlaub am Bauernhof” — zapewni
wiarygodnos$¢ oferty oraz wzmocni zaufanie turystow.

Roéwnolegle nalezy rozwija¢ regionalne struktury i nowoczesne narzgdzia cyfrowe, ktére pozwola
integrowac¢ dziatania oddolne z centralng koordynacja, podobnie jak dzieje si¢ to w Toskanii.

Kluczowym kierunkiem jest takze budowa submarek tematycznych, ktore — wzorem Potudniowego
Tyrolu — umozliwig wyrazna specjalizacj¢ oferty i skuteczniejsze dopasowanie jej do zréoznicowanych
segmentoéw rynku.

Silny nacisk powinien zosta¢ potozony na edukacje i profesjonalizacj¢ branzy: potrzebne sg systemowe
programy szkoleniowe i doradcze, podnoszace kompetencje w zakresie marketingu cyfrowego, narracji
i sprzedazy doswiadczen, co znajduje potwierdzenie w praktykach Nowej Zelandii.

Wreszcie, warunkiem niezbednym jest uruchomienie narodowej platformy rezerwacyjnej i
promocyjnej, ktora — jak w Estonii — zintegruje rozproszong oferte i znaczaco zwigkszy jej dostepnosé
oraz widoczno$¢.

Realizacja tych dzialan pozwoli Polsce przejs¢ od modelu rozproszonego i fragmentarycznego
marketingu do spdjnego, profesjonalnego systemu, zdolnego konkurowaé na rynku krajowym i
europejskim.
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5. Analiza SWOT / TOWS dla marketingu turystyki

wiejskiej

5.1. Analiza SWOT

W oparciu o przeprowadzong diagnoze marketingu turystyki wiejskiej w Polsce sporzadzono analize
SWOT dla tego obszaru problemowego. Przedstawia go tabela 7.

Tabela 7. Analiza SWOT marketingu turystyki wiejskiej w Polsce.

Mocne strony (Strengths)

Stabe strony (Weaknesses)

e Silny i pozytywny archetyp polskiej wsi —
wie$ kojarzona jest z cisza, spokojem,
natura, gos$cinnos$cia i autentycznos$cia, co
ma duzy potencjat emocjonalny.

e Roznorodno$¢ oferty (rodzinne, aktywne,
kulinarne, edukacyjne, premium) — szeroka
baza do budowy segmentacji
marketingowe;.

e Rozpoznawalno$¢ pojecia ,agroturystyka”
— mimo probleméw wizerunkowych
pozostaje terminem powszechnie znanym.

e Rosngcy trend na turystyke doswiadczen,
slow life, digital detox itp. — globalne mody
wspieraja atrakcyjnos¢ oferty wiejskiej.

o Aktywne dzialania wybranych regionow i
organizacji (np. Mazowsze — ,,Odpocznij na
Mazowszu”, PFTW — kategoryzacja i
agroturystyka.pl).

Brak jednolitej marki parasolowej i spojnej
strategii ~ komunikacyjnej na poziomie
krajowym oraz niedostatecznie wskazane i
promowane submarki/specjalizacje turystyki
wiejskie;j.

Dewaluacja pojecia ,,agroturystyka”
kojarzona czesto z niskim standardem i
archaiczng oferta.

Niski poziom standaryzacji i jakosci ustug —
tylko ok. 18% gospodarstw posiada aktualng
kategoryzacje.

Luka cyfrowa — staba jako$¢ stron www, niski
poziom UX/UI, brak obecnosci w
nowoczesnych kanatach (Instagram, TikTok),
niewykorzystany  potencjat  influencer
marketingu i storytellingu.

Rozproszenie dziatan promocyjnych (POT,
MRiRW, MSIT, regiony, LGD, LOT,
indywidualni ustugodawcy) bez koordynacji.
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Szanse (Opportunities)

Zagrozenia (Threats)

Wzrost popytu na turystyke lokalng i bliska
(,,staycation”), takze jako efekt pandemii i

kryzysow.

Rosnace turystyka
zrownowazong, prozdrowotng i autentyczng
— wie$ naturalnie odpowiada na te trendy.

zainteresowanie

Mozliwo$¢ wykorzystania benchmarkow
zagranicznych (Austria — system jakosci
~kwiatkow”,  Toskania —  platformy
regionalne, Potudniowy Tyrol — marka

Utrwalanie negatywnych stereotypdw —
turystyka wiejska jako tania, mato
profesjonalna i sezonowa.

Konkurencja innych form wypoczynku
krajowego i zagranicznego (city break, tanie
loty, hotele resortowe).

Rozproszenie oferty i brak
scentralizowanego systemu rezerwacyjnego
— utrudnia dotarcie do turystdow i obniza
konkurencyjno$¢ wobec innych segmentdw.

premium, .Estoma — centralna platforma e Zmiany Klimatyczne i kryzysy (susze.

rezerwacyjna). . . .
powodzie, pandemia) — moga wptywac na

e Rozwdj 1 upowszechnianie nowych atrakcyjnosc i bezpieczenstwo wypoczynku

technologii (Al, big data, storytelling na wsi.

cyfrowy, VR/AR) — szansa na modernizacje

S ) e Bariery kompetencyjne i finansowe po
komunikacji i sprzedazy.

stronie gospodarstw — brak czasu i1 wiedzy,
e Starzenie si¢ spoleczenstwa i rosnacy aby prowadzi¢ skuteczny e-marketing.
segment senioréw — wie§ moze oferowac
spokojny, bezpieczny wypoczynek i oferty
prozdrowotne.

5.2. Analiza TOWS

Analiza TOWS stanowi rozwinigcie klasycznej analizy SWOT, ktére koncentruje si¢ nie tylko na
identyfikacji mocnych i stabych stron oraz szans i zagrozen, ale przede wszystkim na taczeniu tych
elementow w konkretne strategie dziatania.

W praktyce analiza TOWS polega na tworzeniu czterech grup strategii:
SO — wykorzystanie mocnych stron, aby skorzysta¢ z szans,

WO - przezwycigzanie stabych stron dzigki szansom,

ST —uzycie mocnych stron do neutralizowania zagrozen,

WT — minimalizacja stabosci i unikanie zagrozen.

Dzigki temu TOWS przeksztalca diagnozg (SWOT) w konkretne kierunki strategiczne.
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Strategia SO (wykorzystanie mocnych stron dla szans)
Silny archetyp polskiej wsi i roznorodno$¢ oferty + rosnacy trend na slow life i digital detox
— rozw0j kampanii storytellingowych eksponujacych autentyczne do§wiadczenia, kuchnie, kulture.

Znajomos¢ pojecia ,,agroturystyka” (wymaga ,,0odczarowania” negatywnych stereotypow i poszerzenia
znaczenia na turystyke wiejskg) + benchmarki zagraniczne

— wdrozenie jednolitej marki parasolowej ze znakiem jako$ci (na wzor Austrii).

Strategia WO (przezwyciezanie stabo$ci dzieki szansom)

Brak marki parasolowej i rozproszenie dziatan + inspiracje Toskanii i Estonii

— budowa jednej, centralnej platformy rezerwacyjnej i komunikacyjnej integrujacej oferty.
Niska jakos$¢ stron www + rozw6j nowych technologii i dostepne programy wsparcia

— wdrozenie prostych szablondéw i programoéw szkoleniowych z e-marketingu.

Strategia ST (wykorzystanie mocnych stron wobec zagrozen)
Silny archetyp wsi + konkurencja city break

— promocja wsi jako calorocznej alternatywy, nie tylko sezonowej (np. specjalizacje zwiazane z
turystyka aktywna na wsi w zimie, czy zwigzane z ofertg edukacyjna).

Trend na zdrowie i prozdrowotnos¢ + starzenie si¢ spoleczenstwa

— oferty dla seniorow (wellness w naturze, dieta, spacery, ziotolecznictwo) przeciwdziataja
stereotypowi ,,tanio i archaicznie”.

Strategia WT (minimalizacja stabosci i zagrozen)
Dewaluacja pojecia agroturystyki + rozproszenie oferty

— wzmocnienie certyfikacji i jako$ci, rebranding kategorii na ,turystyka wiejska” jako pojecie
nadrzedne.

Brak kompetencji cyfrowych + bariery finansowe

— programy centralnego wsparcia: infolinia cyfrowa, gotowe materialy promocyjne, dotacje na
digitalizacje.

Podsumowujac, SWOT i TOWS jednoznacznie wskazuja, ze najwickszym wyzwaniem marketingu
turystyki wiejskiej jest brak spojnej marki i centralnej koordynacji, a najwigcksza szansg — globalne
trendy slow, digital detox i staycation, ktore sprzyjaja wsi jako destynacji.

Strategia rozwoju turystyki wiejskiej w obszarze marketingu powinna taczy¢ budowe marki
parasolowej, tworzenia submarek/specjalizacji i systemu jako$ci z cyfryzacja oraz dywersyfikacja
przekazu do roznych segmentow turystow.
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6. Wyzwania strategiczne w obszarze marketingu

W oparciu o sporzadzong diagnoze sformutowano siedem wyzwan strategicznych w obszarze
marketingu turystyki wiejskiej.

6.1. Wzmocnienie i uporzagdkowanie marki turystyki wiejskiej

Opracowanie spojnej architektury marki parasolowej, obejmujacej submarki/specjalizacje (np.
agroturystyka, turystyka premium, kulinarna, aktywna, edukacyjna) z jasno zdefiniowanym
pozycjonowaniem.

Wilaczenie segmentu premium (glamping, Slowhop, butikowe gospodarstwa) do komunikacji
jako integralnej czesci oferty, przetamujacej stereotyp ,,tanio i archaicznie”.

Stworzenie centralnego repozytorium materiatdw wizerunkowych i narracji (storytelling,
fotografie, materiaty wideo).

6.2. Precyzyjna segmentacja i personalizacja dziatan

Wdrozenie jednego, wiodacego modelu segmentacji (np. heavy/light/occasional/non-users)
oraz opracowanie dedykowanych strategii komunikacji dla kazdej grupy.

Wykorzystanie wynikow badan oczekiwan turystow (Uglis 2018, Jeczmyk—Uglis—Wojcieszak
2023, ABM/CDR 2020) do budowy profili person turystycznych (motywacje, preferencje
cenowe, oczekiwane doswiadczenia).

Dopasowanie jezyka i kanatéw komunikacji do réznych segmentow (np. seniorzy —
bezpieczenstwo i zdrowie, mlode rodziny — atrakcje i edukacja, generacja Z — TikTok i
Instagram).

6.3. Cyfrowa transformacja marketingu

Uruchomienie programow wsparcia dla ustugodawcow w zakresie nowoczesnych narzedzi
marketingowych (Al, automatyzacja kampanii, analiza danych, marketing oparty na
geolokalizacje, storytelling).

Profesjonalizacja stron internetowych i lepsze wykorzystanie narzgdzi UX/UI — wprowadzenie
prostych szablonéw i standardow jakos$ci dla obiektéw z ograniczonym budzetem.

Rozwdj obecnosci w mediach spoteczno$ciowych (Instagram, TikTok) oraz wspolpracy z
influencerami i mikroblogerami.

Utworzenie centralnej platformy online tgczacej promocje, sprzedaz i rekomendacje ofert, na
wzOr rozwigzan estonskich.
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6.4. Rozwoj wspotpracy sieciowej i koordynacji

o Zwickszenie synergii dzialan miedzy MRiRW, POT, MSiT, PFTW, ROT/LOT, LGD i JST
poprzez stworzenie mechanizmow wspolpracy 1 wymiany danych.

e Wdrozenie modelu kampanii centralnych z komponentem regionalnym i lokalnym,
koordynowanych na poziomie krajowym, ale wykorzystujacych potencjat oddolnych inicjatyw
(np. wioski tematyczne, ekomuzea).

e Wzmocnienie regionalnych marek turystyki wiejskiej poprzez integracje przekazoéw i promocje
unikalnych specjalizacji (np. kulinarna Matopolska, Dolina Baryczy, Lubelskie w siodle).

6.5. Wzmacnianie kompetencji i jakosSci oferty

e Programy szkoleniowe i mentoringowe dla kwaterodawcow w zakresie marketingu cyfrowego,
obstugi klienta premium, wykorzystania mediéw spolecznosciowych oraz storytellingu.

e Rozwdj certyfikacji jakosci i autentycznosci oferty (system ,,stoneczek”, znak ,.kwiatkow” na
wzOr Austrii), podkreslajacej walory lokalne i ekologiczne.

e Podnoszenie jako$ci wizualnej oferty (fotografia, wideo z drona, prezentacje 360°, VR/AR).

6.6. Integracja trendow horyzontalnych

e Dostosowanie oferty i komunikacji do wyzwan klimatycznych (ekoturystyka, redukcja $ladu
weglowego, eko-infrastruktura).

e Uwzglednienie zmian demograficznych — rozwdj produktéw dla seniorow (,,silver tsunami”),
rodzin wielopokoleniowych, cyfrowych nomadow.

e Wzmocnienie odporno$ci sektora na kryzysy poprzez dywersyfikacje rynkéw (krajowe i
zagraniczne), rozwo0] oferty catorocznej i specjalizacji niszowych (np. wellness w naturze,
zimowe aktywnosci).

Reasumujac, marketing turystyki wiejskiej w Polsce stoi przed konieczno$cig jednoczesnej reformy
systemowej (marka parasolowa, platforma centralna, certyfikacja jakosci) i transformacji
operacyjnej (cyfryzacja, segmentacja, personalizacja komunikacji).

Wyzwania te wymagaja partnerskiego podejscia — wspdlpracy centralnych instytucji z regionami i
samymi ustlugodawcami — oraz konsekwentnego dostosowywania oferty i przekazu do globalnych
trendow 1 zmieniajgcych si¢ oczekiwan turystow.
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