[ Obszarow
Wiejskich
na lata 2007-2013

* f&X

* K Romo
*

*

Europejski Fundusz Rolny na rzecz
Rozwoju Obszaréw Wiejskich

Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich: Europa inwestujqca w obszary wiejskie”.
Projekt wspdlfinansowany ze srodkéw Unii Europejskiej w ramach pomocy technicznej Programu Rozwoju Obszarow Wiejskich na lata 2007-2013
Instytucja Zarzqdzajaca Programem Rozwoju Obszarow Wiejskich na lata 2007-2013 — Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi
Projekt opracowany i realizowany w ramach programu autorskiego przez Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie Oddziat w Krakowie

BUDOWA SIECIOWEGO PRODUKTU
TURYSTYKI WIEJSKIE]J

wsparcie PROW 2007-2013 dla rozwoju turystyki na obszarach wiejskich

PORADNIK
dla lokalnych grup dziatania

Przyktadowy model Sieciowego Produktu Turystyki Wiejskiej

|

v

Obiekty ustugowe Atrakcje turystyczne
Przeptvw

informaciji
o0 swiadczonvch
ushugach.
Rdzen
ieciowego Produktu
Turystyki Wiejskiej:
Pakictowy produkt oparty | Wspolny
na jednym obiekcie marketing
swiadczacym ushugi
dla turystow.
¢ Gospodarstwo

agroturystyczne.

i promocja.

o Iip.
Programy turystyczne Tk
wzbogacone ushugan Podmioty turystyki:
- & okotlo turystycznymi np. gospodarstwo
Miejsca v agroturystyczne

D e

—

=(:IIII CENTRUM DORADZTWA ROLNICZEGO W BRWINOWIE ODDZIAY. W KRAKOWIE
KRAKOW 2011



* X %
*

*
* *
*

* 4k

Program

‘ * Rozwoju
' . Obszaréw
Wiejskich
"W n3 ata 2007-2013

Europejski Fundusz Rolny na rzecz
Rozwoju Obszaréw Wiejskich

.Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszarow Wiejskich: Europa inwestujqca w obszary wiejskie”.

Projekt wspotfinansowany ze Srodkow Unii Europejskiej w ramach pomocy technicznej Programu Rozwoju Obszarow Wiejskich na lata 2007-2013
Instytucja Zarzqdzajqca Programem Rozwoju Obszarow Wiejskich na lata 2007-2013 — Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi

Projekt opracowany i realizowany w ramach programu autorskiego przez Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie Oddziat w Krakowie

BUDOWA SIECIOWEGO
PRODUKTU TURYSTYKI
WIEJSKIE]

wsparcie PROW 2007-2013 dla rozwoju
turystyki na obszarach wiejskich

PORADNIK

dla lokalnych grup dziatania

CDR CENTRUM DORADZTWA ROLNICZEGO
W BRWINOWIE ODDZIAL W KRAKOWIE

KRAKOW 2011



Budowa sieciowego produktu turystyki wiejskiej
wsparcie PROW 2007-2013 dla rozwoju turystyki na obszarach wiejskich

Budowa sieciowego produktu turystyki wiejskie;j
wsparcie PROW 2007-2013 dla rozwoju turystyki na obszarach wiejskich
Podrecznik dla lokalnych grup dziatania

Redakcja:
Leszek Lesniak

Zespot autoréw:
Matgorzata Bogusz

Edyta Klimowska-Bobula
Leszek Lesniak
Klaudiusz Markiewski
Piotr Nowak

Agnieszka Piotrowska
Jacek Puchata

Krystyna Vinohradnik

ISBN:
978-83-932543-6-1

Wydawca:

Centrum Doradztwa Rolniczego

w Brwinowie Oddziat w Krakowie
Dyrektor: Jarostaw Bomba

© Copyright by Centrum Doradztwa Rolniczego

w Brwinowie Oddziat w Krakowie.
Wydanie 1

Krakéw 2011

2 | @ CENTRUM DORADZTWA ROLNICZEGO W BRWINOWIE ODDZIAL. W KRAKOWIE



Budowa sieciowego produktu turystyki wiejskiej
wsparcie PROW 2007-2013 dla rozwoju turystyki na obszarach wiejskich

SPIS TRESCI

Str.

WSTEP 4

1. ROLA I ZNACZENIE TURYSTYKI DLA JAKOSCI ZYCIA NA OBSZARACH WIEJSKICH
Z UWZGLEDNIENIEM PROCESOW WSPOLPRACY I INTEGRACJI SRODOWISKA
W ZGODZIE Z CELAMI PROW NA LATA 2007-2013 ZWLASZCZA OSI 3. SPOLECZNE]
10s14. LEADER 5

2.  SPOLECZNE I PSYCHOLOGICZNE UWARUNKOWANIA WSPOLPRACY OSOB I PODMIOTOW
W ZAKRESIE BUDOWY SIECIOWEGO PRODUKTU TURYSTYKI WIEJSKIEJ 19

3.  WPROWADZENIE DO ZAGADNIENIA BUDOWY SIECIOWYCH PRODUKTOW TURYSTYKI
WIEJSKIEJ, NA TLE OGOLNYCH TENDENCJI W TURYSTYCE KRAJOWEJ I MIEDZYNARODO-
WEJ Z UWZGLEDNIENIEM NOWYCH ZJAWISK W TURYSTYCE NA WSI 27

4. NOWOCZESNE TECHNOLOGIE INFORMACJI I DYSTRYBUCIJI W TURYSTYCE WIEJSKIEJ 36

5. ZAKRES I SPOSOBY WSPARCIA OSOB I PODMIOTOW TURYSTYKI WIEJSKIE] W OPARCIU
0 MOZLIWOSCI JAKIE TWORZY PROW 2007-2013 52

6. WYKORZYSTANIE POTENCJALU OBSZARU DO BUDOWANIA MARKI W TURYSTYCE
WIEJSKIEJ I AGROTURYSTYCE ORAZ LOKALNYCH ATRAKCJI DO WZBOGACENIA
SIECIOWEGO PRODUKTU TURYSTYKI WIEJSKIE] W OPARCIU O PODEJSCIE LEADER
OPISANE W 0SI 4 PROW 2007-2013 65

7. METODYKA BUDOWY SIECIOWEGO PRODUKTU TURYSTYKI WIEJSKIE] Z UWZGLED-
NIENIEM WSPARCIA OPISANEGO W PROW NA LATA 2007-2013 73

LITERATURA

3 | @ CENTRUM DORADZTWA ROLNICZEGO W BRWINOWIE ODDZIAL. W KRAKOWIE



Budowa sieciowego produktu turystyki wiejskiej
wsparcie PROW 2007-2013 dla rozwoju turystyki na obszarach wiejskich

WSTEP

Turystyka wiejska jest jednym z giéwnych obszaréw problemowych bedacych
w centrum zainteresowania lokalnych grup dziatania. Wynika to z faktu, ze PROW na lata
2007-2013 zawiera wiele mechanizméw wspierajacych rolnikéw, przedsigbiorcéw, stowa-
rzyszenia agroturystyczne i organizacje turystyczne, a takze inne podmioty, ktérych dziatal-
nos$¢ moze wzbogaci¢ ofertg turystyczna polskiej wsi.

Zmiany jakie obserwujemy na polskiej wsi w wyniku funkcjonowania lokalnych grup
dziatania odnosza si¢ gtdwnie do jakosci zycia, co jest zgodne z gtéwnym celem podejscia
LEADER. Wsréd przedsigwzig€, ktére dominuja we wdrazaniu lokalnych strategii rozwoju
poczesne miejsce zajmuja te z obszaru turystyki wiejskiej. Turystyka wiejska na przestrzeni
ostatnich kilku lat stata si¢ waznym elementem oferty aktywnego wypoczynku dla turystéw
krajowych i zagranicznych.

Przemiany spoteczno-gospodarcze obszaréw wiejskich wspieraja takie kierunki
przedsigbiorczos$ci, ktore przede wszystkim tworza mozliwosci dodatkowych zarobkéw,
a takze tworza nowe miejsca pracy caloroczne i sezonowe. Turystyka dobrze wpisuje
si¢ w te wilasnie kierunki rozwoju przedsigbiorczosci na obszarach wiejskich. Sprostanie
wymogom nowych wyzwan mozliwe bgdzie wowczas, gdy do prostych ustug tury-
stycznych wprowadza¢ bedziemy stopniowo wyzej zorganizowane produkty. Lepiej
zorganizowane gospodarstwa agroturystyczne moga poszerza¢ swoja ofert¢ tworzac
produkty pakietowe, w kolejnosci kilku ustugodawcéw moze tworzy¢ produkty sieciowe,
stad juz blisko do pojawienia si¢ lokalnych organizatoréw turystyki i tworzenia zintegro-
wanych, sieciowych produktéw turystyki wiejskiej.

To co jest najwazniejsze, to systematyczne dbanie o jakos$¢ tych produktéw, o wiacza-
nie nowych atrakcji, o budowanie wiarygodnosci ustugodawcéw i lokalnych organizatoréw
turystyki. W tym wszystkim wazna rol¢ juz odgrywaja, ale moga odgrywac jeszcze wigksza
lokalne grupy dziatania.

Cykl szkolen warsztatowych, ktére organizowato i organizuje Centrum Doradztwa
Rolniczego w Brwinowie Oddziat w Krakowie na zlecenie Ministerstwa Rolnictwa i Roz-
woju Wsi maja na celu wsparcie tych LGD, ktére wykazuja zainteresowanie kreowaniem
produktow pakietowych, a nastgpnie sieciowaniem i komercjalizacja tych produktéw na

obszarach wdrazania lokalnych strategii rozwoju.

Jarostaw Bomba
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Budowa sieciowego produktu turystyki wiejskiej
wsparcie PROW 2007-2013 dla rozwoju turystyki na obszarach wiejskich

1. ROLA I ZNACZENIE TURYSTYKI DLA JAKOSCI ZYCIA NA
OBSZARACH WIEJSKICH Z UWZGLEDNIENIEM PROCESOW
WSPOLPRACY I INTEGRACJI SRODOWISKA W ZGODZIE
Z CELAMI PROW NA LATA 2007-2013 ZWELASZCZA
OSI 3. SPOLECZNEJ 1 0S14. LEADER

dr Leszek Lesniak'
Cele Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2007-2013

Celem polityki UE jest wspieranie trwatego zrdbwnowazonego rozwoju wsi. Dazenie
do trwatosci rozwdj obszarow wiejskich z ksztattowaniem wielofunkcyjnosci wsi, to podejscia
wzajemnie si¢ uzupetniajace. Trwato$¢ odnosi si¢ do potencjatu obszaréw wiejskich, natomiast
wielofunkcyjno$¢ do charakteru i rodzajow prowadzonej dziatalnos$ci. Takie podejscie do
istoty rozwoju wsi nadaje coraz wigkszego znaczenia tym elementom wspéiczesnej Wspdlnej
Polityce Rolnej, ktére odnosza si¢ do pozarynkowych mechanizméw interwencji publicznej.
Instrumenty stuzace rozwojowi terenéw wiejskich podzieli¢ mozna na trzy grupy.

Pierwsza z nich tworza dzialania zwigzane bezposrednio z rolnictwem oraz ze zwigk-
szeniem jego konkurencyjno$ci. Dziatania te dotycza sfery produkcyjnej gospodarstw
1 wspieraja mozliwosci realizacji rozwoju zrOwnowazonego w zakresie celu ekonomicznego.
Druga grupg instrumentéw stanowia te, ktére wspieraja ochrong srodowiska.

Natomiast trzecia grupg instrumentéw stanowia te dziatania, ktére wiaza si¢ z rozwojem
zycia spotecznego lokalnych srodowisk wiejskich, a zwlaszcza wspierania poprawy jakosci
zycia na wsi, a zatem dotycza one celu spotecznego rozwoju zréwnowazonego.

W poprzednim okresie programowania 2000-2006 polityka rozwoju obszaréw
wiejskich charakteryzowata si¢ nastgpujacymi cechami: uwzglednieniem wielofunkcyjnosci
rolnictwa, zintegrowanym wielosektorowym podejsciem akceptujacym koniecznos¢
kreowania nowych zrédet dochodéw i zatrudnienia oraz ochrony §rodowiska przyrodni-
czego i kulturowego dziedzictwa wsi. Po 2006 roku miata miejsce reforma finansowania
WPR oraz polityki rozwoju obszaréw wiejskich. Dotychczasowy Europejski Fundusz
Orientacji 1 Gwarancji Rolnej zostal zastagpiony dwoma nowymi, a mianowicie Europej-
skim Funduszem Rolniczym Gwarancji (EFRG) oraz Europejskim Funduszem Rolnym
na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich (EFRROW). Rozporzadzenie Rady nr 1698/2005
powotujace ten drugi fundusz okreslito podstawowe zatozenia polityki Unii Europejskiej
dotyczace rozwoju obszaréw wiejskich w nowym okresie programowania 2007-2013.
W okresie tym kontynuowana jest polityka harmonijnego rozwoju obszaréw wiejskich,
opierajacego si¢ zar0wno na wykorzystaniu rolniczej przestrzeni produkcyjnej, jak tez
waloréw kulturowych 1 srodowiskowych wsi.

! Autor jest pracownikiem Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie Oddziat w Krakowie.
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Budowa sieciowego produktu turystyki wiejskiej
wsparcie PROW 2007-2013 dla rozwoju turystyki na obszarach wiejskich

Polityka rozwoju obszaréw wiejskich odnosi si¢ do trzech priorytetéw, zapisanych

w PROW na lata 2007-2013 w postaci nastgpujacych osi:

O$ 1. Gospodarcza — ,,poprawa konkurencyjnosci sektora rolnego i leSnego”;

0$ 2. Srodowiskowa — ,,poprawa stanu srodowiska i terenéw wiejskich”;

Os 3. Spoteczna — ,,poprawa jakos$ci zycia na obszarach wiejskich oraz wsparcie dywersy-
fikacji gospodarki wiejskiej”.

Cele stuzace realizacji priorytetéw osi 1. dotycza upowszechniania wiedzy i poprawy
potencjalu ludzkiego, restrukturyzacji i rozwoju kapitatu rzeczowego oraz wspierania
innowacji, a takze poprawy jakosci produkcji i produktéw rolnych.

Celem osi 2. jest ukierunkowanie rozwoju obszaréw wiejskich na zréwnowazone uzytko-
wanie gruntéw rolnych i lesnych. Natomiast cele osi 3. dotycza mozliwo$ci réznicowania
gospodarki wiejskiej, dostarczenia podstawowych ustug dla ludnosci, a takze odnowy wsi
1 zachowania jej dziedzictwa kulturowego.

Polityka Unii Europejskiej w zakresie rozwoju obszaréw wiejskich wprowadza
jako o$ 4. podejscie LEADER i rekomenduje wtaczenie spotecznosci lokalnej w procesy
planowania i zarzadzania rozwojem strategicznym obszaréw wiejskich. Wyznaczenie osi prio-
rytetowych, wokoét ktérych koncentrowane sa dziatania, umozliwia praktyczne wdrazanie
idei zrbwnowazonego rozwoju obszaréw wiejskich, polegajacej na harmonijnej realizacji
powyzszych celow. Nalezy podkresli¢, ze mimo kontynuacji z poprzedniego okresu
programowania polityki rozwoju obszaréw wiejskich, Rozporzadzenie Rady (WE) nr
1698/2005 wprowadza nowe, wazne elementy swiadczace o wyraznych srodowiskowych
akcentach. W przywotanym powyzej rozporzadzeniu zwigkszona zostata rola strategicznego
planowania jako instrumentu stuzacego rozwojowi obszaréw wiejskich. Panstwa czton-
kowskie zobligowane zostaty do przygotowania krajowego planu strategicznego, ktérego
zalozenia wynikaja ze strategicznych wytycznych wspdlnoty w zakresie obszaréw wiej-
skich. Z dokumentéw tych wynika, ze priorytety wspolnotowe polityki rozwoju wsi pokry-
waja si¢ z priorytetami zaproponowanymi w polskim Krajowym Planie Strategicznym,
ktory stal si¢ podstawa do opracowania Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata
2007-2013. W PROW 2007-2013 zostaly zestawione dziatania realizujace w praktyce idee
osi priorytetowych. Dziatania te wpisuja si¢ takze w koncepcjg¢ rozwoju wielofunkcyjnego
rolnictwa i obszar6w wiejskich. Koncepcja ta ma na celu, wzmocnienie ekonomiczne
gospodarstw rolnych i poprawe konkurencyjnosci sektora rolno-zywnosciowego, z jedno-
czesnym zapewnieniem instrumentOw na rzecz réznicowania dziatalnosci gospodarczej
w kierunku alternatywnych zrédet dochodéw mieszkancéw wsi. Sposréod 37 mozliwych
dziatan PROW 2007-2013 Polska zdecydowata si¢ na wiaczenie 21. O$ 1. obejmuje dziesigc¢
dziatan o charakterze gospodarczym, o$§ 2. srodowiskowa skupia cztery dziatania. Dwie
pierwsze osie obejmuja zatem 67% wszystkich dziatan wdrazajacych cele polityki rozwoju
obszaréw wiejskich, pozostate osie priorytetowe tacza siedem kolejnych dziatan.
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Cle osi 3. Spotecznej i osi 4. LEADER w kontekscie roli 1 znaczenia turystyki
dla jakosci zycia na obszarach wiejskich

W PROW 2007-2013 zapisano, ze dziatania w ramach Osi 3 przyczynia si¢ do
rozwoju obszaréw wiejskich poprzez wptyw ekonomiczny i spoteczny, zaréwno dzigki
tworzeniu nowych mikroprzedsigbiorstw oraz dzigki réznicowaniu dziatalnosci w kierunku
zaje¢ pozarolniczych. Oczekuje sig, ze dziatania te zapewnia nowe miejsca pracy i nowe
mozliwosci dochodu na obszarach wiejskich.

LEADER jest podejsciem przekrojowym, ktére ma przyczyni¢ si¢ do aktywizacji
spoteczno$ci wiejskich poprzez wiaczenie partneréw spotecznych do planowania i wdrazania
lokalnych inicjatyw. Lokalne podejscie pomaga w wyznaczeniu pozadanych i najbardziej
dopasowanych kierunkéw rozwoju oraz pozwala na lepsze zdefiniowanie probleméw obszaru
1 okreslenie sposobow ich rozwiazania. Dzigki podejsciu LEADER nastgpuje proces
,wymuszania” na instytucjach publicznych poszukiwania sposobéw na wiaczenie do procesu
programowania i planowania rozwoju obszaréw wiejskich, partneréw spotecznych. Powoduje
to migdzy innymi wzrost pozycji organizacji pozarzadowych w srodowisku lokalnym.

Dzigki ,,wymuszonym” przez metod¢ dziataniom, informacyjnym i promocyjnym,
a takze szkoleniowym, do procesu formulowania probleméw rozwojowych, okreslania
barier i budowania wizji rozwoju zostaja wlaczeni mieszkancy, ktérzy do tej pory nie mieli
wigkszego, bezposredniego wpltywu na programowanie i planowanie rozwoju obszaréw
wiejskich (nie liczac wyboréw samorzadowych).

LEADER wprowadza oddolne podejscie do rozwoju obszaréw wiejskich, polega-
jace na opracowaniu przez spoteczno$¢ wiejska lokalnej strategii rozwoju obszaru oraz
realizacji wynikajacych z niej innowacyjnych projektow taczacych zasoby (ludzkie,
naturalne, kulturowe, historyczne, itp.), wiedz¢ i umiejgtnosci przedstawicieli trzech
sektoréow: publicznego, gospodarczego i spotecznego. Takie podejscie oddolne wzmacnia
spojnos¢ podejmowanych lokalnie decyzji, podnosi jako$¢ zarzadzania i przyczynia si¢ do
wzmocnienia kapitatu spotecznego w srodowiskach wiejskich, a takze sktania do stosowania
innowacyjnych rozwiazan w zakresie rozwoju regionu. Bezpos$rednie uczestnictwo
w procesach analitycznych, programujacych oraz realizacyjnych, jest istotnym elementem
budowania spoteczenstwa obywatelskiego. Program tworzy warunki wspomagajace te
procesy poprzez finansowanie doradztwa, ekspertyz, szkolen itp. Przedstawiciele sektorow
spotecznego, publicznego i gospodarczego, tworza partnerstwo trdjsektorowe, czyli lokal-
na grupe dziatania (LGD), ktéra samodzielnie wybiera projekty, a ich realizacja przyczynia
si¢ do osiagnigcia celow wspdlnie opracowanej strategii.

W dziataniu 413. PROW 2007-2013 wdrazanie lokalnych strategii rozwoju — poprawa
jakosci zycia oraz réznicowanie dzialalno$ci na obszarach wiejskich zapisano, ze celem
dziatania jest obsluga wnioskodawcéw sktadajacych projekty zgodne z lokalna strategia
rozwoju (LSR) przyjeta przez LGD i1 zatwierdzong przez Samorzad Wojewodztwa (SW).
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Zachowanie oddolno$ci w ksztattowaniu strategii a nastgpnie decyzje na poziomie
lokalnym dotyczace wyboru operacji do wsparcia finansowego tworzy sytuacje sprzyjajace
rozwojowi turystyki na obszarach wdrazania lokalnych strategii rozwoju. Wynika to z przeko-
nania lokalnych dzialaczy, ze turystyka ma duzy wpltyw na ksztaltowanie pozytywnego
wizerunku mikroregionéw i wptywa na poprawe zycia miejscowej ludnosci. Tworzenie
nowych i rozwijanie juz istniejacych ustug turystycznych wptywa na rozwéj réznorodnych
form gospodarczych, tworzacych nowe zrédta dochodéw, te uzupetniajace budzety domowe,

ale réwniez, w konsekwencji, nowych miejsc pracy.
Pojecie 1 wyznaczniki jakosci zycia

Jest wiele definicji i pogladéw moéwiacych czym jest i co wyznacza jako$¢ zycia.
Jedna z nich méwi, ze jakoS$¢ zycia mozna ustali¢ na podstawie zbioru pewnych, odgérnie
przyjetych i1 jednakowych dla wszystkich, kryteriow. Naleza do nich: bogactwo przezyc,
poziom §wiadomosci, poziom aktywnosci, tworczos¢, wspotuczestnictwo w zyciu spotecz-
nym. Im wigksze jest ich spelnienie, tym wyzsza jest jako$¢ zycia. Jakos$¢ zycia zalezy od
stopnia ich zaspokojenia (tych wskaznikéw) w okreslonych z géry nastgpujacych dziedzinach
zycia: malzenstwo, zycie rodzinne, zdrowie, sasiedzi, znajomi, zajgcia domowe, praca za-
wodowa, zycie w danym kraju, miejsce zamieszkania, czas wolny, warunki mieszkaniowe,
posiadane wyksztatcenie i standard zycia. Kolejna stwierdza, ze jako$¢ zycia jest efektem
relacji migdzy realizacja i stopniem zaspokojenia wiasnych potrzeb a wymaganiami 1 zasobami
otoczenia. Moze ona przynie$¢ zadowolenie i pozytywne emocje, gdy nie narusza zasobow
jednostki i umozliwia realizacj¢ jej potrzeb. Niezadowolenie pojawia sig, gdy istnieje nie-
adekwatno$¢ migdzy potrzebami i zasobami (pochodzacymi od wewnatrz — od jednostki,
jak 1 od zewnatrz — od otoczenia). Mozna traktowac je w sposob obiektywny badz subiektywny.
W pierwszym przypadku do czynienia mamy z jakos$cia zycia, w drugim — z poczuciem jako-
$ci zycia. Rozwazajac problem mozna opiera¢ si¢ na poziomie spetnienia normy, badz na
bogactwie zdobytych doswiadczen i1 przezy¢. Z pojgciem jakosci zycia w sposéb istotny
faczy sig proces oceny poznawczej jednostki. Skonstruowanie w tej sytuacji optymalnego
programu jest duzym wyzwaniem. Z jednej strony nalezy wzia¢ pod uwage dyrektywne
narz¢dzia, gotowe rozwiazania, sprawdzone pomysly, z drugiej strony nalezy pamigtaé
o odregbnosci kazdego uczestnika, uwzglednia¢ jego niepowtarzalng — subiektywna per-
spektywe, podaza¢ za nim, naprowadzac¢ i prowokowac tworzenie wilasnych rozwiazan,
narz¢dzi i pomystow.

Problem jakosci zycia pojawia si¢ w kontekscie PROW 2007-2013, woéwczas gdy
odwotujemy si¢ do celu: podnoszenie jakosci zycia na obszarach wiejskich. Przytoczone
powyzej poglady nie wyczerpuja zagadnienia, pozwalaja nam jedynie na lepsze zrozumie-
nie istoty problemu. Mozna mierzy¢ poziom jako$ci zycia w oparciu o wskaznik ogdlnej

jakosci zycia. Oczywiscie to tylko jedna z metod wyznaczania takiego wskaznika dajaca
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nam tworzywo do witasnych pogladéw w tej sprawie. W przytoczonej ponizej metodzie
wyrédzniono 8§ tresciowo niezaleznych z zatozenia wymiaréw, ktére postuzyty do skonstru-
owania syntetycznego, ogélnego wskaznika jakosci zycia:
1. Kapitat spoleczny
Dobrostan psychiczny
Dobrostan fizyczny
Dobrostan spoteczny
Poziom cywilizacyjny
Dobrobyt materialny

N AL

Stres zyciowy

8. Patologie
Kapital spoteczny — aktywno$¢ na rzecz srodowiska lokalnego, udziat w wyborach samo-
rzadowych, udzial w nieobowiazkowych zebraniach i zabieranie na nich gtosu, pozytywny
stosunek do demokracji, przynaleznos¢ do organizacji 1 petnienie w nich jakichs funkcji,
przekonanie, ze wigkszos$ci ludzi mozna ufac,
Dobrostan psychiczny — poczucie szczesécia, zadowolenie z catego dotychczasowego zycia,
nasilenie depresji psychicznej, ocena minionego roku.
Dobrostan fizyczny — liczba symptoméw somatycznych wystgpujacych co najmniej przez
p6t miesiaca, powazna choroba w minionym roku, niepelnosprawnos¢.
Dobrostan spofteczny — brak poczucia osamotnienia, poczucie, ze jest si¢ kochanym
1 szanowanym, liczba przyjaciét.
Poziom cywilizacyjny — poziom wyksztatcenia, posiadanie nowoczesnych urzadzen
komunikacyjnych i obycie z nimi (telewizja satelitarna lub kablowa, komputer stacjonarny,
laptop, tel. komérkowy, podtaczenie do Internetu, postugiwanie si¢ komputerem, korzystanie
z Internetu), czynna znajomos$¢ j¢zykéw obcych, posiadanie prawa jazdy,
Dobrobyt materialny — doch6d gospodarstwa domowego na osobg, liczba posiadanych
przez gospodarstwo débr i urzadzen od pralki automatycznej po 16dz motorowa i dom
letniskowy (z wylaczeniem urzadzen wchodzacych w sktad wskaznika poziomu cywili-
zacyjnego),
Stres zyciowy — suma 6 kategorii stresu mierzonego doswiadczeniami w zakresie: pracy,
kontaktow z urzedami, opieki nad osobami starszymi, wychowania dzieci, relacji w mat-
zenstwie, ekologii (mieszkanie, okolica).
Patologie — naduzywanie alkoholu i uzywanie narkotykéw, wizyty u psychiatry lub psy-
chologa, bycie sprawca lub ofiara famania prawa (wlamania, napady, kradzieze).
Nie jest tu wazne jak si¢ ostatecznie liczy sam wskaznik, ale co si¢ bierze pod uwage.
Mozna samemu tworzy¢, na potrzeby np. LGD i ewaluacji LSR, wlasny zestaw wskazni-

kow 1 przypisa¢ im miary.
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Rodzaje i formy turystyki na obszarach wiejskich

W dzisiejszej Europie Zachodniej, podobnie zreszta jak 1 w Polsce nie mozna mowic
o jednej wytacznie formie turystyki wiejskiej. Istnieja co najmniej trzy rodzaje tej turystyki:
turystyka na terenach wiejskich, turystyka zwigzana z rolnictwem i agroturystyka.
Turystyka na terenach wiejskich to wedtug ekspertéw Komisji Europejskiej wszelkie
formy turystyki odbywajacej si¢ na wsi. Gtéwnym celem uczestnictwa w tego rodzaju
turystyce jest przeciwstawienie sobie wiejskiego 1 miejskiego srodowiska, wiejskiego
1 miejskiego stylu zycia.
Turystyka zwigzana z rolnictwem obejmuje z kolei wszelkie formy turystyki zwiazanej
ze srodowiskiem rolniczym. Ta forma turystyki ma wezszy zakres niz poprzednia i do pro-
duktu turystycznego naleza tu takze przejawy miejscowej tradycji, takie jak festyny, §wigta
lokalne, rolnicze i koscielne, a takze zachowane tradycje i zwyczaje.
Agroturystyka to wreszcie r6zne formy wypoczynku organizowanego bezposrednio
w gospodarstwie wiejskim (rolniczym, rybackim czy ogrodniczym) i zwiazane z jego oto-
czeniem przyrodniczym, produkcyjnym czy ustugowym. Produkcja rolna i hodowla zwie-
rzat stanowi tu jedna z atrakcji. W ramach agroturystyki konieczne jest takze wyrdéznienie
eko-agroturystki czyli agroturystyki w gospodarstwach rolnych produkujacych zywnos¢
metodami ekologicznymi.

Formy turystyki na obszarach wiejskich sa podobne do uniwersalnych form turystyki.
W definiowaniu form turystyki wystepuja pewnego rodzaju niejasnos$ci i brak precyzyjnych
rozréznien. Nie jest to tak wazne dla rozwazan dotyczacych podstaw budowania pakietéw
turystycznych 1 ich sieciowania oraz komercjalizacji. Wsrdd réznych systeméw definiowania
proponuj¢ wyodrebni¢ nastgpujace formy turystyki ze wzgledu na dominujacy cel, ktére
si¢ juz rozwijaja na obszarach wiejskich i te, ktére moga si¢ w przysztosci rozwijac:

e Turystyka kwalifikowana to forma aktywna, ktéra poza miejscem zamieszkania
zaspokaja potrzeby rozwoju i odnowy sit fizycznych i psychicznych oraz potrzeby
informacyjno-poznawcze. Cechy wyrdzniajace turystyke kwalifikowana to:

— konieczno$¢ fizycznego i psychicznego przygotowania,
— umiejetnos¢ postugiwania si¢ okreslonym sprzgtem,

— zaspokajanie potrzeby biologicznego minimum aktywnos$ci ruchowe;j,

posiadanie pewnego poziomu wiedzy ogdlne;j.
Rodzaje turystyki kwalifikowanej:
— piesza (nizinna, gérska),
— wodna (kajakarstwo, zeglarstwo, zegluga podwodna),
— narciarska,
— motorowa,
— kolejowa,

— speleologiczna i inne.
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e Turystyka krajoznawcza to taki typ, ktérego celem jest zdobycie wiadomosci
o danym kraju. Krajoznawstwo dzieli si¢ na bierne (wiedza jest nam przekazywana)
1 czynne (sami ponosimy wysilek, aby wiedzg zdoby¢). Turystyka jest droga do krajo-
znawstwa, a krajoznawstwo jest srodkiem do realizacji pozaekonomicznych funkcji
wspotczesnej turystyki.

¢ Turystyka etniczna nierozerwalnie zwigzana jest z diaspora — grupa narodowosciowa
Zyjaca poza obszarem swojego kraju (wskutek migracji politycznych, ,,za chlebem”
i zmiany granic). W przypadku tej grupy wigksze znaczenie maja walory kulturowe
niz przyrodnicze. Za przyktad mozna da¢ przyjazdy Polakéw z Kazachstanu lub
Litwy do kraju.

e Turystyka alternatywna. Ta turystyka jest alternatywa w stosunku do turystyki
masowej. Preferuje ona $cisty zwiazek turystéw ze spotecznosciami miejscowymi,
wykorzystuje walory regionéw recepcyjnych (nie budowlanych) oraz istniejacej
zabudowy w taki sposéb, aby w najwigkszym stopniu zachowa¢ srodowisko
przyrodnicze. Gtéwnym celem jest poznanie kultury ozywionej lub nieozywionej.
Turystyka alternatywna wskazuje na:

— potrzebg zachowania réwnowagi pomiedzy potrzebami odwiedzajacych i odwie-
dzanych,

— konieczno$¢ respektowania materialnej i duchowej kultury ludnosci miejscowej,

— obustronne korzysci ekonomiczne.

¢ Ekoturystyka (moze by¢ poznawcza lub na terenach dzikich — turystyka przygo-
dowa, tzw. szkoly przetrwania) — jest to §wiadoma podréz do naturalnych miejsc
przyrodniczych, ktére z jednej strony chronia §rodowisko naturalne, a z drugiej
podtrzymuja dobrobyt lokalnych mieszkancéw, sa zrédtem dodatkowego dochodu
dla lokalnych mieszkancow.

e Turystyka socjalna to turystyka dla ludzi mniej zamoznych, dzialania na rzecz
turystyki socjalnej (wspieranej przez panstwo) powinny koncentrowac si¢ na:

— tworzeniu sieci publicznych obiektow turystycznych i zarzadzaniu nimi,

— pomocy finansowej (subwencje, pozyczki) dla organizatoréw turystyki socjalne;j,
— doptatach indywidualnych dla wyjezdzajacych,

— ulgach w $rodkach transportu publicznego.

¢ Turystyka biznesowa to rodzaj turystyki powiazany z wyjazdami o charakterze
biznesowym, charakteryzuje si¢ wysoka specjalizacja i dochodowoscia. W jej ramach
znajduja sig:

— spotkania grupowe, konferencje,

— podréze motywacyjne, grupowe, rodzinne,
— wystawy, targi dla branzy lub klienta,

— turystyka korporacyjna.

11 | @ CENTRUM DORADZTWA ROLNICZEGO W BRWINOWIE ODDZIAL. W KRAKOWIE



Budowa sieciowego produktu turystyki wiejskiej
wsparcie PROW 2007-2013 dla rozwoju turystyki na obszarach wiejskich

¢ Turystyka motywacyjna. W tym przypadku charakter motywacyjny maja potrzeby
wyzszego rz¢du. Turystyka motywacyjna mobilizuje do lepszej pracy i zmniejsza
zjawisko sezonowosci w turystyce.

e Turystyka religijna ktadzie wigkszy nacisk na przezycia natury ogélnokulturalne;j
i poznawczej, jest szerszym pojeciem. Formy turystyki religijne;j to:
— turystyka pielgrzymkowa, wedréwka do swigtego miejsca,
— masowy wyjazd do sanktuarium,
— odwiedzanie waznych osrodkéw religijnych w ramach wyjazdu turystycznego.
Wymienione i zwigzle opisane formy turystyki nie wyczerpuja zagadnienia.

Powinny raczej pomoéc w kreowaniu produktéw pakietowych, sieciowych i budowaniu

markowych produktéw turystyki wiejskiej.
Wplyw turystyki na jakos¢ zycia na obszarach wiejskich

Prowadzone w wielu krajach obserwacje aktywnos$ci gospodarczej rodzin rolni-
czych w zakresie turystyki wskazuja, ze jest ona gtéwnie konsekwencja poszukiwania
dodatkowych badz alternatywnych dochodéw w wielu dziedzinach stanowiacych otoczenie
rolnictwa, w wyniku spadku optacalnosci produkcji rolniczej i pogorszenia si¢ poziomu
zycia mieszkancéw wsi. Szczegdlna potrzeba poprawy sytuacji gospodarstw rolnych wy-
stgpuje w Polsce, gdzie rozwijajaca si¢ nie bez probleméw gospodarka rynkowa postawita
mieszkancoéw wsi w sytuacji znacznego ograniczenia mozliwosci zbytu ptodéw rolnych
przy niskich i niestabilnych cenach a réwnoczes$nie rosnacych kosztach produkcji, rela-
tywnie duzego bezrobocia, ograniczenia szans awansu zyciowego mlodziezy wiejskiej
oraz obnizenia stopy zyciowej. W tej sytuacji odnowa polskiej wsi moze dokonac sig
gtéwnie poprzez zmiany w sferze pozarolniczej, stwarzajace nowe miejsca pracy w wielu
dziedzinach stanowiacych otoczenie rolnictwa oraz wyzwalajace aktywno$¢ mieszkan-
cOw wsi w zakresie poszukiwania alternatywnych sposobdéw wykorzystania zasobow
gospodarstw rolnych 1 naturalnych waloréw wsi.

Oferowanie turystom podstawowych sktadnikow produktu turystycznego jakimi sa
zakwaterowanie i wyzywienie jest wlasnie alternatywnym sposobem wykorzystania potencjatu
rodzinnego gospodarstwa rolnego i zrédlem dodatkowych dochodéw. Ponadto, zaspokajanie
réznorodnych potrzeb turystow w zakresie rekreacji 1 ciekawego spgdzania czasu wolnego
rodzi dalsze mozliwosci zatrudnienia i dodatkowych dochodéw.

Ustugi w zakresie przewodnictwa wycieczek pieszych, rowerowych czy konnych,
organizowanie kuligdw i wspélnej zabawy przy ognisku, prezentacja lokalnego folkloru,
wystepy artystyczne, prowadzenie pokazow 1 nauczanie przyrzadzania regionalnych potraw,
tradycyjnych sposobdéw przetwdrstwa zywnosci, lokalnego rzemiosta, to jedynie wybrane
przyklady nieograniczonych wrecz mozliwosci aktywizacji mieszkancéw wsi poprzez agro-

turystyke. Dzigki rozwojowi turystyki mozliwe bedzie stopniowe restaurowanie zabudowan
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historycznych znajdujacych si¢ na obszarach wiejskich, a takze nowe ich wykorzystanie,
w sposOb przynoszacy dochody. Rozwdj turystyki na terenach wiejskich stanowi réwniez,
wskutek wzrostu popytu, sit¢ napedowa rozwoju produkcji roslinnej i zwierzgcej gospo-
darstw rolnych, a wysoka jako$¢ i $wiezos¢ produktéw nabywanych bezposrednio w gospo-
darstwie pozwala uzyskiwa¢ wyzsze ceny.

Stopniowo, wraz z rozwojem ruchu turystycznego na terenach wiejskich, tury-
styka staje si¢ jednym z gtéwnych czynnikéw pobudzajacych koniunkture gospodarcza,
wyzwalajacym kolejne inicjatywy lokalnych spotecznos$ci — przyczyniajac si¢ przez to do
systematycznej poprawy materialnych warunkéw bytu rodzin wiejskich.

Rozwijajac na obszarach wiejskich agroturystyke, a takze inne tagodne, ekolo-
giczne formy turystyki przestrzega¢ jednakze trzeba zasady wielofunkcyjnego rozwoju
gospodarczego wsi. Rolnictwo i le$nictwo, rzemiosto i drobny przemyst (np. przetworstwo
lokalnych produktéw roslinnych 1 zwierzgcych), ustugi nieturystyczne — winno si¢ wspiera¢
w rownej mierze co sam rozwoj turystyki. Wszystkie bowiem dziedziny aktywnosci
gospodarczej sa ze soba sprz¢zone i warunkuja wzajemnie swéj rozwoéj. Natomiast ,,tury-
styczna monokultura”, tak jak wszystkie monokultury gospodarcze, moze si¢ okazac
bardzo ryzykowna i niebezpieczna, zwlaszcza w okresach dekoniunktury.

Konieczno$¢ zaspokojenia réznorodnych potrzeb turystow przebywajacych na terenach
wiejskich rodzi ponadto potrzebe zespotowych dzialan spotecznosci wiejskiej w kreowaniu
wszechstronnej oferty obejmujacej zakwaterowanie, wyzywienie, transfery, rekreacje,
zwiedzanie, rozrywki, a takze w tworzeniu odpowiednich metod dotarcia z oferta do
mieszkancOw miast i przekonania ich do jej kupna. Rozwija to umiejgtnos¢ wspodlpracy,
takze w innych dziedzinach, wzmaga poczucie odpowiedzialnosci za koncowy efekt dzia-
tania, odkrywa lokalnych lideréw.

Bezposrednie kontakty z turystami, reprezentujacymi zazwyczaj inne Srodowiska
spoleczne, odrebna kulturg, posiadajacymi wlasne zwyczaje i odmienne systemy wartosci,
wzbogacaja rownoczesnie osobowos¢ mieszkancéw wsi. Nie czuja si¢ oni odcigci od §wiata,
gdyz $§wiat przyjezdza do nich. Odbywajace si¢ zatem z powodu agroturystyki, wzajemne
przenikanie kultur niesie do§wiadczenia dla obu uczestniczacych w niej stron.

Agroturystyka jako dziedzina dziatalnosci gospodarczej, ktora sprzyja koncepcji
rozZwoju Zzrownowazonego

Mozna wskaza¢ wiele czynnikow rozwoju turystyki wiejskiej, m.in. szybka indu-
strializacje i urbanizacje zachodnich spoteczenstw oraz usprawnienia w transporcie.
Ponadto wzrost dobrobytu i wolnego czasu umozliwiaja wyjazdy na wies, gdzie mieszkancy
miast poszukuja ,,innego” rodzaju przezy¢. Wieloletniemu rozkwitowi miast towarzyszyt
zanik tradycyjnej dziatalnoSci gospodarczej, a w szczegdlnos$ci rolnictwa na wielu obsza-

rach. Stad poprzez uzyskiwanie dochodu od ,,spragnionej” innych przezy¢ ludnosci
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miejskiej, spotecznosci wiejskie moga wykorzysta¢ turystyke jako wazna sit¢ na drodze ku
rewitalizacji danego obszaru lub regionu. Idea turystyki wiejskiej oparta jest na wielu ele-
mentach, ktérych trzon stanowi spolecznos¢ lokalna. Turystyka wiejska jest uzalezniona
od oferty danej okolicy, jej dziedzictwa i kultury, wiejskich zaje¢ i zycia na wsi.

Od poczatku lat dziewigc¢dziesiatych ubiegtego wieku zdecydowanie zwigkszylo sig
w Polsce zainteresowanie agroturystyka. Wazna rol¢ w jej rozwoju odegraly dziatania
Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi realizowane przy pomocy osrodkéw doradztwa
rolniczego. Osrodki doradztwa rolniczego podejmuja dziatania promocyjne i informacyjne.
Gospodarstwa prowadzace ustugi turystyczne zostaty przedstawione w licznych prospek-
tach, katalogach regionalnych i1 krajowych oraz w Internecie, radiu i telewizji. Szacuje sig,
ze w ostatnich dziesigciu latach ukazalo si¢ okoto 200 wydawnictw promujacych ustugi
agroturystyczne. Odrgbna forma promocji stata si¢ prezentacja gospodarstw agrotury-
stycznych na targach regionalnych, krajowych, a takze zagranicznych (uczestnictwo
w okoto 50 imprezach wystawienniczych w roku). Dziatalnos¢ osrodkéw doradztwa rolnicze-
go 1 programy pomocy zagranicznej wplynety na powstawanie lokalnych stowarzyszen ustu-
godawcow 1 utworzenie federacji tych stowarzyszen. Stowarzyszenia zajety si¢ dziatalnos$cia
szkoleniowa, promocyjna i wdrazaniem kryteriow kategoryzacji kwater agroturystycznych.

Po integracji Polski z Unia Europejska powstaty nowe warunki do przyspieszenia
zmian w rozwoju agroturystyki. Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi zatroszczyto si¢ o to
aby w ramach PROW 2007-20013, a wczesniej SPO ,,Rolnictwo.. 2’2 umiedcié mechanizmy
wsparcia dla wtascicieli gospodarstw agroturystycznych. Natomiast w osi 4. LEADER
w ramach PROW 2007-2013 znajduje si¢ mechanizm, z ktérego moga rowniez korzystac
stowarzyszenia agroturystyczne, gospodarstwa agroturystyczne i inne podmioty zajmujace
si¢ wspieraniem agroturystyki w zakresie np. promocji ustug, mikroregionéw, produktéw
lokalnych itp.3 Warto w tym miejscu odnotowa¢ wspdlng inicjatywe¢ Ministerstwa Rol-
nictwa i Rozwoju wsi oraz Ministerstwa Sportu 1 Turystyki jaka jest organizowanie przy
udziale Wojewédztwa Swigtokrzyskiego Migdzynarodowych Targéw Turystyki Wiejskiej
i Agroturystyki ,,Agrotrawel”. W ramach Targéw organizowana jest impreza towarzy-
szaca: Migdzynarodowa Konferencja4. Targi 1 Konferencja stanowia rodzaj przegladu
dokonan, proceséw i1 probleméw jakie maja miejsce na obszarach wiejskich w zakresie
turystyki wiejskiej i agroturystyki. Agroturystyka — bedac istotnym czynnikiem rozwoju
gospodarczego terendw wiejskich pobudza rowniez rozwdj spoteczny. Poznanie przez

turystow, w wyniku ich bezposrednich kontaktéw z rodzinami rolniczymi, waloréw

* Sektorowy Program Operacyjny ,,Restrukturyzacja i Modernizacja Sektora Zywno$ciowego oraz Rozwdj
Obszaréw Wiejskich.

’ Dotyczy PROW 2007-2013, Dziatania 4.13. Wdrazanie lokalnych strategii rozwoju, Mate projekty.

* Targi i konferencja organizowane sa od 2009 roku. Tematem kolejnych konferencji byty: 2009 — , Perspektywy
rozwoju i promocji turystyki wiejskiej i agroturystyki w Polsce”; 2010 — ,, Turystyka Wiejska na drodze do
komercjalizacji”’; 2011 — ,,Wiejski produkt turystyczny — doswiadczenia i wyzwania”.
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gospodarstwa rolnego, stylu zycia i pracy w rolnictwie, warto$ci kulturowych wsi, sity
tradycji, zwyczajow i obyczajow, sprzyja wigkszemu ich poszanowaniu — a réwnoczes$nie
rodzi wsréd samych mieszkancéw wsi poczucie wlasnej wartosci, wzbudza lokalny patrio-
tyzm, zwigksza dbato$¢ cztonkéw wioskowej spotecznosci o wyglad wsi, wzmaga zaintere-
sowanie i troske¢ o lokalng architekture, pamiatki kultury materialnej, tradycyjne rzemiosto,
rekodzielnictwo, sztuke kulinarna, itp. Obecno$¢ turystow w obrebie gospodarstwa jak i na
terenie wsi wzmaga dzialania na rzecz czysto$ci i estetyki, podnoszac w perspektywie
jakos¢ zycia samych mieszkancéw.

Zréwnowazony rozwoj obszarow wiejskich jest bardziej ,,planem strategicznym”
niz realizowana idea. Jest pewnego rodzaju koniecznos$cia przypominania o tym problemie.
Przyjmujac zbiér zasad przewodnich zréwnowazonego podej$cia do turystyki wiejskiej,
spotecznosci lokalne moga dazy¢ do maksymalnego zwigkszenia korzysci ptynacych
z rozwoju tej turystyki przy jednoczesnej minimalizacji kosztow. Zasady przewodnie
zrbwnowazonej agroturystyki mozna opracowac¢ pod r6znymi katami, obejmujacymi zasady
srodowiska naturalnego, zasady spoteczne, zasady dziedzictwa i kultury oraz zasady eko-
nomiczne. Zasady te mozna pogrupowac¢ miedzy innymi w nastgpujacy sposob:

1. Zasady srodowiska naturalnego:

a) poszanowanie naturalnej réznorodnosci regionu,

b) ochrona przed zniszczeniem naturalnej r6znorodnosci, poprzez poszanowanie

no$nosci kazdego obszaru,

¢) ustalenie nosnos$ci regionu,

d) podjecie srodkéw monitorujacych nosnos¢ w miarg rozwoju turystyki wiejskiej,

e) monitorowanie wptywu dziatalno$ci turystycznej na florg i faung regionu.

2. Zasady spoteczne:
a) poszanowanie spolecznej r6znorodnosci regionu,
b) zapewnienie, ze rozw0j turystyki chroni, a nie niszczy réznorodnos¢ kulturowa
i spoteczno$¢ lokalna, istotne tu sa:
— tempo rozwoju,
— skala rozwoju,
— rodzaj rozwoju.
¢) aktywne zniechgcanie do form turystyki powodujacej dysfunkcje spoteczne,
d) zapewnienie skali, rodzaju i tempa turystyki powinno sprzyja¢ goscinnosci wobec
turystow 1 naturalnego zrozumienia.
3. Zasady dziedzictwa i kultury:

a) poszanowanie réznorodnosci lokalnego dziedzictwa i kultury regionu,

b) sprzyjanie autentycznej turystyce kulturalnej, nie sprowadzajacej kultury

miejscowej do roli towaru,

c) rozwijanie turystyki charakterystycznej dla obszaru — unikanie kopiowania,
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d) promowanie unikalnych cech kultury i dziedzictwa obszaru,
e) promowanie turystyki zgodnie z lokalnymi aspiracjami kulturowymi
1 rozwojowymi.
4. Zasady ekonomiczne:
a) popieranie mozliwos$ci zatrudnienia zatrzymujacego ludzi na wsi,
b) zapobieganie usuwaniu zywotnych tradycyjnych zawodow,
¢) popieranie r6znorodnosci ekonomicznej poprzez faczenie turystyki wiejskie;j
z istniejaca dzialalnos$cia lokalnej spotecznosci,
d) promowanie wykorzystania i sprzedazy lokalnych produktéw zywnosciowych.
Powyzsza specyfikacja moze postuzy¢ dla ustalenia wiasnych zasad, na przyktad na obszarze
wdrazania lokalnej strategii rozwoju przez lokalna grupg dziatania.

Oddzialywanie turystyki na srodowisko przyrodnicze 1 spotecznos¢ lokalna

Rozwd¢j turystyki powiazany jest ze zmianami jakie zachodza w Srodowisku spotecz-
nym a te powiazania wptywaja na zmiany w Srodowisku przyrodniczym. W powyzszych
podrozdziatach zaleznos$ci te zostaty opisane. Dlatego w tym miejscu wystarczy podkre-
sli¢, ze dla podejScia LEADER 1 lokalnych grup dzialania zawsze na pierwszym miejscu
powinny by¢ oczekiwania i aspiracje lokalnych spotecznosci. To jest zasadnicza dyrektywa
wszelkiego wsparcia ze srodkéw Unii Europejskiej kierowanych na rozwdj lokalny z zasto-
sowaniem metody LEADER.

Nie mozna jednak bezrefleksyjnie traktowa¢ oczekiwan i aspiracji lokalnych §ro-
dowisk. Zachodza w nich r6znorodne procesy spoteczne i gospodarcze, ktére wymagaja
analizy 1 oceny. Czgsto postawy spoleczne, i na przyklad stosunek ludzi do srodowiska
przyrodniczego, sa drugorzedne wobec sytuacji materialnej rodzin wiejskich. W tym
kontekscie pojawienie si¢ ,,obietnicy” nowych mozliwosci zarobienia pienigdzy poprzez
dziatalnos$¢ agroturystyczna bedzie silnym motywatorem i wyznaczy cel aktywnosci rodziny.

Takie kwestie jak relacje migdzyludzkie i postawy wobec §rodowiska przyrodnicze-
go ustapia pierwszenstwa chegci zarobienia pienigdzy. To jest zrozumiale 1 nie mozna
takiej postawie w sposob administracyjny si¢ sprzeciwiac¢. Tu pojawia si¢ szerokie pole
dla organizacji, samorzadéw i r6znego rodzaju instytucji do podejmowania, we wspotpra-
cy lub samodzielnie, przedsigwzig¢ o charakterze edukacyjnym. Edukacj¢ nalezy rozumie¢
bardzo szeroko, poczawszy od informowania, poprzez szkolenia na aktywizacji konczac.
Aktywizacja jest o tyle wazna, ze w sposob ,,ukryty” kieruje procesami ksztattowania
postaw, wylaniania lideréw, ujawniania aspiracji itd. LGD, ktéra podejmuje dziatania
wynikajace z zapisow LSR w zakresie rozwoju turystyki wiejskiej i agroturystyki po-
winna nie tylko kierowac si¢ zasada, ze najwazniejsze jest wybra¢ operacje do finanso-
wania, a nastgpnie aby beneficjenci zrealizowali umowg 1 otrzymali zwrot naleznej czgsci
kosztéw ale rowniez, a moze przede wszystkim kompleksowym spojrzeniem na rozwdj

obszaru z uwzglednieniem wszystkich aspektéw zmian jakie realizacja operacji wywola.
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Preferowanie w LSR przez LGD celéw rozwoju turystycznego regionu wymaga
szerszego traktowania spraw spolecznych i §rodowiskowych, do czego niezbgdne jest
wspotdziatanie z r6znymi podmiotami majacymi wptywy w lokalnych spotecznoS$ciach.
Turystyka, jak zadna inna dziedzina, wymaga szerokiego ,frontu” ludzi, organizacji,
przedsigbiorstw, samorzadoéw by wspolnie wyznaczac cele i wspdtpracujac je osiagac.

Specyfika turystyki wiejskiej polega migdzy innymi na tym, ze wykorzystuje poten-
cjat lokalnych spotecznosci i lokalnego srodowiska przyrodniczego. To wykorzystanie nie
moze mie¢ cech czysto eksploatacyjnych, ale musi zachowywa¢ réwnowage pomigdzy
,uzyciem” a ,,wzmocnieniem”. Ta ,,gra” polega na wspéldziataniu kreatoréw, organizatoréw
1 sprzedawcow ustug (produktow, pakietdw itd.) z lokalng spotecznoscia w zgodzie z przy-

roda i jej ,,wymogami”.

Rozwdj obszaru poprzez rozwdj turystyki w kontekscie wspdlpracy i integracji
lokalnego srodowiska i1 lokalnych srodowisk w regionach

Polska wie$ kryje w sobie ogromny potencjat. Jest to potencjal gospodarczy, spo-
teczny i rozwojowy. Na obszarach wiejskich mieszka przeciez ponad potowa Polakéw.
A sama wie$ to nie tylko ogromna ,fabryka zywnoS$ci”, ale takze — a moze przede
wszystkim — przestrzen do rozwijania réznego typu dziatalnosci. Dziatalnosci korzystne;j
i dla ludzi, i dla Polski, i dla srodowiska naturalnego5 .

Nie jest to jednak potencjat ,,bezwarunkowy” mozliwy do natychmiastowego wyko-
rzystania i bez réznorakich barier. Wtasnie bariery rozwoju obszaréw wiejskich w zakresie
turystyki wiejskiej 1 agroturystyki sa istotne z punktu widzenia koniecznosci uswiadomienia
sobie ich istnienia, przez wszystkich istotnych ,,graczy” o przysztos¢ turystyki wiejskie;j.
Baczny obserwator proceséw zachodzacych w turystyce wiejskiej bez wigkszych proble-
moéw moze zidentyfikowa¢ takie bariery. Ponizej kilka przykitadéw zidentyfikowanych
barier rozwoju turystyki wiejskie;j:

1. Najwazniejsza bariera, wystepujaca zarowno po stronie potencjalnych ustugodawcow,
jak iich klientéw, jest bariera finansowa.

2. Druga bariera, istotng dla gosci z krajow cieplejszych, sa warunki klimatyczne Polski:
duza liczba dni pochmurnych, niewysoka temperatura powietrza i wody.

3. Brak tadu przestrzennego — brzydka, zunifikowana architektura, jej maty zwiazek

z wsia, rolnictwem, tradycyjna regionalng architektura wiejska i tradycyjnym

wyposazeniem, ucigzliwe w uzytkowaniu obiekty ustugowo-produkcyjne.

Konkurencja cenowa, standardowa i klimatyczna innych form wypoczynku.

5. Staba znajomos$¢ jezykéw obcych.

> Marciniak M., Rozwdj przedsigbiorczosci szansa polskich obszaréw wiejskich, Instytut Obywatelski,
Warszawa 2011.
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6. Bariery psychologiczne mieszkancéw wsi — obawa przed ryzykiem, niewiara we
wlasne sity, niechg¢ wobec obcych, mata zaradno$¢, niewielkie umiejgtnosci
demonstrowania wlasciwej goscinnosci.

7. Niski poziom kompetencji mieszkancéw w zakresie tworzenia, marketingu i promocji
wyzszej zorganizowanych produktow turystyki wiejskie;j.

8. Polski system prawny nie dostosowany do dynamicznie rozwijajacych sig globalnych
rynkéw turystycznych.

9. Niechg¢ r6znych podmiotéw na obszarach wiejskich do wspdipracy o charakterze
gospodarczo-ekonomicznym.

10. Inne, na przyktad te o charakterze lokalnym.

W konteks$cie barier wazne jest nieco szersze spojrzenie na problem ,,mentalnosci”
spotecznosci wiejskich, ze wzgledu na osadzenie turystyki wiejskiej w tych spoteczno-
sciach. Szczegdlne cechy spotecznosci wioskowej sa konsekwencja wielowiekowej izolacji
kulturowej wsi, jak réwniez, chociaz to bolesny i wstydliwy temat — stosunku mieszkancow
wsi do ksztalcenia wynikajacy w znacznym stopniu z trudniejszego dostepu do wiedzy
i mozliwosci ksztalcenia kolejnych pokolen. Problemu tego nie udalo si¢ rozwiaza¢ do
dzis. Wspéiczesnie podstawa spotecznosci wiejskiej jest nadal specyfika rodzinnego
gospodarstwa rolnego, w ktérym wytwarzanie dobr nastgpuje w wyniku pracy catej rodziny,
a gospodarstwo rolne identyfikowane jest z rodzing i gospodarstwem domowym. Sciste
i wielostronne powiazanie gospodarstwa rolnego i gospodarstwa domowego powoduje
specyficzne cechy wiejskich gospodarstw domowych wynikajace ze wspdlnego uzytkowania
przestrzeni, w tym zwlaszcza zagrody wiejskiej 1 wspdlnoty przychodéw gospodarstwa
rolnego i domowego oraz wzajemne uwarunkowania sposobu ich rozdysponowania.

Wymienione cechy wiejskiego stylu zycia zwiazane z praca rolnika i jego rodziny,
bez wzgledu na to, czy jest to jedyne czy jedno ze zrédet dochodéw, utrzymuja si¢ nadal
mimo wielu zmian jakie zaistnialy na polskiej wsi w wyniku procesu industrializacji
i urbanizacji. Powoduje to réwniez pewne utrudnienia we wprowadzaniu innowacji do
srodowiska wiejskiego, a nieufnos$¢, ktéra wciaz jeszcze towarzyszy mieszkancom wsi
w stosunku do oséb z zewnatrz, poczucie, ze ,,nikt z zewnatrz nie potrafi zrozumie¢ ich
probleméw”, moze by¢ traktowana jako jedna z przeszkdéd w rozwijaniu turystyki wiej-
skiej, w tym szczegdlnie agroturystyki.

Nasilenie w ostatnim czasie dyskusji na temat sytuacji wsi i rolnictwa oraz rozwoju
przedsigbiorczosci na wsi wskazuje na wazko$¢ tego zagadnienia dla catoksztattu funkcjo-
nowania spoleczno$ci wiejskiej, a zwtaszcza uswiadamianiu prawdy o koniecznosci
przeorientowania zawodowego znacznej cz¢sci ludnosci wiejskiej, ktéra reprezentuje
tzw. zbgdne rece do pracy w rolnictwie indywidualnym. Niezwykle wazne jest rOwniez

uswiadomienie rodzinom rolniczym koniecznosci zdobywania dochodéw z kilku zrédet.
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I tu ponownie wigkszo$¢ rozwazan i prob rozwigzan probleméw wspotczesnej wsi wskazuje
na przedsigbiorczosci. Przy braku inwestorow zewngtrznych, przedsigbiorczos¢ wydaje sig
jedyna szansa na generowanie dochodéw pozarolniczych.

Dziatalno$¢ w zakresie turystyki wiejskiej wyzwala mozliwos$¢ kreowania dodat-
kowych przedsigwzie¢, zarowno w gospodarstwach rolnych jak i na obszarach wiejskich,
stymuluja np. uprawg roslin o specjalnym przeznaczeniu, chéw drobiu i zwierzat na positki
dla turystow czy ustug potrzebnych turystom — nawet jesli na te ostatnie wystgpuje popyt
SEZONoOwYy.

Niekorzystna struktura obszaréw wiejskich 1 rozproszona struktura osiedlencza,
rozpatrywane z punktu widzenia restrukturyzacji i modernizacji rolnictwa, czy pobudzania
innych form przedsigbiorczosci sa znaczacym mankamentem — dla turystyki wiejskiej moga
natomiast stanowi¢ zalet¢. Osoby wybierajace wypoczynek na obszarach wiejskich nadal
potwierdzaja, ze to wilasnie wypoczynek w gospodarstwach oddalonych od wigkszych
skupisk, stawiany jest na pierwszym miejscu jako sposéb spedzania wolnego czasu ale
i jako motyw przyjazdéw na wie$. W zaistnieniu turystyki wiejskiej przewazajace znaczenie
maja czynniki przyrodnicze — naturalne, czyli krajobrazy, klimat, fauna i flora itp. Druga
zasadnicza grupa czynnikow sa atrakcje wytworzone przez czlowieka — historyczne, kultu-
rowe, spoleczne 1 sztuczne.

Jednak sam fakt istnienia ,,w zasiggu reki” potencjalnych atrakcji, nie oznacza
umiejetnosci ich wykorzystania zardwno przez organizatorow turystyki wiejskiej jak i prze-
bywajacych na ich terenie turystow. Odczuwalny jest przede wszystkim brak instytucji, ktére
fachowo mogtyby odgrywac rolg swojego rodzaju lokalnego biura podrézy — touroperatora
dla okreslonych obszaréw wiejskich. W gestii takiej jednostki bytoby zaréwno posrednic-
two w rezerwacji obiektéw noclegowych czy kwater agroturystycznych, dziatania promo-
cyjne, jak 1 identyfikacja, ocena i dobdr atrakcji wzbogacajacych oferty turystyki wiejskie;j.
Oferta ta bowiem w obecnej formie jest bardzo fragmentaryczna — sklada si¢ z wielu
stosunkowo matych obiektéw $§wiadczacych ograniczony zakres ustug podstawowych.
Poszerzenia produktu turystycznego do postaci pakietu: zakwaterowanie, wyzywienie plus
program konkretnych ofert zagospodarowania wolnego czasu, wiaczajac w to atrakcje
1 interesujace obiekty w promieniu okoto 50 km, mogtoby spetni¢ oczekiwania i potrzeby
znacznej czg¢sci potencjalnych turystéw. Ciagle jeszcze znaczna cze$¢ naszego spoteczen-
stwa oczekuje, ze wszystko w tym wypoczynek, zostanie dla nich zorganizowane i podane
w gotowe]j formie. W przypadku turystyki takie oczekiwania — przynajmniej w postaci
dobrze przygotowanej i fatwo dostgpnej informacji i oferty turystycznej — nie sg wygoro-
wane. Nie wszyscy potrafia, chca czy maja czas i mozliwo$¢ przestudiowania dziejow,
geografii czy wynikow badan etnograficznych dotyczacych obszaru na ktérym maja
zamiar spgdzi¢ urlop.
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2. SPOLECZNE I PSYCHOLOGICZNE UWARUNKOWANIA
WSPOLPRACY OSOB I PODMIOTOW W ZAKRESIE BUDOWY
SIECIOWEGO PRODUKTU TURYSTYKI WIEJSKIE]J

dr Piotr Nowak®
Kulturowe czynniki wspotpracy w lokalnych spotecznosciach

Cztonkostwo Polski w Unii Europejskiej przyczynito si¢ do tego, ze czgS¢ gospo-
darstw rolnych zaprzestala lub ograniczyla produkcje zywnos$ci i zaczela poszukiwaé
dochodéw poza rolnictwem. Ogélna liczba gospodarstw rolnych do 2007 roku zmniejszyta
si¢ 0 prawie 200 tys. i nastapit proces polaryzacji struktury obszarowej gospodarstw’ . Dzisiaj
specjali$ci zajmujacy si¢ wsia zgodnie stwierdzaja, ze mamy tam do czynienia z dezagra-
ryzacja i deruralizacja wsi®. Zmniejszanie znaczenia rolnictwa w zyciu mieszkancéw wsi
oraz zanikanie tradycyjnego wiejskiego stylu zycia w wyniku wzrostu liczby migracji
mieszkancOw miasta na wie$ 1 wzrostu mobilnosci samych mieszkancéw wsi, to zjawiska
majace najwiekszy wptyw na zycie codzienne jej mieszkancéw. Zycie tradycyjnych lokal-
nych spotecznosci charakteryzowato si¢ od zawsze kompletno$cia funkcjonalna. Byto to
mozliwe dzigki lokalnej kulturze i lokalnemu poczuciu tozsamos$ci odrézniajacych dana
spotecznos¢ od innych. Dzi$ klasa chiopska podlega procesowi fragmentaryzacji, rozpada
sig, a jej etos 1 obowiazujace wzory kulturowe przestaja by¢ podzielane przez wigkszos¢
mieszkancéw, co wigcej nie sa one czasem znane mtodemu pokoleniu wsi. Wplyw global-
nego spoteczenstwa na wiejskie spotecznosci poprzez pieniadz i rynek naruszyt tradycyjna
harmonig zycia.

Czy te zjawiska i procesy maja wptyw na zycie spoteczne mieszkancéw wsi? W obre-
bie dos¢ jednolitej grupy zawodowej, jaka byli rolnicy, pojawia si¢ gra sprzecznych intereséw,
co moze prowadzi¢ do konfliktéw. Rolnik posiadajacy gospodarstwo o powierzchni 3
hektar6w 1 dorabiajacy poza gospodarstwem ma inne interesy niz rolnik posiadajacy
kilkadziesiat hektar6w, produkujacy zywno$¢ na globalny rynek. Konflikty réznicuja
postawy cztonkéw danej zbiorowosci, w efekcie ostabiaja jej spdjnos¢, zmniejszaja zaufanie
jednych do drugich, ostabiajac zdolno$¢ mieszkancéw wsi do wspoétdziatania. Brak zdro-
wych sieci powiazan, niski poziom zaufania, to oznaki stabej kondycji lokalnego spote-
czenstwa obywatelskiego i niskiego kapitatu spotecznego.

® Autor jest pracownikiem Zaktadu Socjologii Struktur Spotecznych Instytutu Socjologii Uniwersytetu
Jagiellonskiego w Krakowie.

" Poczta W., 2010, Przemiany w rolnictwie, w: Raport o stanie wsi. Polska wie$ 2010, red. Wilkin J. i Nurzynska L.,
Wydawnictwo Naukowe SCHOLAR, Warszawa [s.14].

8 Halamska M., 2009, Pie¢ lat w UE: Stare i nowe procesy zmian na polskiej wsi, w: Wie$ i Rolnictwo, nr 2/2009
(143), IRWiR PAN, Warszawa [s. 57-58].
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Spoteczne uwarunkowania wspotpracy

W literaturze przedmiotu czgsto mozemy spotkacé stwierdzenie, ze kapital spoteczny
nalezy rozumie¢ jako pewna cechg, zasob spotecznosci, ktdry sprzyja dziataniom indywi-
dualnych i zbiorowych aktoréw spotecznych. Robert Putnam (1995) opisujacy kapitat spo-
teczny dowodzit, ze regiony o tradycjach obywatelskich i wysokim kapitale spotecznym
lepiej si¢ rozwijaja i s sprawniej zarzadzane. Jak pisze wspomniany autor w zyciu spo-
tecznym najczesciej mozemy wyrdzni¢ dwa rodzaje kapitatu: spajajacy (bonding) i pomo-
stowy (bridging). Kapital spajajacy tworzy si¢ w takich grupach, w ktérych dzialanie
nakierowane jest do wewnatrz przez co wzmacniaja wlasna tozsamo$¢ i homogenicznos$¢
(np. organizacje etniczne, religijne, zwiazki zawodowe, gmina, solectwo). Kapital pomo-
stowy tworzy si¢ w grupach, w ktérych dzialanie nakierowane jest na zewnatrz i ktére
obejmuje osoby z réznych warstw i grup spotecznych (np. kluby sportowe, organizacje
ekologiczne, stowarzyszenia edukacyjne). Im wyzszy poziom obydwu typéw kapitatu tym
wigksze szanse rozwojowe dla spotecznosci lokalnej, a jednostkom w nich mieszkajacym
fatwiej rozwina¢ ducha przedsigbiorczosci.

Dzigki kapitalowi spotecznemu mozemy pomnazaé zasoby, ale to wilasnie dzigki
bogactwu zasobow nastgpuje postep cywilizacyjny. Jak pisze wybitny znawca problematyki
lokalnego rozwoju gospodarczego Karl Brikholzer: jednym z najwazniejszych odkryc
dokonanych w ramach badan empirycznych byt fakt, Ze kapitat spoteczny jest w stanie
kompensowac braki w kapitale fizycznym i finansowym. Ponadto kapitat spoteczny moze
by¢ inwestowany jak kazdy inny typ kapitatu, nie tylko na rzecz realizacji celow zoriento-
wanych spotecznie czy ukierunkowanych na wspolnote, ale takze na rzecz akumulowania
zasobow koniecznych dla dalszego rozwoju. Dlatego tez tworzenie i doskonalenie kapitatu
spolecznego staje sie jednq z najwazniejszych strategii lokalnego rozwoju gospodarczego’.
Autor w swoim artykule przekonuje, ze w kapitale spotecznym najwazniejsze z punktu
widzenia rozwoju gospodarczego jest zaufanie.

Co to jest zaufanie i jak zwigksza¢ poziom zaufania ws$réd mieszkancow wsi?
Pojecie zaufanie nabiera wigkszego znaczenia dopiero w nowoczesnym spoteczenstwie.
W tradycyjnych spoleczenstwach jest tozsame z pewnoscia i jako takie jest niepotrzebne,
poniewaz zachowanie innych osob byto tatwo przewidywalne. Ludzie ktérzy wchodzili
w interakcje spoteczne byli podobni do siebie. Jednym z pierwszych socjologéw, ktéry zajat
si¢ zjawiskiem zaufania byt G. Simmel, dla ktérego wymiana byta podstawowa forma relacji
miedzyludzkich a zaufanie najwazniejszym warunkiem wymiany. Dzigki wymianie po-
wstawaly wigzi spoteczne, wptywata ona réwniez na wzmacnianie tych wigzi. Dzigki wymianie
jednostki ucza si¢ relatywnosci wartosci przedmiotu wymiany oraz zasady wzajemnosci.

® Birkholzer K., 2006, Lokalny rozwdj gospodarczy i jego potencjat. w: E. Le$, M. Otdak, Z teorii i praktyki
gospodarki spotecznej, Collegium Civitas, IPS UW. Warszawa [s.35-36].
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Zaufanie jako jeden z gléwnych warunkéw wymiany — zdaniem Simmla — jest jednocze$nie
kluczowym czynnikiem podtrzymywania spdjnosci systemu, ktéry rozpadiby si¢ w sytuacji
braku zaufania. Gtéwny mechanizm relacji spolecznych zmienit si¢ wraz z pojawieniem
si¢ pieniadza zast¢pujacego wymiang barterowa. Stosunki mig¢dzyludzkie pod wptywem
pieniadza musialy ulec zmianie od osobistych wigzi migdzyludzkich do bezosobowych
relacji ekonomicznych. Simmel dowodzil, Ze aby mogta funkcjonowa¢ gospodarka pie-
ni¢zna, pieniadz musi by¢ darzony zaufaniem przez obu partneréw wymiany. Znaczenie
zaufania dla funkcjonowania gospodarki pieni¢znej w erze nowoczesnosci jest kluczowe.
Bardzo podobnie definiuje zaufanie wspoétczesny socjolog A. Giddens dla ktérego zaufanie
jest rodzajem zaktadu dotyczacego wiarygodnos$ci partneréw. P. Sztompka definiuje za-
ufanie jako zaktad dotyczacy wiarygodnosci dziatan innych oséb.'® Wazng zasada jest
koherencja zaufania, powinno si¢ ufa¢ tym, ktérzy sa godni tego zaufania oraz nie ufaé
tym, ktorzy tego zaufania sa niegodni. Zaufanie moze by¢ funkcjonalne lub dysfunkcjonalne
dla jednostek jak i zbiorowosci. Zaufanie pozwala jednostkom na innowacyjne dziatania,
redukuje ryzyko, obniza niepewnos¢, wyzwala energig, sprzyja wspotdziataniu jednostek
dla dobra wspdlnego czy wreszcie zwigksza pole wolnosci jednostki.

Zaufanie opiera si¢ na trzech filarach, po pierwsze na szacowaniu wiarygodnosci,
po drugie sktonnosci jednostki do zaufania jako cesze osobowosciowej, trzecim filarem
zaufania jest dominujaca w danym spoteczenstwie kultura zaufania lub nieufnosci. Kultura
zaufania ma charakter dynamiczny. Model ,,stawania si¢ kultury zaufania” sktada si¢ z kilku
elementéw. Jako pierwszy element nalezy wymieni¢ istniejaca kultur¢ zaufania badz nie-
ufnosci, czyli zmienne kontekstowe. Drugim elementem sa warunki strukturalne (zmienne
niezalezne) sprzyjajace budowaniu kultury zaufania: spjno$¢ normatywna, trwato$¢ porzadku
spolecznego, przejrzystos¢ organizacji spotecznej, swojskos¢ srodowiska spotecznego oraz
odpowiedzialno$¢ os6b i instytucji. Trzecim elementem jest wyposazenie podmiotéw
(zmienne posredniczace) w sktad ktérego wchodza czynniki zwiazane z nastrojami spo-
tecznymi i kapitalem zbiorowym. Te trzy typy elementéw sktadaja si¢ na model powstania
1 reprodukcji kultury zaufania lub nieufnosci.

Zaufanie petni wazne spotecznie funkcje w codziennym zyciu jednostek. W sytu-
acji braku zaufania, powstata pr6znia bywa zastgpowana réznego rodzaju substytutami,
ktoére petnia podobne funkcje jak zaufanie. Jednak czgs$¢ tych substytutéw ma charakter
dysfunkcjonalny dla spoteczenstwa. Takimi substytutami w czgsci zast¢pujacymi spoteczne
funkcje zaufania sa: wiara w opatrznos¢, korupcja, nadmierna czujno$¢ (prywatne agencje
ochrony, firmy windykacyjne), nadmierne korzystanie z rozwiazan prawnych, gettoizacja
(izolacja od nieprzewidywalnego), paternalizm (poszukiwanie charyzmatycznego przywodcy,
silnej jednostki lub grupy jednostek, ktore zaprowadza ,,porzadek™), eksternalizacja zaufania
(polega na przeniesieniu zaufania na instytucje obcych spoteczenstw i przyktadowo przekona-
nie, ze Europejski Trybunat Praw Cztowieka w Strasburgu jest lepszy od naszych sadow).

10 Sztompka P., 2007, Zaufanie: Fundament spoteczenstwa. Znak. Krakéw.
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Jaki jest poziom zaufania w spoteczenstwie polskim? Na to pytanie postaram si¢

odpowiedzie¢ odwotujac si¢ do analizy wynikéw badan CBOS z 2010 roku. Polacy
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w zdecydowanej wigkszosci (96%) ufaja swojej najblizszej rodzinie, a takze znajomym
(90%), dalszym krewnym (87%) oraz wspoipracownikom (84%). O ile jednak zaufanie
do rodzicéw, dzieci czy wspétmatzonkéw wyrazane jest zwykle bez wahania (80% od-
powiedzi ,,zdecydowanie mam zaufanie”), o tyle w przypadku dalszej rodziny czy — tym
bardziej — znajomych oraz wspoétpracownikow dominuja odpowiedzi umiarkowane
(,,raczej mam zaufanie” — odpowiednio 51%, 68% i1 66%). Nieograniczone zaufanie do
swojej dalszej rodziny ma 36% ankietowanych, do znajomych — 22%, a do wspdtpracow-
nikéw — 18%"". Cecha charakterystyczna zaufania mieszkancéw Polski jest wysoki poziom
zaufania w sferze prywatnej (do rodziny, znajomych sasiadéw, proboszcza, lokalnych
dziataczy). Natomiast w stosunkach z innymi zachowuja duza ostroznos$¢. Za byciem
ostroznym w stosunkach z innymi opowiada si¢ 72% Polakéw. Najwyzszy poziom zaufania
w sferze prywatnej jest wérdd mieszkancow wsi. Przekonanie, ze wigkszosci ludzi mozna
ufa¢ deklaruje tylko 26% Polakéw. Najbardziej nieufnymi w stosunku do innych sa
robotnicy niewykwalifikowani (89,0%). W relacjach z innymi trzeba by¢ bardzo ostroznym
twierdzi 78% mieszkancéw wsi 1 77% rolnikéw. Wyniki te wskazuja, ze budowanie
sieciowego produktu agroturystycznego na wsi bedzie napotykato na barier¢ nieufnosci,
gdy bedzie on tworzony poza granicami lokalnych spotecznosci.

Najczesciej zgltaszanym przez ekspertow 1 politykow postulatem odnosnie rozwoju
obszaréw wiejskich jest jej wielofunkcyjny rozwdj. Wielofunkcyjnos¢ wsi oznacza rozwdj
pozarolniczych funkcji gospodarczych: sektora ustug, turystyki, aktywnego wypoczynku,
mieszkalnictwa, le$nictwa, przemystu. Jednak rolnictwo jest i jeszcze dlugo bedzie
najwazniejsza cz¢scia gospodarki obszaréw wiejskich w Polsce. Ziemie zagospodarowane
przez rolnictwo stanowig ponad 60% uzytkowanej ziemi, a w strukturze zatrudnienia
ludnosci wiejskiej rolnictwo odgrywa dominujaca rolg. Dla znacznej czgs$ci gmin wiejskich
rolnictwo jest gtléwnym rodzajem aktywnosci gospodarczej jej mieszkancow.

Laczenie r6znych rodzajéow aktywnosci ekonomicznej to koniecznos¢, dzigki ktorej
rolnicy dzi$ produkujacy gtéwnie surowce do produkcji zywnoscia bgda osiagac taki
dochdd, ktéry pozwoli im zaspokoi¢ potrzeby witasne i cztonkéw ich rodzin. Wydtuzanie
si¢ tancucha zywnos$ciowego powoduje, ze rolnicy coraz bardziej oddalaja si¢ od konsu-
mentéw 1 tym samym coraz mniejsza czgs¢ zyskOw ze sprzedazy zywnosci trafia do nich.
Recepta na taka sytuacjg jest skracanie tancucha zywnosciowego poprzez sprzedaz bezpo-
srednia, przetwarzanie zywnosci czy chociazby posiadanie specjalistycznych przechowalni

dla produktéw zywnosciowych.

' CBOS 2010.
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Trdjstronne relacje kultur. Model J. Jafariego
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Rozw¢j przedsigbiorczosci wsrdd rolnikéw moze przyjmowac co najmniej dwa
kierunki. Zwigkszanie zysku moze odbywac si¢ poprzez profesjonalizacje gospodarstwa
lub dywersyfikacj¢ dochodéw. Turystyka wiejska moze by¢ takim sposobem zwigkszania
dochodéw przez rolnikéw i1 mieszkancéw wsi. Turystyka jest kompleksem zjawisk socjo-
ekonomicznych bazujacych na wzro$cie potrzeb zwiazanych z rekreacja i wolnym czasem
w nowoczesnym spoleczefistwie'”.

Czy w takim razie ludzie tworzacy sieciowy produkt turystyczny beda potrafili ze
soba wspotpracowac? Co moze by¢ taka bariera przy budowaniu sieciowego produktu
turystyki wiejskiej? Jedna z pierwszych barier z ktéra spotkaja si¢ mieszkancy wsi, oferujac
sw0j produkt turystyczny, sa specyficzne relacje w wymiarze kulturowym.

Te specyficzne tréjstronne relacje dobrze ilustruje model J. Jafariego [patrz sche-
mat powyzej]. Istotne jest uswiadomienie sobie przez mieszkancoéw wsi, tego ze turysci
ktorzy przybyli do nich nie sa zainteresowani ich oryginalna kultura a produktem tury-
stycznym, ktéry zaspakajalby ich potrzeby. Tradycyjna wiejsko$¢ staje si¢ w tych relacjach
towarem. Jak pisze Serega wiejskos¢ jako specyficzny uktad cech miejsca i zarazem spo-
tecznosci staje sie w ten sposob konstruktem spotecznym tworzonym w interakcji spotecz-
nosci goszczqcej z turystami®. Z czasem w relacjach kultura lokalna turystyka moze pojawic¢
si¢ problem utowarowienia wiejskosci, czyli jak pisze Sergga: ludzie odgrywajqc role wy-
znaczonq tradycjq i akceptowani w tej roli przez turystyczng publicznos¢ stajq sie gotowi

zaakceptowac marketingowy wizerunek tradycji jako dopetnienie tresci swej wspotczesnej

"2 Girard L. F., Nijkamp P., 2009, Cultural Tourism and Sustainable Local Development, Ashgate [s. 47].

13 Serega Z., 2008, Odnowiona tozsamosc wsi? Szkice o procesie instrumentalizacji tozsamosci lokalnej w epoce
turystyfikacji swiata, w: Przemiany przestrzeni wiejskiej w Polsce i Stowacji, red. Malikowski M. i Piegza J.,
Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego [s.197].
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tozsamosci.'* Oczywiscie uczciwie powinniémy dodaé, ze czasami dzigki turystycznej
komercji mozemy odnowi¢ tozsamo$¢ wsi. Jednak ta zrekonstruowana tozsamos$¢ rowniez
bedzie podlegata procesowi utowarowienia pod wptywem oddzialywania na nia rynku
turystycznego.

We wczesniejszej czesci artykutu pisalem o barierach psychologiczno — spotecznych
wspotpracy pomigdzy podmiotami tworzacymi sieciowy produkt turystyki wiejskiej zwia-
zanych ze zmianami, jakie dokonuja si¢ na wsi, niskim kapitatem spotecznym i brakiem
zaufania oraz bariera, jaka pojawia si¢ wraz z utowarowieniem wiejskosci i specyficznym
sposobem konsumowania produktu turystycznego przez turystg. Wsrdd réznych barier
sieciowego produktu turystyki wiejskiej nalezy wskaza¢ barier¢ popytowa. Jak podaje
Alejziak w 2005 roku uczestnicy ruchu turystycznego nocowali najczgs$ciej w mieszka-
niach krewnych i znajomych 44,8% podrézy, z kwater agroturystycznych korzystano
w trakcie 2,5% zrealizowanych podr(’)iyls. Nieco bardziej optymistyczne dane podaje Instytut
Turystyki, ktory szacuje, ze w 2009 roku z kwater agroturystycznych korzystato 6,4%
Polakéw przebywajacych na wyjazdach turystycznych. Ta bariera moze by¢ przetamywana
poprzez odpowiednie dziatania marketingowe a szczegdlnie odpowiednia promocje.

Kolejna bariera moze okaza¢ si¢ trudna sytuacja dochodowa gospodarstw rolnych
i w zwiazku z tym skromne zasoby finansowe, ktére moga przeznaczy¢ na dziatania agro-
turystyczne. Oczywiscie brak srodkéw finansowych moze by¢ jednoczesnie bodzcem do
podjegcia dziatan zwiazanych z agroturystyka. Réwniez nieche¢ do podejmowania ryzyka,
obawa przed zadluzaniem si¢ w bankach to postawy ograniczajace udzial mieszkancéw
wsi w tego typu przedsigwzigciu. Niski poziom kwalifikacji mieszkancow wsi i cztonkéw
ich rodzin, brak znajomosci jgzykéw obcych, ktéry praktycznie uniemozliwia zapropono-
wanie oferty cudzoziemcom, wptywa na jakos¢ §wiadczonych ustug. Ostatnia bariera, tym
razem w matym stopniu zalezng od samych mieszkancow wsi, jest stan infrastruktury
technicznej i spotecznej na wsi. Oczywiscie zly stan infrastruktury drogowej, wodociagowej,
kanalizacyjnej 1 do tego brak aptek, utrudniony dostgp placéwek stuzby zdrowia, bankéw,
sieci internetowej, staba sie¢ sklepéw utrudniaja nie tylko rozwdj turystyki wiejskiej, ale
réwniez pozarolniczej dziatalnosci gospodarczej. Wydaje sig, ze staba wspétpraca pomigdzy
wladzami samorzadowymi, instytucjami pozarzadowymi a osobami §wiadczacymi ustugi
turystyczne moze hamowa¢ rozwdj lokalnych spotecznosci a czasami catego regionu.
Dziatanie liderow w lokalnych spoleczno$ciach, branie przykiadu z dobrych praktyk,
wspolpraca réznych instytucji to antidotum na biernos¢ i hermetyczno$¢ lokalnych wspélnot.
Dzigki odkrywaniu wiasnych zasobéw, wspétpracy réznych aktoréw zycia spolecznego,
ciaglemu zwigkszaniu poziomu wiedzy mieszkancéw obszaréw wiejskich, sieciowe

produkty turystyki wiejskiej beda waznym elementem rozwoju obszaréw wiejskich.

4 Tamze [s. 200].
13 Alejziak W., 2009, Determinanty i zroznicowanie spoteczne aktywnosci turystycznej, Studia i Monografie
AWF Krakow [s. 301].
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3. WPROWADZENIE DO ZAGADNIENIA BUDOWY SIECIOWYCH
PRODUKTOW TURYSTYKI WIEJSKIEJ, NA TLE OGOLNYCH
TENDENCJI W TURYSTYCE KRAJOWE]J I MIEDZYNARODOWE]

Z UWZGLEDNIENIEM NOWYCH ZJAWISK W TURYSTYCE NA WSI

dr inz. Krystyna Vinohradnik
mgr inz. Matgorzata Bogusz'’

Podejmujac zagadnienie budowy sieciowych produktéw turystyki wiejskiej
wyjdzmy od istoty produktu turystycznego, ktéry moze by¢ definiowany zar6wno w wa-
skim, szerokim, jak i przestrzennym ujgciu. W ujgciu waskim produktem turystycznym sa
wszystkie ustugi, na ktdre jest popyt ze strony turysty, np. ustugi noclegowe, transportowe,
kulturalne etc. W szerokim ujgciu produkt turystyczny to kompozycja zaréwno potrzeb
1 oczekiwan turystow oraz waloréw, urzadzen i ustug, z ktérych korzystaja by zaspokoi¢
swe potrzeby, doznajac okreslonych wrazen, przezy¢ i odczuwajac satysfakcjg, a dostar-
czyciel ustug turystycznych osiaga korzysci ekonomiczne. Ze wzgledu na charakter prze-
strzenny, produkt turystyczny okreslany jest mianem produktu ztozonego, poniewaz sktada
si¢ z wielu elementéw podobnych lub tez heterogenicznych, ale zawsze komplementar-
nych (wzajemnie si¢ uzupetniajacych). Elementy te tworzone sa przez rézne podmioty, ale
ich wykorzystanie zwiazane jest z wejSciem w system funkcjonowania firm turystycznych

okre$lonego regionu i stania si¢ jednym z elementéw oferty tych biur."’

Tendencje w rozwoju turystyki krajowej w kontekscie trendow w turystyce
Swiatowe]

Migdzynarodowy ruch turystyczny ulega nie tylko rozwojowi ilosciowemu (wzrost
liczby turystéw), ale takze jako$ciowemu — z punktu widzenia organizacji form turystyki
1 zachowan turystycznych. Obserwacje wspoétczesnych trendéw popytu turystycznego
pozwalaja na wyréznienie kilku najwazniejszych kierunkéw rozwoju turystyki migdzyna-
rodowej, do ktérych naleza:

= wypoczynek zwiazany z woda i stoncem, okreslany mianem wypoczynku ,,3XS”
(ang. sun, sand, sea);

= podréze do miast,

= podréze poznawcze, zwigzane ze zwiedzaniem okreslonych miejsc;

= podréze biznesowe;

= yuprawianie sportu i aktywnej rekreacji;

= podréze morskie;

' Autorki pracuja w Uniwersytecie Rolniczym w Krakowie, w Zaktadzie Rolnictwa Swiatowego i Doradztwa.
7 Panasiuk A., Ekonomika turystyki, PWN Warszawa 2006 r.
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= uczestnictwo w zabawie;

= podréze w celach zdrowotnych;

= wyjazdy na wies;

= wyjazdy w celu robienia zakupow;

= podréze do atrakcji turystycznych;

= odwiedzanie znajomych i przyjaciot.

Na ksztattowanie obrazu wspoélczesnej turystyki migdzynarodowej duzy wpltyw maja
przemiany zachodzace w masowej turystyce zorganizowanej. Wspétczesnie tradycyjny,
komercyjny model turystyki ,,3XS” (ang. sun, sand, sea) prébuje si¢ zastapi¢ nowym
modelem wypoczynku, okreslanego mianem ,,3XE” (ang. entertainment, excitement,
education), w ktérych przewodnia role maja odgrywac: aktywnos$¢ ruchowa, przezycia
emocjonalne, przygody, rozrywka, zabawa — potaczone z elementami edukacyjnymi. Waznym
czynnikiem ksztaltowania wspoélczesnej oferty turystycznej jest indywidualizacja moty-
wow 1 stylow podr6zowania. Laczy si¢ on takze ze wzrostem wymagan klientéw co do
jakosci ustug turystycznych.

Na wspolczesny 1 przyszty obraz turystyki migdzynarodowej znaczacy wptyw maja
i beda miaty podréze dwéch grup spotecznych — emerytéw oraz mtodziezy, a takze podroze
o charakterze biznesowym, bowiem coraz bardziej zaciera si¢ takze granica migdzy podré-
zami ,,typowo” turystycznymi a podrézami w celach stuzbowych.'®

Jak wynika ze ,,Strategii rozwoju turystyki na lata 2007-2013"," Polska ma duze
szanse na zajgcie dobrej pozycji w coraz ostrzejszej rywalizacji o pozyskanie turystow.
Korzystne potozenie, w srodku kontynentu, na skrzyzowaniu waznych drég europejskich,
wlaczenie w struktury rynku wewngtrznego Unii Europejskiej, znaczny potencjal kulturowy
1 dobrze zachowane $rodowisko naturalne, czynia z naszego kraju atrakcyjne miejsce do
zwiedzania i wypoczynku, zaréwno dla turystéw krajowych jak i zagranicznych.
Tendencje rozwojowe turystyki swiatowej wskazuja na nastgpujace zjawiska istotne dla
rozwoju turystyki w Polsce:

= niewielki, szacowany na okoto 4%, wzrost migdzynarodowego ruchu turystycznego
w Europie i wzrost konkurencji gtéwnych osrodkéw recepcyjnych,

= wzrost znaczenia dostgpnosci komunikacyjnej przy wyborze kierunkow wyjazdow
(bezposrednie potaczenia lotnicze oraz generalnie skrécenie czasu dojazdu),

= wzrost liczby 0s6b w najwyzszych grupach wiekowych, o coraz wyzszych docho-
dach (w 2003 roku udziat oséb w wieku 60 lat 1 wigcej w populacji 15 krajow UE
wynosit 22% i szacowano, ze w ciagu kolejnych 10 lat — a wigc do 2013 roku, kie-
dy w sktad UE wchodzi 27 krajéw — udzial ten powinien wzrosna¢ do przynajmnie;j

25%) 1 co za tym idzie, wzrost zainteresowania oferta turystyki prozdrowotnej oraz

turystyka do wielkich miast,

18 Kurek W., Turystyka, PWN, Warszawa 2008 r.
' Ministerstwo Gospodarki, Strategia rozwoju turystyki 2007-2013, Warszawa 2007 r.
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= wzrost podazy ustug przeznaczonych dla coraz lepiej sytuowanego mtodego poko-
lenia zainteresowanego kontaktami z réwie$nikami w miejscach odwiedzanych (co-
raz wyzszy udziat wydatkéw na zakupy i rozrywke w czasie wyjazdow), oferta cen-
trow handlowych, uczestnictwem w imprezach kulturalnych,
= wzrost zainteresowania wysokiej jakosci oferta turystyki aktywnej i specjalistycz-
nej przeznaczonej dla wszystkich grup wiekowych,
= wzrost zainteresowania jakos$cia ustug, a w szczegdlnosci jakoscia ustug specjali-
stycznych przy zdecydowanej poprawie i ujednoliceniu jakosci ustug standardowych.
Nalezy przyjac¢, ze o planowanym wzroscie liczby przyjazdow turystow zagranicz-
nych do Polski zadecyduje konkurencyjnos¢ polskich produktéw turystycznych na rynku
miedzynarodowym i jakos¢ kadr turystycznych.*

Turystyka wiejska (na obszarach wiejskich) jako sktadowa turystyki krajowej,
miejsce turystyki wiejskiej w programach turystycznego rozwoju kraju

Turystyka wiejska stanowi ,,odmiang” turystyki, istniejaca juz od dawna. Jednak jej
znaczenie zacze¢to rosna¢ dopiero kilkanascie lat temu. Nie mozna jednak méwi¢ o wy-
facznie jednej formie turystyki wiejskiej. Istnieja co najmniej trzy rodzaje tej turystyki:
turystyka na terenach wiejskich, turystyka zwigzana z rolnictwem 1 agroturystyka.

Turystyka na terenach wiejskich to wedlug ekspertow Komisji Europejskiej wszel-
kie formy turystyki odbywajacej si¢ na wsi. Gtéwnym celem uczestnictwa w tego rodzaju
turystyce jest przeciwstawienie sobie wiejskiego 1 miejskiego Srodowiska, wiejskiego
1 miejskiego stylu zycia.

Turystyka zwiqzana z rolnictwem obejmuje z kolei wszelkie formy turystyki zwia-
zanej ze srodowiskiem rolniczym. Ta forma turystyki ma wezszy zakres niz poprzednia
1 do produktu turystycznego naleza tu takze przejawy miejscowej tradycji, takie jak festy-
ny, $wigta lokalne, rolnicze i koscielne, a takze zachowane tradycje i zwyczaje.

Turystyke uznano za jedna z gléwnych szans rozwoju obszaréw wiejskich. W tym
przypadku literatura rowniez podaje wiele definicji tej formy turystyki. Jedna z nich okre-
sla turystyke wiejskq jako formg rekreacji odbywajacej si¢ na obszarach wiejskich, ktéra
obejmuje wielorakie rodzaje aktywnosci rekreacyjnej zwiazanej z przyroda, wedrowkami,
turystyka zdrowotna, krajoznawcza, kulturowa i etniczna, wykorzystujac jednocze$nie
zasoby i walory wsi.”!

Zarébwno w strategii rozwoju turystyki na lata 2007-2013 opracowanej przez Mini-
sterstwo Gospodarki, jak i dokumencie: Kierunki rozwoju turystyki do 2015, opracowanym
przez Ministerstwo Sportu i Turystyki pojawia si¢ pojecie turystyka na terenach wiejskich

i przedstawione jest dziatanie 1.5.5. Wspieranie rozwoju turystyki wiejskiej — jego cele

20 .
Tamze.
2! Musiat W., Kania J., Le$niak L., Agroturystyka i ustugi towarzyszqce, Wyd. MDSR, Krakéw 2005 r.
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i spodziewane efekty. Waga dziatania przejawia si¢ w znaczeniu tego typu turystyki dla
rozwoju spolecznego oraz dla aktywizacji obszarow wiejskich. W pierwszym konteks$cie
nalezy pamigta¢ o wysokiej dostegpnosci kosztowej tego typu turystyki dla odbiorcéw.
Realizacja tego dziatania pozwoli zdynamizowac¢ rozwdj obszaréw wiejskich oraz zdywer-
syfikowac o dziatalnosci pozarolnicze oraz rozszerzy¢ zakres dziatalnosci gospodarczych
realizowanych na tych obszarach.

Turystyka wiejska moze sta¢ si¢ specyficzna, wyrézniajaca forma turystyki naszego
kraju pod warunkiem zachowania oryginalnego charakteru kulturowego i przyrodniczego
polskiej wsi. W tym celu nalezy zwrdci¢ uwage na zawarte w dokumencie rzadu wyniki
dokonanej analizy SWOT i wykorzystywa¢ podstawowy atut, jakim jest wysoka atrakcyj-
no$¢ turystycznego potencjatu polskiej wsi oraz szans¢ — jaka jest cztonkostwo w Unii
Europejskiej szeroko otwierajace Polsk¢ na nowych turystow. Nalezy takze wzia¢ pod
uwage wystepujace w Polsce niekorzystne relacje pomigdzy ceng a jakoscia produktow
1 dazy¢ do ich zmiany. Znaczace w rozwoju turystyki i kreowaniu produktéw turystycznych
maja $rodki finansowe. W Polsce dostegp do zrddet finansowania turystyki jest ograniczo-
ny i nieproporcjonalnie niski w stosunku do potrzeb rozwojowych turystyki i kreowania

nowych produktéw i stanowi podstawowe zagrozenie rozwoju turystyki.22
Sieciowy produkt turystyki wiejskie;j

Zazwyczaj za produkt rynkowy uwaza si¢ wszystko to, co mozna zaoferowac
nabywcy do konsumpcji, uzytkowania lub dalszego przerobu. Oprécz rzeczy fizycznych,
do produktéw zalicza si¢ wszelkiego rodzaju ustugi, czynnosci, osoby, miejsca, pomysty,
projekty technologiczne, organizacyjne oraz idee. Kazdy kupujacy postrzega produkt przez
pryzmat korzysci, jakie moga wynika¢ z jego zakupu. Produkt jest wigc zbiorem uzytecznosci,
przyjemnosci, satysfakcji, zadowolenia dla nabywcy. Dobrze przygotowany i sprzedany
produkt daje satysfakcjg takze dla jego producenta.

Warunkiem rynkowego sukcesu produktu jest jego zdolno$¢ do zaspokajania okre-
slonych potrzeb. Zakup produktu winien wigc zapewni¢ nabywcom okre§lone korzysci.
Z tej przyczyny produkt jest niekiedy definiowany w marketingu jako zbiér korzysci dla
nabywcy. Rdéznorakie ambicje, gusty i preferencje sprawiaja, ze obiekt wymiany bywa
przez uczestnikow transakcji rozmaicie postrzegany. Dla zbywajacego produkt jest zawsze
czyms, co nalezy po prostu zyskownie sprzeda¢. Motywy postgpowania kupujacego sa
bardzo rézne. Przewaznie kieruje si¢ on w wyborze produktu jego cechami, ktére tworza
tzw. rdzen korzysci. Wspétczesne przedsigbiorstwa nie oferuja zatem ,,czystego” produktu,
ale pewien zestaw uzytecznosci, na ktory sktadaja si¢ informacja, marka, mozliwos¢ zakupu

, .. . .. 2
w okreslonym miejscu i czasie itp. 3

*2 Ministerstwo Sportu i Turystyki, Kierunki rozwoju turystyki do 2015, Warszawa 2008 r.
2 Altkorn J ., Podstawy marketingu, Wyd. Instytut Marketingu, Krakéw 2003 r.
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Poszczegdlne sktadniki produktu turystycznego spetniaja odmienne role, nalezy je
zatem analizowa¢ w kategoriach strukturalno-funkcjonalnych. Oznacza to, ze kompozycje
sktadnikow zaspokajajacych rézne komplementarne potrzeby trzeba odnosi¢ do wzglednie
stalej potrzeby giéwnej. Planista produktu winien projektowac pakiety ustugowe na trzech
poziomach, a mianowicie:**

= rdzenia produktu,

= produktu rzeczywistego,

= produktu powigkszonego (poszerzonego).

Produkt wtasciwy (istota, rdzen produktu) to podstawowa korzys¢ (a raczej zbior
korzysci), jakiej doswiadcza turysta, wybierajac si¢ w okreslone miejsce w celu zaspoko-
jenia okreslonego wymagania. Sktadaja si¢ na niego wszystkie cechy tworzace: ustugi,
miejsca (atrakcje obszaru), zaspokajajace okreslony rodzaj wymagan (przezycie estetyczne
zwiazane z pigknem czy niepowtarzalnoscia miejsca, wypoczynek w miejscu o szczeg6lnych
walorach, spotkanie interesujacych ludzi, poprawa stanu zdrowia, przezycie oryginalnych
doznan poznawczych itp.).

Produkt rzeczywisty tworza cechy, dzigki ktérym mozliwa jest konsumpcja produktu
wlasciwego. Sa to cechy sktadajace si¢ na podstawowe ustugi turystyczne zwigzane
z dotarciem do miejsca, wyzywieniem, noclegiem i zapewnieniem innych elementarnych
warunkéw niezbednych do konsumpcji produktu wiasciwego.

Produkt poszerzony sktada si¢ z cech, ktére czynia konsumpcje¢ bardziej efektywna
1 urozmaicona, wzmacniaja korzysci podstawowe 1 redukuja rozczarowanie. To wlasnie za
ich posrednictwem toczy si¢ walka konkurencyjna i zabiega si¢ o klienta, starajac si¢ mozli-
wie najbardziej odr6zni¢ wiasny produkt od pozostatych. Do tych cech naleza m.in.: wyglad
1 stan miejsca zakwaterowania, stan pokojow, jakos¢ ich wyposazenia, czystos¢, porzadek
i estetyka wnetrz, kultura, zyczliwos¢ i fachowo$¢ personelu, sprawnos$¢ elementow wyposa-
zenia, kultura, czysto$¢ 1 fachowos¢ obstugi gastronomicznej, jakos$¢ 1 wybor potraw itp. 3

Produkt turystyczny wigc jest zbiorem zaréwno débr i ustug nabywanych przez
turystow, jak i waloréw turystycznych, z ktérych korzystaja, a ktére sa dla nich szczeg6l-
nym przedmiotem zainteresowania. Punktem wyjs$cia do projektowania produktu tury-
stycznego jest przede wszystkim motywacja podrézy. Poznanie tych motywéw dowodzi,
ze ludzie podrézuja zaspokoié potrzeby: 2°

» odpoczynku w atrakcyjnym srodowisku przyrodniczym,
* poznanie ciekawych zjawisk przyrodniczych,

= korzystania z débr kultury,

= poprawy zdrowia,

** Altkorn J., Marketing w turystyce, PWN, Warszawa, 1999 r.

» Mazurkiewicz L., Planowanie marketingowe w przedsigbiorstwie turystycznym, PWE, Warszawa 2002 r.

26 Musial W., Kania J., Leéniak L., Agroturystyka i ustugi towarzyszqce, Wydawca Matopolskie Stowarzyszenie
Doradztwa Rolniczego w Krakowie, Krakéw 2005 r.
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= uczestnictwa w wielkich wydarzeniach i imprezach,

* odwiedziny u znajomych i krewnych,

= gospodarcze i zawodowe,

= zaspokojenie potrzeb religijnych.

Produkt turystyczny to pakiet sktadnikéw materialnych i niematerialnych obejmujacy:

a) atrakcje i sSrodowisko miejsca docelowego: atrakcje naturalne, atrakcje stworzone
przez cztowieka, atrakcje kulturowe, atrakcje spoteczne,

b) infrastruktureg i ustugi miejsca docelowego: baza noclegowa, obiekty gastronomiczne,
transport w miejscu docelowym, aktywny wypoczynek, sie¢ sprzedazy detaliczne;j,
inne ustugi,

c) dostgpnos¢ miejsca noclegowego, w tym: infrastruktura (drogi, porty lotnicze, koleje),
sprzet (pojazdy), czynniki eksploatacyjne (trasy, ceny, itp.), regulacje rzadowe,

d) wizerunki i postrzeganie miejsca docelowego,

e) ceng dla konsumenta.

Wsréd wielu préob i koncepcji definiowania sieciowego produktu turystycznego
brano jako podstaw¢ porozumienie partneréw dzialajacych na danym obszarze, ktérych
celem jest uzyskanie efektéw w skali: promocji, rozwoju infrastruktury, zasoboéw ludzkich
1 systemu dystrybucji.

Centrum Doradztwa Rolniczego oddziat w Krakowie, w wyniku przeprowadzonych
badan i analiz okresla sieciowy produkt turystyki wiejskiej jako gotowa do sprzedazy oferte
na terenach wiejskich, przedstawiona w pakietach turystycznych dostosowanych do
poszczegdlnych grup odbiorcow, opierajaca si¢ o rozproszong struktur¢ podmiotéw, atrakcji,
miejsc, punktéw obstugi, obiektéw, funkcjonujaca jako jedna spdjna koncepcja zaspokaja-
jaca potrzeby turysty i zapewniajaca gwarancj¢ jakosci i unikalnosci, co w konsekwencji
prowadzi do stworzenia sieciowego markowego produktu turystyki wiejskiej, gdzie marka
oznacza catos$¢ zlozona z produktu, jego plastycznej wizualizacji oraz tozsamosci 1 wize-
runku producenta wraz z wywolywanymi w otoczeniu emocjami zwigzanymi z produktem
lub producentem, okreslonymi cechami i warto$ciami. Mozna zatem stwierdzi¢, iz siecio-

wos¢ staje si¢ cecha wyrdzniajaca okreslony produkt turystyczny danego obszaru.
Cele 1 metody budowy sieciowego produktu turystyki wiejskie;j

Koncepcja tworzenia sieciowego produktu turystyki wiejskiej opiera si¢ na zasa-
dach tworzenia pakietow produktéw turystycznych regionu (obszaru). Produkt turystyczny
regionu pozwala bowiem na kreowanie spdjnego wizerunku — budowanie tozsamosci
obszaru i jego pozytywnego wizerunku rynkowego, a koncentracja wszystkich podmiotéw
w realizacji wspolnego celu przynosi efekt synergii, co oznacza lepsze efekty (zwielokrot-
nione korzys$ci) przy tych samych naktadach finansowych, niz dziatania indywidualnie
poszczegdlnych podmiotow.
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Wypracowanie pakietéw sieciowego produktu turystyki wiejskiej wymaga wigc
Scistej wspotpracy tworzacych je podmiotéw, a takze utworzenia grup ustugodawcéw dla
0s6b o szczegdlnych zainteresowaniach. Takie grupy rozpoczynaja dzialalno$¢ od organizo-
wania wspolnych programow, przyjmowania zaméwien na kompleksowe pobyty, a nast¢pnie
wyposazone w doswiadczenie podejmuja wspélne dzialania marketingowe, by docelowo
sta¢ si¢ profesjonalnym organizatorem turystyki (biurem podrézy) w danym regionie.

W przypadku budowy sieciowego produktu turystyki wiejskiej warunkiem sukcesu
jego budowy jest przede wszystkim przekonanie, ze kazdy z mieszkancéw danego regionu
moze odnies¢ korzys$¢ z rozwoju sieciowego produktu turystyki wiejskie;j.

Pomocna — a raczej niezbedna — w budowie i rozwoju sieciowego produktu tury-
stycznego jest wiedza i posiadanie jak najpetniejszej informacji na temat wtasnego regionu,
w tym m.in.:

*  Swiadomos¢ istnienia waloréw turystycznych (naturalnych i stworzonych przez
cztowieka, w tym imprezy i inne atrakcje),

*= wiedza o tym kto obecnie korzysta z dostgpnych ustug w regionie (osoby mtode,
rodziny, single, itp.),

= zrozumienie przez lokalnych ustugodawcow rynku turystycznego korzysci z istnienia
jednolitego marketingu terytorialnego,

* wiedza na temat form turystyki cieszacych si¢ najwigksza popularnoscia w danym
regionie (turystyka piesza, rowerowa, inne),

= znajomos$¢ stowarzyszen dzialajacych w regionie, gdzie chcemy budowac sieciowy
produkt turystyczny,

* znajomos$¢ wizerunku miasta/regionu — charakter miejsca, historia, walory kulturowe,

= znajomos$¢ i zastosowanie metodologii budowania produktu markowego do celow
budowy sieciowego produktu turystyki wiejskiej uwzglednieniem lokalnej specyfiki,

= ulozenie prostego kwestionariusza wywiadu lub ankiety, narzedzia ktére skierujemy
turystéw bedacych klientami w regionie.”’

Generalnie procedura budowy sieciowego produktu turystycznego sktada si¢ z czte-
rech podstawowych elementéw: analizy atrakcyjnosci obszaru/regionu, wstgpnego wyboru
wariantu produktu turystycznego, badania preferencji odwiedzajacych turystéw i trendéw
w turystyce krajowej i migdzynarodowej, ustalenie ostatecznych wariantéw produktu tury-
stycznego wraz z budowa programu ich implementacji. Szczegétowo procedura zostanie
omowiona w rozdziale 7 niniejszego poradnika pt.: ,,Metodyka budowy sieciowego produktu

turystyki wiejskiej z uwzglednieniem wsparcia opisanego w PROW na lata 2007-2013.

27 Jastrzebski C., Turystyka wiejska na drodze do komercjalizacji , Wyd. Wyzszej Szkoty Ekonomii i Prawa
w Kielcach, Kielce 2011 r.
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Innowacyjne produkty turystyki wiejskie;j

Najczgsciej innowacja rozumiana jest jako tworzenie czego$ nowego lub okreslana
jest mianem procesu przeksztatcania posiadanych zasobéw, wykorzystujac okre§lone moz-
liwosci i tworzenia nowych idei, nowych produktéw i ich implementacji. Najwazniejsze
cechy innowacyjnego produktu turystycznego to: nowoczesne rozwiazania, pierwszenstwo
czy odejscie od rutynowych rozwiazan i wprowadzenie nowych, wcze$niej nie znanych
ustug turystycznych. W odniesieniu do turystyki wiejskiej takim nowym produktem moze
by¢ np. wykreowanie atrakcyjnego markowego produktu danego regionu celem stworzenia
konkurencyjnej rynkowo oferty. Moze to by¢ takze przeksztatcenie juz istniejacego pro-
duktu celem doskonalenia i poprawy jego jakosci, a tym samym zwigkszenia jego konku-
rencyjnosci na rynku. Produkt taki powinien nosi¢ cechy trwatosci rynkowej, unikalnosci,
innowacyjnosci, wysokiej jakosci 1 wyprzedzac o krok oczekiwania klientow.

W ofercie turystycznej obszaréw wiejskich w Polsce znajdujemy znaczaca liczbg takich
innowacyjnych produktéw. Ponizej prezentujemy kilka z nich, ktére zostaty wykreowane:

= W wojewddztwie dolnoslaskim stworzony zostal produkt: ,,Weekend na Ziemi Zab-

kowickiej”. W ramach oferty tury$ci moga zwiedzi¢ kopalnig ztota, lesSny park, Ztoty

Stok, zdoby¢ gérska twierdze, czyli Slqski Gibraltar, bra¢ udziat w biesiadzie u wikin-

gbéw, a takze zobaczy¢ Laboratorium doktora Frankensteina. Pakiet obejmuje takze jaz-

de¢ konna, zabaweg na quadach lub przejazdzke dylizansem. Tury$ci moga wybra¢ sobie
takze oferte noclegowa: hotel lub dla mniej zamoznych gospodarstwo agroturystyczne.
= W wojewddztwie kujawsko-pomorskim powstal produkt ,,Twoje zdrowie z soli

1 kujawskiej roli” zawiera migdzy innymi pakiet ustug zwiazanych z turystyka

uzdrowiskowa w Inowroctawiu i okolicach. Oprécz pobytu w sanatoriach, turysci

moga wzia¢ udziat w rejsie Notecig 1 Jeziorem Szarlejskim oraz odby¢ przejazdzke
konng szlakiem legend z prapoczatkéw Polski.

= W wojewddztwie podkarpackim powstatl ,,Szlak Naftowy”, ktéry potaczyl ze soba
miejsca zwigzanych z narodzinami oraz historia przemystu naftowego. Szlak pro-
wadzi przez skanseny i muzea, gdzie urzadzono ekspozycje poswigcone historii
przemystu naftowego oraz przez miejsca, gdzie w czynnych jeszcze kopalniach
znajduja sig ocalate, zabytkowe urzadzenia naftowe.

Na Podkarpaciu powstat takze: ,,Podkarpacki Szlak Winnic”, ktérego celem jest
promocja turystyki winiarskiej (tzw. enoturystyki) oraz szeroko pojgtego winiar-
stwa na terenie wojewddztwa podkarpackiego. Obecnie Podkarpacki Szlak Winnic
liczy 40 winnic z terenu Podkarpacia.

= W wojewddztwie pomorskim promuje si¢ kaszubskie atrakcje turystyczne. Zaliczaja
si¢ do nich migdzy innymi: rozlegta sie¢ oznakowanych szlakéw rowerowych i pie-
szych, Sciezki edukacyjno-dydaktyczne przechodzace przez tereny Wdzydzkiego
Parku Krajobrazowego, a takze Rezerwatu "Szczyt Wiezyca". Podczas wycieczek
po Kaszubach przewodnicy maja przybliza¢ turystom kulturg¢ kaszubska, promowacé
folklor, stroje ludowe, obyczaje i tradycje.
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= W wojewddztwie matopolskim znajduje si¢ na Podhalu ,,Szlak Oscypkowy”, ktéry
oferuje turystom mnoéstwo rzetelnych informacji oraz zabawnych i ciekawych
anegdot na temat pasterstwa oraz oscypka. Na trasie szlaku na gosci czeka 25 loka-
lizacji zwiazanych z pasterstwem oraz serowarstwem. Bacowie chgtnie opowiadaja
turystom histori¢ powstania swoich bacéwek oraz czgstuja ich oscypkiem, bryndza
i redykotka, ktére oczywiscie mozna tez zakupic.

= W wojewddztwie matopolskim powstat takze szlak pod nazwa ,,Matopolska Wie$
dla Dzieci”, ktéry tworzy 16 gospodarstw agroturystycznych. Wiasciciele wszystkich
obiektéw agroturystycznych, ktére znalazly si¢ na szlaku ,,Matopolska Wies$ dla
Dzieci”, przygotowali specjalne atrakcje, umozliwiajace przyjecie dzieci w kazdym
wieku. Z oferty gospodarstw agroturystycznych mali gos$cie wraz z rodzicami moga
korzysta¢ przez caty rok i spedza¢ tam zaréwno weekendy, jak i cate wakacje.
Dzieci poprzez zabawg¢ poznaja m.in. tradycje i obyczaje wiejskie, matopolska
przyrodg, a takze legendy i opowiesci zwiazane z regionem. Wiasciciele gospo-
darstw proponuja réznorodne warsztaty edukacyjno-artystyczne, konkursy oraz
wycieczki. Wszystkie zajgcia dla dzieci maja charakter zorganizowany i prowadzone
sa przez osoby posiadajace wyksztatcenie i doSwiadczenie pedagogiczne. Szlak
,Matopolska Wie$ dla Dzieci” zostat tak skonstruowany, by odpowiadat potrzebom
matych gosci i gwarantowat im petne bezpieczenstwo odpoczynku i zabawy. 28

= W wojewddztwie lubuskim powstat Szlak ,,Bunkry i nietoperze”, ktéry sktada si¢
z podziemnej trasy turystycznej: ,,Petla Boryszynska” koto Boryszyna i obejmuje
najciekawsze fragmenty poniemieckich fortyfikacji tuku Odry 1 Warty — ,,polskie;j
Linii Maginota”. Fortyfikacje zbudowane przed Il wojna $wiatowa dla zabezpie-
czenia wschodnich rubiezy Niemiec stanowia system kilkukondygnacyjnych zelbe-
towych bunkréw (tzw. panzerwerkéw) i faczacych je podziemnych tuneli. W skiad
systemu wchodza ponadto liczne podziemne dworce kolejowe, komory magazynowe,
obiekty socjalne i techniczne. Wszystko na gtgbokosci 20-50 m pod ziemia. Wspot-
cze$nie unikatowa podziemna trasa uwazana jest za najwigksza atrakcja turystyczna
zachodniej Polski. Ma ogromny walor edukacyjny i poznawczy z zakresu historii,
geografii, przyrody 1 ekologii. Kilkadziesiat bunkrow potaczonych podziemnymi
tunelami tworzy niezwykly obiekt architektury militarnej. Trzy trasy zwiedzania,
wylacznie pod opieka przewodnika, trwaja od 1,5 do 7 godzin. Niezwykla atrakcje
stanowia wystgpujace w podziemiach nietoperze. Zwiedzanie podziemi polaczono
z programem specjalnym, np.: ,,szukaniem skarbu”, ,,zdobywaniem bunkréow”
(zjazd na linie, elementy surwiwalu, paintball), imprezami plenerowymi (jazdy
konne, przejazdzki bryczka, sptywy kajakowe, ogniska, biesiady oraz coroczny
,,Lubuski Zlot Pojazdéw Wojskowych”).

¥ www.agroturystyka. wrotamalopolski.pl
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4. NOWOCZESNE TECHNOLOGIE INFORMACJI I DYSTRYBUCJI
W TURYSTYCE WIEJSKIE]

mgr Edyta Klimowska-Bobula®

Pomigdzy informacja a dystrybucja — o czym informujemy, co sprzedajemy,
a co jest poszukiwane,

Informacja na temat produktu sieciowego turystyki wiejskiej, jego waloréw, przed-
sigbiorstwie zarzadzajacym jego marka czy logo nalezy do podstawowych zadah promocji.
Do najczesciej stosowanych w turystyce jej form nalezy reklama, ktéra oprécz funkcji
informacyjnej petni funkcje perswazyjna (naktaniajaca), majaca na celu utwierdzenie turysty
w przekonaniu, ze oferta, z ktérej skorzystat, spetnita jego oczekiwania, funkcj¢ przypo-
minajaca (utrwalajaca), ktéra ma na celu utrwalenie w §wiadomosci nabywcy marki, logo
czy nazwy oraz funkcje¢ wyrdzniajaca, ktorej zadanie polega na stworzeniu oferty szcze-
gblnej, wyrdzniajacej oferte sposréd konkurencyjnych.

Dystrybucja *° za$ jest sposobem przemieszczenia produktu do koficowego nabywcy.
Dystrybucja jest sktadowa tzw. marketingu mix w turystyce, definiowanego31 jako zespot
zintegrowanych elementéw, za posrednictwem ktorych przedsigbiorstwo turystyczne oddziatuje
na procesy rynkowe; do jego podstawowych elementéw — oprécz dystrybucji — naleza: pro-
dukt, cena, promocja i personel. W dystrybucji najwazniejsza rol¢ odgrywaja dwa czynniki:
rodzaj kanatu dystrybucji oraz sposéb dystrybucji. Wyzwaniem dla ,,operatora” produktu
sieciowego turystyki wiejskiej staje si¢ wigc opracowanie i zorganizowanie dobrze funk-
cjonujacego, szybkiego i ekonomicznego systemu dystrybucji, uwzgledniajacego system
rezerwacji i sprzedazy. Wsrdd elementéw, ktére powinno si¢ uwzglednia¢ organizujac sie¢
dystrybucji, nalezy wymieni¢: wewngtrzne i zewngtrzne komputerowe systemy rezerwacji
ustug, lokalizacj¢ poszczegdlnych sktadowych produktu sieciowego, dlugos¢ kanatu dys-
trybucji, uczestnikéw dystrybucji, asortyment oferowanych — w ramach produktu — débr
i ustug czy oferty wariantowe.

W celu powiazania naszego przedsigwzigcia z rynkiem oraz dotarcia do jak naj-
wigkszej ilosci odbiorcéw powinno si¢ korzysta¢ z réznorodnych (co najmniej dwodch)
kanatéw dystrybucji (np. sprzedazy bezposredniej, poprzez wyspecjalizowane podmioty
czy Internet). Budujac system dystrybucji mozemy korzysta¢ z dwéch wariantéw sprzedazy:
bezposredniej (sprzedaz produktu przez samego wytwoércg produktu) lub posredniej

(korzystajac z wyspecjalizowanych w tym zakresie posrednikow).

% Autorka pracuje w Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie Oddziat w Krakowie.
0 Panasiuk A., Marketing ustug turystycznych, PWN Warszawa 2007 r.
' Tamze [s. 67-68].
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Dystrybucja bezposrednia zajmuje si¢ bezposredni wytwoérca produktu lub ustugi,
stad taki typ wykorzystywany jest gtéwnie przez hotele, motele, wypozyczalnie samochodéw,
restauracje itp., czyli kogos dostarczajacego pojedyncza ustugg. Zaleta dystrybucji bezposred-
niej jest tatwo$¢ obstugi, prostota oraz niewielkie naktady finansowe. Przedsigwzigcia pakie-
towe czy sieciowe (kompleksowe) wymagaja uczestnictwa posrednikéw, wsrdd ktoérych czgsé
zajmuje si¢ tylko posrednictwem ustug turystycznych i1 sprzedaza imprez na zlecenie, a czgS¢
organizuje, tworzy samodzielnie pakiety czy wtasne systemy dystrybucji.

Wsréd posrednikéw nalezy wymieni¢: agencje turystyczne, hipermarkety (np. Geant),
lokalne biura zakwaterowania, gieldy 1 targi turystyczne, globalne systemy rezerwacyjne
(GDS-y), turystyczne portale internetowe (w tym internetowe platformy rezerwacyjne).
Do zalet korzystania z dystrybucji za pomoca posrednikow nalezy zwigkszenie obszaru, na
ktérym dziata posrednik, dostep do r6znorodnych narzedzi informacji, dystrybucji i pro-
mocji w turystyce, a co sig¢ z tym wigze — zwigkszenia szans na dotarcie z nasza oferta do

szerszego grona odbiorcow oraz zwigkszenie sprzedazy.

bezposredni o :
wytworca ustugi e onsumen
t ' (turysta)
urystycznej
bezposredni detalista K ¢
wytworca ustugi =| (agent turystyczny, Otnsun;'en
turystycznej biuro podrézy, GDS) (turysta)
bezposredni hurtownik detalista K t
wytwérca ustugi  |<—=| (GDS, biuro |<—=| (agent turystyczny, |<=—s otnsunzen
turystycznej podrézy) biuro podrézy) (turysta)
bezposredni : posrednik detalista
wytworca ustugi [ hlzg%"g;'k i (biuro - (agent kc()tzsu;?:;t
turystycznej podrézy) turystyczny) oy

Schemat: Kanaty dystrybucji na rynku ustug turystycznych, opracowanie A. Panasiuk®”.

Dobér wtasciwych kanatéw dystrybuciji jest uzalezniony od kilku czynnikéw:

— specyfiki oraz stopnia ztozonos$ci produktu sieciowego turystyki; inaczej dystrybuujemy
produkt jednorodny, a inaczej ztozony,

— przestrzeni geograficznej, na ktorej zlokalizowany jest produkt,

— marzy: im dluzszy kanat dystrybucji (w ktérym uczestnicza posrednicy) tym wyzsza
marza,

— zasobow finansowych,

— grup docelowych konsumentéw (wlasciwe targetowanie i segmentacja klientow wskazuje

na wybor odpowiedniego i1 skutecznego kanatu.

32 Tamze [s. 109].
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Grupy docelowe definiuje si¢ dla konkretnych produktéw i ustug. Przy ich defi-
niowaniu uwzgledniamy obszar obejmujacy wskazniki zwigzane z cechami spoteczno-
demograficznymi (wiek, wyksztalcenie, pte¢, zawdd, poziom dochodéw) oraz obszar
zwiazany z behawioralnymi zachowaniami (styl Zycia, zainteresowania, sposoby spedzania
wolnego czasu), innowacyjnosci konkurencji (w dobie dynamicznego rozwoju nowocze-
snych technologicznie narzg¢dzi wspierajacych dystrybucj¢ w turystyce nalezy uwaznie
przygladac¢ si¢ narzedziom wykorzystywanym przez pozostate podmioty dziatajace w branzy).

Sprzedaz produktéw sieciowych turystyki wiejskiej polega na podejmowaniu
wszelkich dziatan marketingowych zmierzajacych do zaspokojenia potrzeb klientow zwia-
zanych z podréza, wypoczynkiem, zagospodarowaniem czasu wolnego na obszarach wiej-
skich, gdzie dostepny jest produkt sieciowy. Sprzedaz produktu realizuje dwa gtéwne cele:
cel ,,wlasciciela” lub ,,operatora” produktu, polegajacy giéwnie na wygenerowaniu zysku
oraz cel turysty polegajacy na zaspokojeniu jego potrzeb. Badania prowadzone przez pra-
cownika Katedry Zarzadzania w Turystyce Uniwersytetu Jagiellonskiego — E.Wszendybyl-
Skulska, obejmowaty 74 przedsigbiorstwa turystyczne (w kategoriach: noclegi — 45%, biura
podrézy — 26%, gastronomia — 28%, inne — 1 %). Ich celem byto odkrycie najwazniejszych
zrédet innowacyjnosci wéréd przedsigbiorstw turystycznych; wyniki wskazywaty na wy-
korzystanie klientéw jako najwazniejszego zrédta innowacji *. Dlatego planujac dystrybucje
1 sprzedaz produktu sieciowego turystyki wiejskiej, musimy mie¢ na wzgledzie turystg,
jego preferencje dotyczace nie tylko sposobu spgdzania wolnego czasu, ale rowniez sposobu

dokonywania rezerwacji i zakupéw w zakresie turystyki.

Elektroniczne 1 multimedialne narzedzia przekazu informacji 1 dystrybucji
wykorzystywane w turystyce,

Do narzedzi organizujacych przestrzen informacji i dystrybucji naleza: telerecepcja,
telemarketing oraz Internet.
Telerecepcja — obecna we wszystkich hotelach, motelach, pensjonatach, w wigkszych
1 dobrze zorganizowanych obiektach w formie call center. Telerecepcja nalezy do trady-
cyjnych form organizacyjnych w obiektach turystycznych pozwalajacych na usprawnienie
zarzadzania nimi, umozliwiajac turystom kontakt telefoniczny lub za posrednictwem faksu
z obiektem.
Telemarketing (teledystrybucja, telesprzedaz) jedna z prostszych form dotarcia do poten-
cjalnych zainteresowanych naszym produktem turystéw, do ktérego wykorzystujemy naj-
czesciej telefon. Mozemy korzysta¢ z bazy danych naszych statych klientéw, oferujac im

produkt — zwlaszcza poza sezonem, kiedy chcemy utrzymac sprzedaz.

3 Wszendybyt-Skulska E., Zrédta innowacyjnosci w turystyce, w: Oceonomia 9(4) 2010 [s. 617-625].
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Komputerowe systemy rezerwacji i sprzedazy ustug turystycznych.

Do elektronicznych systeméw rezerwacji w turystyce zaliczamy:**

wewnetrzne systemy hotelowe, charakterystyczne dla danego obiektu, gdzie zaintere-
sowany turysta, za pomocg strony WWW dokonuje rezerwacji,
systemy rezerwacyjne dzialajace w miesScie, regionie, z ktérych moze korzysta¢ turysta,
dokonujac rezerwacji dowolnego obiektu na obszarze, ktéry obejmuje system rezerwacji,
wewngtrzne systemy rezerwacyjne dostgpne w okreslonej sieci hotelowej, linii lotniczej,
przedsigbiorstwie turystycznym,
komputerowe systemy rezerwacji (Computerized Reservation Systems — CRS), ktére
umozliwiaja poréwnanie i wybdr najkorzystniejszej oferty oraz dokonanie rezerwacii,
bezposrednio — osobiscie za pomoca telefonu, pisemnie, faksem, mailem lub przez
posrednikow. Przy zawieraniu rezerwacji korzysta si¢ z zazwyczaj z formularzy,
wydrukowanych lub generowanych automatycznie przez programy recepcyjne. Do
najczesciej stosowanych w Polsce programéw komputerowych naleza: ™
Fidelio Front Office, Fidelio Suite lub Opera, profesjonalne programy preferowane
gléwnie przez migdzynarodowe sieci hotelowe, uzywane w wersji jednostanowiskowej
lub w sieci, wspotpracujace z systemami rezerwacyjnymi, gastronomicznymi, ksi¢go-
wymi, rahabilitacyjnymi, SPA 1 innymi. Stosowane migdzy innymi w hotelach: Polonia,
Radisson, Westin i Sheraton w Warszawie;
ReHot — zintegrowany system zarzadzania hotelem, obstugi recepcji, rezerwacji dla
r6znorodnych — pod wzgledem wielko$ci — obiektow, wykorzystywany min. przez
hotele: Europejski, Grand;
ProHott — zintegrowany system do zarzadzania hotelem 1 restauracja przeznaczony dla
matych i $rednich hoteli, dajacy mozliwos¢ wspdtpracy z innymi programami do obstugi
sal konferencyjnych, bankietéw oraz aplikacji do rezerwacji zabiegéw SPA, korzysta
z niego np. Klimczok w Szczyrku;
Chart — system oprogramowania hotelowego wykorzystywany przez hotele miejskie,
pensjonaty, osrodki wypoczynkowe, sanatoryjne i wczasowe, wspotpracujacy z wie-
loma centralami, posiadajacy interfejs do programu gastronomicznego.

Oprécz systemoéw rezerwacyjnych o ré6znym zasiggu i CRS-6w funkcjonuja GDS-y

(Global Dystribution Systems) Globalne Systemy Rezerwacji, ktére wychodzac od trady-

cyjnych systeméw rezerwacji linii lotniczych przeksztatcilty si¢ w sieci kilu CRS-6w obej-

mujacych swoim zasiggiem caly $wiat, oferujac kompleksowe ustugi, w tym rezerwacje

ustug turystycznych w postaci miejsc noclegowych, biletow na imprezy teatralne, targi,

3 Mankowski T., Pawlicz A., Elektroniczne systemy rezerwacji i sprzedazy ustug turystycznych, w: Meyer B.
(red.) Obstuga ruchu turystycznego. PWN, Warszawa 2011 r.
3 Bryszewski G., Programy recepcyjne — od strony uzytkownika. Hotel Profit 11, grudzien 2006 r.
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koncerty, biletéw lotniczych, kolejowych i innych biletéw komunikacyjnych, wynajmu
samochoddéw, itp. GDS-y wspétpracuja zaréwno z tradycyjnymi, jak i z wirtualnymi uzyt-
kownikami. Do §wiatowych potentatow wsréd GDS-6w zalicza si¢: SABRE, GALILEO
INTERNATIONAL, WORLDSPAN, AMADEUS. Do najwigkszych zalet korzystania
z GDS-6w nalezy zapewne mozliwo$¢ wyboru i rezerwacji r6znorodnych ustug oferowa-
nych przez dany GDS, do wad — znaczne optaty abonamentowe oraz koniecznos¢ optacenia
prowizji od kazdej rezerwacji, co moze oznacza¢ dla indywidualnego odbiorcy ceng finalna
wyzsza nawet do 25-30 %. Z tego wzgledu z systeméw korzystaja przede wszystkim biura
podrézy i agenci turystyczni. GDS-y oprécz konsolidacji pomigdzy soba, prowadza dziatania
zmierzajace do tworzenia systemow zwigkszajacych udziat os6b indywidualnych z centrami
rezerwacyjnymi’’. Alternatywa dla GDS-6w s tzw. ,,GNE” (GDS New Entrants — brak od-
powiednika polskiej nazwy)’’ oferujace znacznie nizsze oplaty abonamentowe. Do polskich
hoteli docieraja rowniez posrednicy, z ktérymi kazdorazowo mozna wynegocjowac korzystng
ceng za korzystanie ze wszystkich GDS-6w, CRS-6w oraz dost¢ep do mi¢dzynarodowych
kampanii promocyjnych kierowanych do biur podr6zy oraz indywidualnych odbiorcow.

Internet jako narzedzie przekazu informacji i dystrybucji taczy w sobie cechy medium
masowego oraz kanalu dystrybucji bezposredniej. Dzigki temu dociera z informacja
zaréwno do masowego jak i wyselekcjonowanego, indywidualnego odbiorcy. Cecha
wyrdzniajaca Internet sposréd pozostatych mediéw jest jego interaktywnosé. Daje ona
przewage w postaci komunikacji dwukierunkowej pomigdzy nadawca i odbiorca oraz
pozwala na prowadzenie swoistego ,,dialogu” w sieci.

Kolejnym atutem Internetu jest jego globalny zasi¢g, umozliwiajacy szybka komu-
nikacj¢ 1 wymiang informacji z dowolnym odbiorca Internetu na $wiecie. Nowoczesne
technologie pozwalaja na biezace mierzenie efektéw naszych dziatan, umozliwiaja prowa-
dzenie statystyk i analiz dzigki czemu mozemy elastycznie dobiera¢ i zmienia¢ publikowane
tresci 1 ich formy. Przecigtny polski internauta spedza w sieci ponad 50 godzin miesigcznie,
cho¢ wskaznik ten jest uzalezniony od wielu czynnikéw, réwniez zewngtrznych takich jak
pogoda czy dni wolne od pracy. Ponad 70 % internautéw w Polsce stanowia mieszkancy
miast.”® Z tego wzgledu, Internet jest medium, ktdre jest chetnie wykorzystywane do organi-
zacji ruchu turystycznego oraz wszelkich ustug okoloturystycznych. Turystyka jest galg¢zia
gospodarki, ktéra jest w czoléwce pod wzgledem wykorzystania Internetu zaréwno do
dziatan informacyjnych, jak i dystrybucji i sprzedazy ustug. Do podstawowych narzedzi stu-
zacych komunikacji w Internecie nalezy witryna WWW. Moze ona spetnia¢ réznorodne
funkcje od informacyjnej poprzez marketingowo-reklamowa, az na dystrybucyjnej konczac.

%% Nalezak M., Konsolidacja GDS-6w. Rynek Turystyczny 2, luty 2007.

7 Mikuta B., Swiatkowska M, red. Organizacja ustug turystycznych i hotelarskich, Wydawnictwo SGGW,
Warszawa 2008 .

* Dane za Megapanel PBI/Gemius realizowane przez Polskie Badania Internetu Sp. z 0.0. i Gemius SA,
grudzien 2009 r.
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Najprostszym sposobem na sprzedaz ustugi jest umieszczenie na stronie formularza
zamOwienia/zgloszenia, mozna réwniez korzysta¢ z calego rozbudowanego systemu
sprzedazowego umozliwiajacego ptatnos¢ droga elektroniczng. Wsrdd obiektow turystycz-
nych najlepiej funkcjonuja strony WWW hoteli (tutaj funkcja dystrybucji jest wykorzy-
stywana powszechnie), najgorzej jest w przypadku gospodarstw agroturystycznych (wiele
z nich nie ma mozliwosci dokonania rezerwacji przez Internet).’ 9Aby strona WWW spet-
niata swoje podstawowe funkcje powinna co najmniej: prezentowac i aktualizowac tresci
wysokiej jako$ci (rowniez w jezykach obcych), by¢ zbudowana w sposéb przejrzysty, este-
tyczny i odrézniajacy ja od innych stron, posiada¢ dobry interfejs, by¢ tatwa w nawigacji,
posiada¢ mape dojazdu, mozliwos$¢ kontaktu z osoba odpowiadajaca za udzielanie
informacji i sktadanie zaméwien (najlepiej posiada¢ mozliwo$¢ bezposredniego kontaktu
on-line z osoba z obstugi, np. za pomoca komunikatora), dawa¢ mozliwo$¢ dokonania
rezerwacji 1 ptatnosci przez Internet, posiada¢ parametry techniczne umozliwiajace jej
wysokie pozycjonowanie w wyszukiwarkach.

Obraz 1.

AmE @ . '
2a-Gemius s YYD
iternetuy .org.pl
Zestawienie kategorii z drzewka tematyczno-funkcjonalnego w badaniu Megapanel PBI/Gemius - styczenh 2011
Polskie Badania Internetu Sp. z 0.0. (PBI) i firma badawcza Gemius SA, wspolpracujace w zakresie realizacji badania ,Megapanel
PBI/Gemius”, bedacego standardem pomiaru ogladalnosci witryn i aplikacji internetowych w Polsce, przedstawia zestawienie kategorii z

drzewka tematyczno-funkcjonalnego za styczen 2011 roku.

Ranking witryn wedtug zasiegu miesiecznego

TURYSTYKA
Nazwa Uzytkown?cy Liczba odston Zasieg Audyt ditz=
(real users) centric
1lGrupa Onet.pl - Turystyka 2:321 118 23 693 425 12,74%ftak
Hrozklad-pkp.pl 1694 130 36 302 344 9,30%Jtak
3|Grupa Wirtualna Polska - Turystyka 1114 558 16 475 444 6,12%]tak
AGrupa E-podroznik.pl 1024 628 - 5,62%)
S|Grupa Nocowanie.pl 966 855 10 766 229 5,31%]tak
6]Grupa Ehaliday.pl 878 779 9 179 727 4,82%]|tak
7|Grupa Esky.pl 848 788 - 4,66%)
8IGrupa Meteor24.pl 633 496 ; 3,48%)
9IGrupa G+J Polska - Turystyka 480 169 3 308 262 2,64%|tak
10[Grupa Gazeta.pl - Turystyka 469 993 5 016 470 2,58%]tak
11booking.com 446 795 - 2,45%)
124Grupa Allegro.pl - Turystyka 433 514 8 069 559 2,38%]tak
13{Grupa Fajnewczasy.pl 410 630 7 113 504 2,25%|tak
14mapofpoland.pl 408 957 - 2,25%)
15|Grupa Wakacje.pl 403 773 - 2,22%
16{Grupa Travelplanet.pl SA 383 342 - 2,10%|
17fholidaycheck.pl 370 089 15 104 232 2,03%]tak
18|Grupa Interia.pl - Turystyka 347 709 2 105 475 1,91%]|tak

¥ Zidtkowski R., Rola ustug internetowych w ksztattowaniu przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw

turystycznych, w: Zeszyty Naukowe Politechniki Biatostockiej 2009, Ekonomi i zarzadzanie — Zeszyt 14.
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Do podmiotéw dziatajacych w sieci, ktére moga by¢ wykorzystane do publikowania
informacji oraz prowadzenia dziatan marketingowych naleza:

Portale: Najwigksze pod wzgledem zawarto$ci tresci i zasiggu podmioty interne-
towe. Sktadaja si¢ z wielu powiazanych ze soba podserwiséw podzielonych tematycznie.
Do najwazniejszy obszaréw tematycznych wsrdd grup serwisowych naleza: serwisy in-
formacyjne, biznesowe, zwiazane ze stylem zycia, kultura i rozrywka, sportem, edukacja,
turystyka, serwisy zwiazane z nowymi technologiami, motoryzacyjne, spotecznosciowe.
Elementem ,,spinajacym” cato$¢ jest strona gtéwna, petnigca rolg wizytéwki i naprowadza-
jaca uzytkownika na poszczegélne podserwisy. Portale umozliwiaja nie tylko dostgp do
informacji ale réwniez oferuja ustugi dla uzytkownikéw. Ich rola polega na integrowaniu
wielu ustug pod jedna marka. Ranking polskich witryn internetowych. Serwis Turystyka
odwiedzany przez polskich uzytkownikéw — wedtug liczby uzytkownikéw (dane wg Me-
gapanel PBI/Gemius, styczen 2011) — patrz obraz 1.

Obraz 2.
WAKACJE ) PI. B Lubig to! |1 tys.
U schowes ofent | Jskrezenvowad? | rss B
Wizasy Forum Opinie Polska
Last Minute All Inclusive Rodzinne Rejsy Dojazd whasny Objazdowe Egzotyka Hotele Bony turystyczne Promocje

Wakacje pl / Wezasy / Polsks / Kotlina Kiodzka

Rezerwacja i informacje
0 801 455 401 rezerwacje@wakacje.pl

pr-pt 08:00

Znaleziono 26 wycieczek Pokaz kryteria b

00-21:00, = 0,49 Zimin

Wyszukaj swoja wycieczke

1 2 3 Nastepne

Sortuj wedtug: oceny klientow | terminu | ceny | kierunku | kategorii hotelu

Kierunek | Polska =] ; .
+ koleiny aj i el e e i e i ]
z Weekend dla Zakochanych w brak opinii
Region | - Kotiina Kiodzka Kudowie Zdrdj 02.09.2011 460 o
Pensjonat HB
olska i K odzka / Kudowa Zdrd
Wyjazd ad 01022011 % Polska / Kotlina Klodzka / Kudowa Zdrd]
Powrdt do m ER=roxe! sistravel Hiere O
Nailedni | dowolnie  [=] Wakacje w Kudowie Zdroju - Pakiet brak opinii
5 dni 02.09.2011 580 ot
Hotel HB
Q_ szukanie podstswowe Szukaj Polska / Kotlina Ktodzka / Kudowa Zdrdj
St. George Drerte. O
Cena od do zhos.
Kudowa Zdroj - Akacja brak opinii
Pensjonat = BB 03.09.2011 5351
L] Last minute L] sylwester Polska / Kotlina Kiodzka
["] dowolny [[] wtasny GRS o
[] samolot [7] autokar
5 Szczytna - Relax brak opinii
eliELE | - dowolne - E‘ Osrodek Wypoczynkowy (Dom Wczasowy) 03.09.2011 665 2t
+ dodaj miasto
Polska / Kotlina Ktodzka
"] dowolne ["] BB (sniadania) Sprawd:
: ! CTK Trio brerte O
[T] Al (all inclusive) wiece] ~

Pobyt Rehabilitacyjny w Dusznikach brak opinii
Sanatorium FB 03.09.2011 T00 z¢
Polska i Kotlina Kiodzka

Kategoria | 2 [=] do | 57 [=] | Ocena [+]

= Sprawd?
Tl dowalne [ przy plazy ¥ Dodajdo schowka  Zimowit Siertg O

[] basen [ dia dzieci  wiecsi~

Kudowa Zdrdj - Hotel Gwarek prak opinii
Hotel i HB 03.09.2011 T30 2t
ooy e i Polska / Kotlina Klodzka

Zrédto: http://www.wakacje.pl/wezasy/kotlina-klodzka/?0d-2011-09-01, data pobrania 23 sierpnia 2011 r.
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Wortale zwane tez ,, Portalami tematycznymi”: Serwisy zajmujace si¢ tylko jednym
obszarem tematycznym, np. finansowym, motoryzacyjnym, rynkiem nieruchomosci, tury-
stycznym itp. http://www.wakacje.pl/ Wortale zajmuja si¢ danym tematem dosy¢ szeroko
i kompleksowo. Do najbardziej popularnych stron WWW branzy turystycznej mozemy zali-
czy¢: www.wakacje.pl, www.mojewakacje.pl, www.polskawita.pl, www.turystyka24h.pl,
www.innfohotel.pl, www.e-wczasy.pl. Przyktad powyzej (strona 42) prezentuj¢ strong:
www.wakacje.pl, ktéra zawierajac odpowiednie zaktadki pomagajace w sortowaniu i wy-
borze ofert wedtug kilku kryteriow. Patrz obraz: 2.

Agencje interaktywne: Odpowiedniki funkcjonujacych w marketingu tradycyjnym
agencji reklamowych. Zajmuja si¢ wylacznie kampaniami reklamowymi realizowanymi
w Internecie (oferta obejmuje zazwyczaj: planowanie i doradztwo w zakresie realizacji
kampanii reklamowych, opracowanie strategii obecnosci marki, produkcje serwiséw inter-
netowych oraz opracowywanie, projektowanie form reklamy internetowej). Ich zadanie
polega gtéwnie na przedstawieniu kreatywnego pomystu przekazu reklamowego kierowa-
nego do odbiorcy.

Domy Medowie: Funkcjonuja jako niezalezne firmy lub w ramach grup. Zajmuja
si¢ planowaniem kampanii reklamowych i zakupem mediéw w Internecie. Dzigki dostg-
powi do wynikow badan, sa w stanie zaplanowac¢ i zaproponowaé¢ odpowiednie kanaty
dotarcia z przekazem reklamowym do konkretnej grupy docelowej. W przypadku realizo-
wania kampanii w wielu serwisach odpowiadaja kompleksowo za: koordynacj¢ emisji
kampanii, zaplanowanie odpowiednich formatéw reklam (akceptowanych przez poszczegdlne
serwisy), zabezpieczenie specyfiki technicznej emisji, pomiar efektéw kampanii czy rozli-
czen finansowych z poszczeg6lnymi serwisami.

Sieci reklamowe: Rodzaj firm posredniczacych w sprzedazy powierzchni w matych
serwisach internetowych, ktérym samodzielnie nie optaca si¢ uruchamia¢ dzialu sprzedazy.
Zaleta udziatu matych witryn w sieci reklamowej jest mozliwos¢ sprzedazy swojej po-
wierzchni w pakietach tematycznych lub zasiggowych. Sieci reklamowe, dzigki umowom
z setkami matych witryn sa w stanie oferowa¢ reklamodawcom podobny zasigg jak portale
internetowe. Sieci internetowe moga rowniez dostarcza¢ technologii potrzebnej do emisji
reklam, zajmowac si¢ promocja, organizacja i planowaniem kampanii w Internecie (petnic¢
role¢ doméw mediowych w ramach wiasnej sieci).

Firmy badawcze: Zajmuja si¢ badaniami marketingowymi w kontek$cie badan
Internetu.

Wyszukiwarki: Wyszukiwarki internetowe sa stronami internetowymi lub progra-
mami stuzacymi do indeksowania i wyszukiwania informacji w sieci. Wzrost popularnosci
tej ustugi przeklada si¢ na wzrost zainteresowania ze strony przedsigbiorstw, w tym tury-
stycznych. Reklama tekstowa w wyszukiwarkach to dzi$ jeden z najwigkszych sektoréw
rynku reklamy internetowej. Dziatania promocyjne w wyszukiwarkach okresla si¢ mianem
Searhce Engine Matketing (SEM). Do najpopularniejszy wyszukiwarek naleza: Google,
Yahoo Search, MSN Live, Ask.com.
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Web 2.0: Dynamiczne serwisy internetowe, w ktérych ogromna rol¢ odgrywaja
tresci, opinie, oceny generowane przez uzytkownikow danego serwisu. Sita tkwiaca
w rozbudowujacych sig¢ spotecznosciach polega migdzy innymi na wymienianiu pogladéw,
gloszeniu opinii i ocen (zaréwno pozytywnych jak i negatywnych) kreowaniu i rozbudzaniu
potrzeb, zmianie postaw konsumenckich oraz wytyczaniu nowych kierunkéw i trendéw.

Serwisy spotecznosciowe: to rodzaj interaktywnych strony WWW, ktére sa wspot-
tworzone przez sieci spoteczne oséb podzielajacych wspdlne zainteresowania lub chcacych
poznaé zainteresowania innych. Wigkszos$¢ portali spotecznosciowych dostarcza uzytkow-

nikom wielu sposobéw komunikacji, np.: czaty, komunikatory, listy dyskusyjne, blogi,

fora dyskusyjne, itp. Waznym elementem budujacym spotecznosci jest mozliwos¢ interakcji

miedzy internautami a trescia serwisow. Uzytkownicy nie tylko komentuja, ale takze oce-
niaja czy podaja linki do tresci. Spoteczno$¢ wirtualna moze stanowi¢ doskonata grupeg
docelowa. Jesli uda si¢ zbudowac¢ wigz z klientem, jest wigksza szansa na to, iz bgdzie on
klientem lojalnym, chgtnie rekomendujacym nasze produkty czy ustugi innym. W Polsce
istnieja serwisy i strony internetowe oparte na wirtualnej wigzi uzytkownikéw, takie jak
http://www.edziecko.pl czy http://kobieta.interia.pl i odnosza spore sukcesy.

Blogi: Wraz ze wzrostem popularnosci blogéw oraz ilosci internautéw aktywnie
umieszczajacych tresci 1 czytajacych wpisy innych uzytkownikéw nie sposéb jest nie dostrzec
ich roli we wspoélczesnym e-marketingu. Blogi sa coraz czg$ciej wykorzystywane przez
firmy do komunikacji z klientami, konsumentami czy partnerami biznesowymi.

Wedlug badan Yahoo/OMD internauci uwazaja Internet za jedno z najbardziej wia-
rygodnych zrédet informacji oraz najlepszy sposob na porownywanie cen. Z tego wzgledu
blogi sa wykorzystywane jako narzedzie marketingowe. Co wigcej, jest to forma dosy¢ dobrze
akceptowana przez internautow. Ponad 30 % czytelnikoéw lubi czytac recenzje produktéw
1 ustug pisane przez zaufanych autoréw blogéw; taki sam odsetek uwaza, iz prowadzenie
bloga korporacyjnego przez firm¢ wplywa pozytywnie na jej wizerunek a ponad 20 %
badanych nie ma nic przeciwko temu, by przekaz reklamowy byt zawarty w tresci bloga.

Przy okazji omawiania zjawiska demokratyzacji marketingu nalezatoby odnie$¢ si¢
do pojgcia marketingu szeptanego, ktory jest skuteczna forma promocji, ze wzgledu na
duza wiarygodno$¢ komunikatéw przekazywanych przez konsumentéw. Ludzie sa bardziej
sktonni wierzy¢ pozytywnym opiniom swoich znajomych na temat produktu, ktérego
uzywali, niz np. reklamom telewizyjnym. Marketing szeptany to dawanie konsumentom
powodow do rozmawiania o marce, produktach i ustugach, oraz ulatwianie im nawigzania
tej konwersacji.

Ciekawym zjawiskiem jest rowniez marketing wirusowy, ktéry polega na zainicjo-
waniu sytuacji, w ktorej potencjalni klienci w gronie znajomych, przyjaciét rozpowszechniaja
informacje dotyczace firmy, ustug czy produktéw. Czasami przekaz moze dotyczyc

budowania swiadomosci marki oraz jej pozycjonowania czy wywotywania pozadanych
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skojarzen z nazwa czy logo firmy, czasami moze prowadzi¢ réwniez do dokonania rezer-
wacji lub zakupu konkretnego produktu turystycznego przez Internet. NajczgSciej przybiera
formg zabawnych intrygujacych filmikéw lub zdje¢ (czgsto stylizowanych na amatorskie).
Marketing wirusowy moze sprowadzac si¢ rowniez do zachgcania uzytkownikéw do $wia-
domego informowania znajomych o danym produkcie czy ustudze. Do najczg¢stszych me-
tod nalezy umieszczanie odpowiednich skryptéw w serwisach internetowych, konkursy

,,poleceniowe” lub rabaty.

Do dobrych praktyk wykorzystujacych omawiane zjawiska do dziatan informacyj-
nych i promocyjnych mozna zaliczy¢ Pensjonat u Ani z Zakopanego wykorzystujacy strong
fan page na Facebooku jako kanat komunikacji z rynkiem nie tylko polskim, ale rowniez
niemieckim i poszerzania grona swoich sympatykéw (ich liczba sigga juz prawie
3.700 os6b). Niewielki i poczatkowo mato znany pensjonat wykorzystuje potencjat i popu-
larno$¢ platformy spotecznosciowej i konsekwentnie buduje swdj wizerunek. Strona jest
czytelna, zawiera istotne i tatwe do zlokalizowania informacje, nie tylko o samym pensjo-
nacie, ale réwniez o regionie, jego historii, interesujacych wydarzeniach, posiada bogata
i ré6znorodna galeri¢ zdjg¢, na profilu umieszczane sa réwniez ciekawe filmiki, jednym
stowem strona jest zywa i aktywna.

Obraz: 3.

facebook

Facebook p g

Rejestracja swoim uzyt kontaktowac sie z innymi osobami i udostepniac im rézne informadje i tresdi.

Pensjonat u-Ani xxx / Zakopane

Hotel - Zakopane

Tabli
[ Tablica Pensjonat u-An #s+ [ Zak... - Najlepsze posty ~
] Informacie
zdjeda Pensjonat u-Ani ** | Zakopane
0 rotat B Stanistaw Motyka - méj pryjaciel granit...
& Film w.watra.pl
£7] Linki \TRA - Podhalariski Serwis Informacyiny
il Polls
% YouTube 11 14 u - Lubig to! - Dodaj kementarz

WIECED ~

Pensjonat u-Ani % | Zakopane
Informacje Zdjecia na tablicy
PASIA GORY 1l TATRY PRZYRODA Dzié w Tatrach mamy pikna pogod. Na nisbie
ZAKOPANE T NIE TYLKO sie tyko mate oblokd. Gar...
cej

Lubiq to: 3.687 Praez: Tygodnik Podhalariski

Ulubione Pokaz wszystkie

3 Urlaub Polen /
Pension u-Ani
*#* Zakopane
7z Milka Razem dla
Tatr

e Lisa La.
Photography

Edl ZAKOPANE
NOCLEGI
LASTMINUTE

"™ Akademia Gorska

m TOPR

Zrédto: http://www.faceb

] 14 godz. temu

&) Malgorzata Glowacz, Sebastian Ucifiski, Marek Filpek | 12 innych lubia to.

Lubie to! - Dodaj kementarz

Pensjonat u-Ani ** / Zakopane

] 159

&) Gratyna Czaplejewicz, Goran Velickovic, Marek Flipek i 8 imnych lubia to.

u - Lubig to! - Dodaj kementarz

Pensjonat u-Ani +# [ Zakopane
Magia wspinaczek
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Ciekawym zjawiskiem ostatnich lat jest funkcjonowanie form sprzedazy za pomoca
Internetu r6znorodnych produktéw i ofert, w tym turystycznych, w atrakcyjnych, promo-
cyjnych cenach, poprzez polecenie migdzy znajomymi. Oferta sprzedawana jest ,,grupowo”,
o sukcesie jej realizacji decyduje ilos¢ wykorzystanych kuponéw rabatowych. Przyktadem

moze by¢ oferta ze strony: www.groupon.pl

GROUPON

Obraz: 4.

| Groupon Travel

Kupuj groupony i korzystaj z nich na swoim iPhone.

Kliknij tutaj po wiecej informacji ©

Pole¢ oferte: [ Faceboox [ ] Twitter [ Meszakiase Blee [ | email

3 dni (239 z}) lub 5 dni (449 zi) dla 2 osob ze
sniadaniami, koszem owocow i butelka wina,
saung i wypozyczeniem rowerow + ognisko

w Debowej Gazdowce w Lodynie k. Ustrzyk
Dolnych (do -51%)

Za jedyne: Juz od

239 zt
Rabat Oszczedzasz
51% 251 zt

ﬁ Kup na prezent!

Spiesz sie, oferta konczy sie

h min. sek. * Pobytw goscificu potoZonym w s Groupon wainy od 17.08.2011 do
poblizu najwigksze] stagji 20.12.2011 — dostepny od razu po
P 1 narciarskiej w Bieszczadach zakupie w zaktadce Moje konto™
Sprzedano e 187! * Kosz owocow i butelka wina na * Oferta obejmuje 1 z 2 opcji:
’J% Oferta jest aktywna! powitanie 1) 239 o4 zamias)t 490 ztza 2
s » Fakwaterowanie w 2-osobowych noclegi dla 2 osob w pokoju
pokojach — &niadania 2-osobowym ze Sniadaniami,
Pole¢ znajomym! * Weijscie do sauny — moiliwosé ogniskiem z pieczeniem

Zrédto: http://www.groupon.pl/deals/groupon-travel/gosciniecdebowagazdowka-ustrzykidolne
1686821 Mlp=&CID=PL_CRM_1_0_0_234&a=2041, data pobrania 23 sierpnia 2011 r.

46 | @ CENTRUM DORADZTWA ROLNICZEGO W BRWINOWIE ODDZIAE. W KRAKOWIE



Budowa sieciowego produktu turystyki wiejskiej
wsparcie PROW 2007-2013 dla rozwoju turystyki na obszarach wiejskich

Przygotowanie produktu turystyki wiejskiej do wilaczenia w systemy informa-
tyczne promocji i dystrybucji.

Produkt turystyczny charakteryzuje ztozonos¢ i réznorodnos¢ oraz mozliwos¢
rozpatrywania w wielu alspektalch.40 Produktem turystycznym moga by¢ dobra i1 ustugi wy-
twarzane i kupowane przez turystow w zwiazku z podrdza turystyczna, pojedyncze ustugi
lub pakiet wzajemnie powiazanych, spéjnych i komplementarnych ustug, zaspokajajacych
potrzeby turystéw. Stopien ztozonos$ci produktu moze by¢ rézny, ze wzgledu na niego
wyrdznia si¢ nastgpujace rodzaje produktéw turystycznych: ustuga turystyczna, impreza
turystyczna, produkt turystyczny obszaru (region, powiat, miejscowos¢, park narodowy,
obiekt, szlak) oraz rzecz. W zwiazku z jego specyficznymi wlasciwosciami polegajacymi
nie tylko na ztozonosci i r6znorodnosci, ale rOwniez na jego niematerialnym i niepowta-
rzalnym charakterze, mozemy méwi¢ o cyklu zycia produktu (okresie, w ktorym znajduje
on nabywcoéw). W cyklu zycia produktu wyrdznia si¢ zazwyczaj cztery fazy: wprowadzenie
produktu na rynek (faza I), wzrost sprzedazy produktu (faza II), dojrzato$¢ i nasycenie
rynku produktem (faza III), spadek sprzedazy produktu (faza IV)*'.

Rozpatrujac pojgcie produktu sieciowego turystyki wiejskiej nie sposéb nie odnies¢
go do przytoczonej wyzej definicji produktu turystycznego, ktory to produkt sieciowy pod-
lega podobnym procesom. Nalezy jednak pamigtac¢ o specyfice polegajacej na jego wyjat-
kowej ztozonosci potaczonej z, jak si¢ spodziewamy, silnym poczuciem wiasnosci dobr
i ustlug wsréd tworcow i wiascicieli poszczegdlnych sktadowych produktu sieciowego.
Dlatego przygotowujac produkt sieciowy do wlaczenia w systemy informatyczne promocji
i dystrybucji trzeba mie¢ na uwadze przynajmniej dwa powyzsze aspekty. Tak wiec, zanim
rozpoczniemy dostosowywanie zintegrowanego produktu sieciowego turystyki wiejskiej
do sprzedazy, musimy ustali¢ odpowiedzialnego za zarzadzanie wspdlna marka i1 reprezen-
towanie poszczegdlnych ,,partneréw’” oraz ustali¢ precyzyjnie warunki i zakres wspétpracy,
tak, by mie¢ pewnos$¢, ze na poszczegllnych etapach cyklu zycia produktu, wszystkie
sktadowe elementy sa rzeczywiste, dostgpne i1 spetniaja wymogi jakosci.

Po drugie, wiedzac, iz produkt posiada okreslona zywotnos¢, tak musimy kreowaé
polityke dystrybucji i promocji, by niwelowa¢ niekorzystne skutki spadku sprzedazy
w jego 1V fazie, poprzez podejmowanie wiasciwych dziatan. Moga one polega¢ na mody-
fikacji rynku (klienta) poprzez préby zwigkszenia liczby uzytkownikéw (zachgcanie tych,
ktoérzy nie korzystali jeszcze z naszej oferty, wprowadzenie produktu na nowe segmenty
rynku, odebranie czg¢sci klientéw konkurencji), poprzez wzrost intensywnosci zakupu produk-
tu turystycznego (np. zachgcanie do czgstszego korzystania z oferty — wdrozenie programéw
lojalno$ciowych, poleceniowych, wprowadzenie nowych sposobéw uzywania produktu
turystycznego). Inne dziatania moga polega¢ na modyfikacji produktu turystycznego (poprzez

0 Panasiuk A., Marketing ustug turystycznych, PWN Warszawa 2007 [s.82].
*' Tamze [s. 791 83].
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podnoszenie jakosci, wprowadzenie nowych cech, zmiang stylu, wprowadzenie ofert warian-
towych). Kolejna modyfikacja moze dotyczy¢ marketingu mix (poprzez: zmiang cen, rozsze-
rzenie lub wydluzenie kanatéw dystrybucji, modyfikacje dziatan promocyjnych). Jednocze-
$nie musimy pamigtaé, iz zintegrowany produkt sieciowy powinien by¢ profesjonalnie
zarzadzany, na kazdym etapie jego funkcjonowania, gdyz od tego zalezy jego sukces.

Do najistotniejszych cech, niezbednych do wprowadzenia go do wlaczenia w sys-
temy informatyczne promocji i dystrybucji nalezy zaliczy¢: stopien dojrzatosci i integracji
umozliwiajacy jego identyfikacj¢ oraz mozliwos¢ promocji pod jedna nazwa — marka,
wysoka jakos¢, atrakcyjnos¢ i indywidualno$¢ pozwalajaca na wyrdznienie go sposrod
innych, struktur¢ gwarantujaca z jednej strony stabilnos¢ produktu, z drugiej pozwalajaca na
elastyczne wprowadzanie zmian w jej obrgbie, ktére moga si¢ okaza¢ konieczne w sytuacji
zmian preferencji konsumenckich, mody, niestabilnos¢ politycznej, kryzysu gospodarczego,
pojawienia si¢ konkurencyjnej oferty czy innych czynnikéw obnizajacych zainteresowanie
naszym produktem.

Sieciowy produkt turystyki wiejskiej w portalach turystycznych

Produkty sieciowe turystyki wiejskiej albo takie, ktoére nosza znamiona produktéw
sieciowych, moglyby korzysta¢ z mozliwosci, jakie daje Internet, w zakresie publikowania
informacji, dystrybucji i sprzedazy swoich produktéw, promocji czy reklamy poprzez portale
turystyczne lub portale instytucji zaangazowanych we wspieranie ich powstawania i rozwoju.

Obraz: 5.

—wybierz— [+]
'Wyl*rz rodzaj obiektu
) —wybierz— El

Wyszukiwanie opiera sig na formule "cog i cos”, co
znaczy, 7e wyswietlone zostang tylko te obiekty, ktore|
dokladnie speiniaja twoje kryteria. By wySwietlic
wieksza grupe obiektow zaznaczaj mniej oczekiwan.
Sugeruje wybierac tylko te naprawde istotne.

[
D telefon w pokoju B fazienka w pokoju

%) (\/]
B restauracja, kawiarnia, bar - B telewizor w pokoju

G . : - g
B m[‘ konie ED ogolnodostepna kuchnia

Zrédto: http://www.goscinnawies.pl/, data pobrania 23 sierpnia 2011 r.

Tolwark Karpno
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Robiac przeglad stron internetowych jednostek samorzadu terytorialnego (powiaty,
gminy), na obszarze ktérych zidentyfikowano produkt sieciowy (Nadodrzanska przygoda)
trudno znalez¢ jakakolwiek informacj¢ na ten temat, nie ma jej rowniez na stronie LGD,
ODR-u, Regionalnej Organizacji Turystycznej ani stronie Polskiej Federacji Turystyki
Wiejskiej ,,Gospodarstwa Goscinne”. Informacji o produktach sieciowych oraz ich dystrybucji
trudno si¢ dopatrze¢ w portalach turystycznych, nawet tych specjalizujacych si¢ w obszarze
turystyki na obszarach wiejskich. Co wigcej, nie pojawia si¢ takze na stronie WWW

gospodarstwa winiarskiego, ktére wchodzi w sktad produktu sieciowego!
Obraz: 6.

wtorek, 23 sierpier 2011

Start

MENU WITRYNY

B SZUKAJ
Szukaj z
Szukane stowo: Nadodrzariska prz; | Szukaj
Rys historyczny -
O winoro&li @ Dowolne stowa © Wszystkie stowa 5] Doktadny wyraz
Co stychaé w winnicy KolejnoéE: | Od najnowszych Iz‘
Co stychac w piwnicy Szukane stowo Nadodrzanska przygoda znaleziono 0 wynik(éw)

Masza oferta
Galeria : :
T W sumie znaleziono 0 wynikdw. Szukaj Nadodrzanska przygoeda z Google
Mapisz do nas
Linki
e

005 . Site power=ed By DATA

Zrédto: http://www.winnicakinga.pl/index.php, data pobrania 23 sierpnia 2011 r.

Informacja taka znajduje si¢ natomiast na stronie internetowej Osrodka Jazdy Konne;j
,Pegaz” — jednego z podmiotéw tworzacych produkt. Patrz obraz 7. Taka tendencja wy-
stgpuje w wigkszosci przypadkow sieciowego produktu turystyki wiejskiej. Z rozmowy
z wlascicielami gospodarstw tworzacymi produkt sieciowy wynika, Ze nie ustalono, ktéry
z nich zajmie si¢ zarzadzaniem produktem ,,Nadodrzanska przygoda”. Dziatania informa-
cyjne, dystrybucja, sprzedaz oferty czy promocja prowadzone sa nadal oddzielnie przez
poszczegdlne podmioty. Nie stworzono systemu dystrybucji, nie zwrécono si¢ réwniez do
biur podrézy czy innych wyspecjalizowanych podmiotéw z propozycja sprzedazy przez
posrednikéw swojego produktu. ,,To raczej biura podrézy zwracaja si¢ do nas z zapyta-
niem, czy mogliby§my zorganizowa¢ dla nich impreze” — stwierdza w rozmowie jedna
z wlascicielek — ,,a my, w zaleznos$ci od liczebnosci grupy, jej mozliwosci finansowych
1 czasu jakim dysponuja, przygotowujemy ,,ofert¢ na zamoéwienie”.
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Obraz:7.

* Strona giowna

+ Oferta

* Terminarz

* Cennik

= VHasciciel

* Hasze konie

* Galeria

= Aktualnosci

* Rejsy Morskie

* Szukaj

* Dojazd

* Kontakt

Cheesz zorganizowac impreze integracyjna dla swoich pracownikdw, masz gosci

_ ktérym cheiatbys w ciekawy sposiob pokazac okolice, a moze najzwyczajniej cheesz wraz
7 rodzing czy gronem przyjaciol spedzié ciekawy dzien? Jesli tak to ta oferta jest wlasnie

dla Ciebie.

Mazwa uzytkownika

"Nadodrzariska Przygoda” to unikalna impreza, ktéra laczy w st

rejs statkiem po Odrze oraz degustacje regionalnych spegjalov CY.
"Nadodrzanska Przygoda” jest wspolna oferta Osrodka Jazdy Konnej

b "PEGAZ", Gospodarstwa Agroturystycznego "SADYBA” oraz Winnicy "KINGA™
Pamictaj mnie [] Oferta kierowana jest do grup ed 30 do 50 oséb.
Zaloguj

Program Rajdu
+ Hie pamigtasz hasta?
+ Hie pamigtasz nazwy?
» Zaléi swoje konto!

10:00 - Start z 0JK "Pegaz” w Stawach. Wyprawa bryczkami, ewentualnie dla
potrafigcych je#dzi¢ konno - wierzchem, starorzeczem Odry przez rezerwat bociana
czarnego w gore rzeki.

14:00 - Sesja fotograficzna przy zabytkowym Zelaznym moscie kolejowym w Stanach
nad Odra o najdtuzszym w Europie przesle nurtowym o diugosci 100 metréw.

15:00 - Rejs statkiem po Odrze do miejscowesci Stara Wies

18:00 - Biesiada w nadodrzarniskiej winnicy, zwiedzanie winnicy oraz degustacja
regionalnych specjatow.
22:00 - Powrét do 0OJK "Pegaz”

Nasza witryne przeglada teraz 17
gosci

Koszt catej imprezy to - 180z za osobe

5 Dzisiaj 75
& Wezoraj 198
£ W tym tygodniu 462
LA W zeszlym tygodniu 1416

o SRR Ton s "I 2 1.
Zrédto: http://www.obozy-konne.com.pl/index.php?option=com_content&view=article&id=17:
nadodrzaska-przygoda-&catid=5:rajd-jednodniowy&Itemid=12, data pobrania 23 sierpnia 2011 r.

Podobnie jest w przypadku innych produktéw, ktdre jesli nie sa produktami siecio-
wymi w fazie dojrzalo$ci, to przynajmniej maja potencjat, by si¢ nimi stac. I to jest chyba
jeden z powoddéw, ktéry nie pozwala na ich dystrybucje przez inne podmioty — stopien
dojrzatosci. Kolejny to kwestie zwigzane z ustaleniem podmiotu odpowiedzialnego za za-
rzadzanie nim, a co za tym idzie, mozliwo$¢ jego wystgpowanie w imieniu wszystkich
podmiotéw 1 reprezentowanie przed posrednikami turystycznymi. Trzecia kwestia jest
wreszcie poziom $wiadomosci oraz wiedza z zakresu zarzadzania produktem turystycz-
nym. By¢ moze wspoélpraca z kompetentnymi posrednikami wptynglaby nie tylko na
zwigkszenie sprzedazy, ale réwniez na podniesienie jakosci i estetyki prezentowanych
w Internecie tresci (w wigkszosci przypadkéw, informacje o produkty sieciowych funkcjonu-
ja jedynie na stronach WWW podmiotéw wchodzacych w ich sktad.) i stata si¢ inspiracja do
modyfikacji i ulepszenia markowego produktu turystyki wiejskiej, zgodnie z oczekiwa-
niami klientéw ? Tym bardziej, ze checi do wspétpracy z ,,drugiej strony’” nie brakuje.
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ALADRIAN

Obraz: 8.
Gdansk, ul.Piastowska 157 (rég Lecha)
pon-pt 10-18, sob 9-13
telffax. 58 346-46-16 Rezerwacje

# 665672867 Dadriangda B g

LAST MINUTE ‘ bilety ‘

Aby wyszukac oferty wpisz sowa
kluczowe ponizej:

np. "Bieszczady konie" lub "Grecja
autokar® lub date "DD.MM.YYYY"

Rodzaj wypoczynku

= Wezasy pobytowe
= Wycieczki objazdowe

= Wypoczynek+zwiedzanie

ubezpieczenia szkoty ‘ integracja

wspolpraca

Zapraszam do wspotpracy:

- organizatorow wypoczynku,

- touroperatordw,

- gestordw obiektow turystycznych,
- hotelarzy,

- wiagcicieli obiektdw noclegowych i agroturystycznych,

- firmy 1 instytucje zajmujace sie turystyka
- przewoznikow
- kluby turystyczne i sportowe

kontakt ‘ ZIMA 2011/12 ‘

« powrdt | drukui
AAA

* Rejsy - firmy i instytucje zajmujace sie organizacjg imprez sportowo - kulturalnych

= Obozy i kolonie
= Pielgrzymki

= Studenckie wyjazdy

Atakze tych...
ktarzy widza dla siebie pole do wspdtpracy z Biurem Podrdzy Adrian.

Zainteresowanych zapraszam do dziatu kontakt.

Zrédto: http://www.adrian.gda.pl/?pl_wspolpraca,33, data pobrania 23 sierpnia 2011 r.
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5. ZAKRES I SPOSOBY WSPARCIA OSOB I PODMIOTOW TURYSTYKI
WIEJSKIEJ W OPARCIU O MOZLIWOSCI JAKIE TWORZY
PROW NA LATA 2007-2013

dr inz. Agnieszka Piotrowska™

Kwalifikowalnos¢ beneficjenta, operacji/projektu i kosztéw w dziataniach
o charakterze inwestycyjnym zawartych w PROW 2007-2013,

Rozwoju obszaréw wiejskich nie da si¢ uja¢ w sztywne ramy, gdyz proces ten jest
wielokierunkowy, wielowymiarowy i posiada wiele ptaszczyzna. Obszary wiejskie réznia
si¢ migdzy soba réznymi cechami spotecznymi (wyksztatcenie, sSwiadomos¢ ekologiczna,
postawy wzgledem wspodtpracy) i gospodarczym (liczba i struktura zarejestrowanych pod-
miotéw, ich zywotno$¢ oraz wielko$¢ ekonomiczna gospodarstw). Stad rézne sa grupy
beneficjentéw wymagajacych wsparcia w celu zdynamizowania rozwoju spoteczno-
gospodarczego wsi. Program Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2007-2013 wspiera
w gléwnej mierze rozwdj gospodarki zywnosciowej obszaréw wiejskich, na szczescie
jednak zawiera jednak pewne dziatania, ktére moga by¢ zrédlem wsparcia szeroko rozu-
mianego rozwoju spoleczno-gospodarczego. Dla wsparcia 0s6b 1 podmiotéw turystyki
wiejskiej pomocna moze by¢ trzecia lub czwarta o§ PROW 2007-2013.

Trzecia 0§ PROW 2007-2013. Dziatanie 3.1.2 Tworzenie i rozwéj mikroprzedsi¢biorstw

Bardzo waznym zagadnieniem jest rozpoznanie kto moze by¢ beneficjentem tych
dziatan ktére moga wspiera¢ turystyke wiejska. I tak zaczynajac od najwazniejszego, jak
si¢ wydaje, dziatania ktére moze tworzy¢ nowe podmioty sktadajace si¢ na infrastrukture
turystyczna i paraturystyczna. Mianowicie takim dziataniem jest tworzenie mikroprzedsig-
biorstw. W ramach tego dziatania beneficjentem moze by¢ osoba fizyczna lub prawna lub
jednostka organizacyjna nie posiadajaca osobowosci prawnej, ktére prowadza dziatalno$¢
jako mikroprzedsigbiorstwa na obszarach wiejskich zatrudniajace ponizej 10 os6b, i majace
obro6t nieprzekraczajacy rownowartosci w zt 2 min euro. Z tej skomplikowanej definicji
wynika, iz np. osoba ktéra nie prowadzi i nie prowadzita dziatalno$ci moze ja rozpoczac ze
wsparciem funduszy unijnych. W takim przypadku osoba taka bedzie rowniez zaliczana
jako ta, dla ktérej stworzono jedno miejsce pracy (biznesplan tego Dziatania przewiduje
utworzenie co najmniej 1 miejsca pracy, co uzasadnione jest zakresem rzeczowym przed-
sigwzigcia). Jesli jednak byta prowadzona dziatalno$¢ pozarolnicza w przesztosci to musimy
zatrudni¢ przynajmniej jednego pracownika, na co najmniej 2 lata, aby zostaly spetnione

wymagania z tego zrédla wsparcia.

2 Autorka jest pracownikiem Uniwersytetu Rolniczego w Krakowie, Zaktad Ekonomiki i Organizacji Rolnictwa,
Instytut Ekonomiczno-Spoteczny.
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Rozporzadzenie® wyraznie okreéla jaki musi by¢ cel dziatalnosci nowo powstatego
podmiotu. Prawie 26 stron z 36 stron rozporzadzenia to wykaz dziatalno$ci gospodarczych,
w ktorych zakresie moze by¢ przyznana pomoc. Dla przyktadu mozna by uruchomi¢ ze
wsparciem omawianego Dziatania PROW 2007-2013 obiekt noclegowy, turystyczny
i miejsce krotkotrwatego zakwaterowania — kod Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci (PKD)
55.20.Z. W wykazie wymieniono takze, pola kempingowe wiacznie z polami dla pojazdéw
kempingowych i pola namiotowe — kod PKD 55.30.Z. Mozna skorzysta¢ ze wsparcia tego
dziatania na zorganizowanie wypozyczalni roweréw lub kajakéw w ramach PKD 77.21.Z
(Wynajem i dzierzawienie sprzgtu rekreacyjnego i sportowego).

Tego typu ustugi, podobnie jak ustugi transportowe wydaja si¢ by¢ wazne w kon-
tekscie budowy sieciowego produktu turystyki wiejskiej. Zastanawiajac si¢ nad otwarciem
lub ewentualnym rozszerzeniem dzialalnosci gospodarczej warto kody podane w rozpo-
rzadzeniu Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi wpisa¢ do wyszukiwarki internetowej na
stronie: http://www stat.gov.pl/Klasyfikacje/. Na podanej stronie znaleZ¢ mozna jaki rodzaj
dziatalnosci ukryty jest pod danym kodem.

Forma i wysokos$¢ pomocy w ramach PROW 2007-2013 Dzialania Tworzenie i rozwaj
mikroprzedsigbiorstw
Pomoc ma formg zwrotu czg¢sci kosztéw kwalifikowalnych operacji. Wysokos¢ pomocy
przyznanej na realizacj¢ operacji nie moze przekroczyc¢:
e 100 tys. zt — jesli biznesplan przewiduje utworzenie 1 miejsca pracy w przeliczeniu
na pelne etaty srednioroczne), co uzasadnione jest zakresem rzeczowym operacji;
e 200 tys. zt - jesli biznesplan przewiduje utworzenie 2 miejsc pracy (w przeliczeniu
na pelne etaty srednioroczne), co uzasadnione jest zakresem rzeczowym operacji;
e 300 tys. zt — jesli biznesplan przewiduje utworzenie 3 miejsc pracy (w przeliczeniu
na petne etaty srednioroczne), co uzasadnione jest zakresem rzeczowym operacji.
Maksymalna wysoko$¢ pomocy udzielonej jednemu beneficjentowi, w okresie realizacji
PROW na lata 2007-2013, nie moze przekroczy¢ 300 tys. z1.** Wysoko$é pomocy uwarunko-
wana jest liczba utworzonych i utrzymanych przez co najmniej 2 lata miejsc pracy.
05 3. PROW 2007-2013 Dzialanie R6znicowanie w kierunku dzialalnosci nierolniczej

Nastgpnym waznym mechanizmem wsparcia jest Dziatanie Réznicowanie w kie-
runku dziatalno$ci nierolniczej. Jednak w tym przypadku ustawodawca ograniczyt
mozliwos¢ bycia beneficjentem do os6b ktére sa rolnikami, czyli odprowadzaja sktadki
do KRUS (rolnikiem wedlug Agencji Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa jest ten

kto prowadzi dziatalno$¢ rolnicza w gospodarstwie rolnym, ale jesli taka osoba chce

* Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 17 lipca 2008 roku w sprawie szczegétowych
warunkéw i trybu przyznawania wptaty pomocy finansowej w ramach dziatania ,,Tworzenie i rozwdj
mikroprzedsigbiorstw” objetego Programem Rozwoju Obszaréw wiejskich na lata 2007-2013.

44 .

Tamze.
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skorzysta¢ z ktérego§ z dziatlan musi spetni¢ dodatkowe warunki. Kazde dziatanie
okresla jakie dodatkowe warunki musi speini¢ rolnik aby otrzymaé wsparcie). Z tego
Dziatania moga by¢ wspierane wszelkie inicjatywy dajace nowe kierunki rozwoju po-
zarolniczego na wsi.

Mozemy sobie zatem wyobrazi¢, ze na obszarze rozdrobnionego rolnictwa jeden
z gospodarzy podejmuje inicjatyw¢ wykorzystania posiadanych zasobéw (wéz, kon,
bryczka i samochdd) do $wiadczenia ustug turystyki objazdowej. Taki pomyst na biznes
moégtby by¢ wsparty ze srodkéw PROW 2007-2013 Dziatanie: Réznicowanie dzialalnosci
na obszarach wiejskich. Podobnie jak wykorzystanie ciagnika rolniczego do §wiadczenia
ustug: odsniezania szlakéw turystycznych czy drég lesnych w celu przygotowania kuligu.
Czyli kazdy pomyst, ktéry prowadzi do innego wykorzystania niz kierunek rolniczy posia-
danych zasobdéw.

Zwrotowi podlegaja koszty kwalifikowalne w wysokosci poniesionej przez benefi-
cjenta nie wigcej jednak niz 50% catkowitych kosztéw projektu. Maksymalna kwota jaka
moze otrzymac jeden beneficjent to 100 tysiecy zlotych.

Aby otrzymaé¢ pomoc w ramach Dziatania Réznicowanie w Kierunku dzialalnosci
nierolniczej objgtego PROW 2007-2013 trzeba by¢ rolnikiem (moze to by¢ réwniez
domownik, ptacacym nieprzerwanie sktadki do KRUS przez okres co najmniej 12 miesigcy)
i obywatelem jednego z panstw cztonkowskich Unii Europejskiej a gospodarstwo w roku
poprzedzajacym zlozenie wniosku o przyznanie pomocy otrzymalo doplaty obszarowe.
Osoba taka musi by¢ pelnoletnia, ale nie moze by¢ starsza niz 60 lat (nie moze pobierac
renty strukturalnej). Musi mieszka¢ na terenie gminy wiejskiej, lub miejsko-wiejskie;j,
z wylaczeniem miast liczacych powyzej 5 tys. mieszkancow lub gminy miejskiej z wyla-
czeniem miejscowosci powyzej 5 tys. mieszkancow.

Nie mozna realizowac przedsigwzigcia jako wspélnik spétki cywilnej.
Pomoc moze by¢ przyznana na dziatalnos$¢ (bez uzycia innych srodkéw publicznych):

e Wynajmowanie pokoi oraz sprzedazy positkéw domowych.

e Swiadczenie innych ustug zwiazanych z pobytem turystéw w gospodarstwie

rolnym.

¢ Wytwarzanie produktéw energetycznych z biomasy.
Ostatnia rata ptatnosci obejmowata bedzie nie mniej niz 25% tacznej wysokosci pomocy.
Refundacja czgsci kosztow to pomoc jaka moze otrzymac beneficjent. Koszty musza by¢
Zwigzane z:

¢ Budowa lub modernizacja obiektéw budowlanych.

e Zakupem niezbgdnego sprzetu i wyposazenia.

e (Ogdlne bezposrednio zwigzane z planowanym przedsigwzigciem.
Zwracane beneficjentowi sa tylko te koszty, ktoére zostaty poniesione po podpisaniu umowy.

Refundacji podlegaja koszty kwalifikowalne w wysokosci poniesionej przez beneficjenta,
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nie wigcej jednak niz 50% kosztéw kwalifikowalnych. Pomoc przyznawana jest i wyptacana
do wysokosci limitu, ktéry w okresie realizacji Programu wynosi maksymalnie 100 tys.
ztotych na jednego beneficjenta.
Do kosztéw kwalifikowalnych, zalicza si¢ koszty:
¢ budowy, przebudowy lub remontu potaczonego z modernizacja niemieszkalnych
obiektéw budowlanych wraz z zakupem instalacji technicznej oraz koszty rozbiérki
i utylizacji materiatéw szkodliwych, ktére pochodza z rozbiorki;
¢ nadbudowy, przebudowy lub remontu potaczonego z modernizacja istniejacych bu-
dynkéw mieszkalnych wraz z zakupem instalacji technicznej oraz koszty rozbiérki

1 utylizacji materialéw szkodliwych, ktére pochodza z rozbiorki;

e zagospodarowania terenu;
e zakupu maszyn, urzadzen, narzedzi, wyposazenia i sprzetu;
e zakupu sprzetu komputerowego i oprogramowania stluzacego wsparciu podejmo-
wanej lub rozwijanej dziatalnos$ci nierolniczej;
e zakupu srodkéw transportu, z wylaczeniem zakupu samochodéw osobowych prze-
znaczonych do przewozu mniej niz 8 os6b wraz z kierowca.
W jednym roku mozna ztozy¢ jeden wniosek o przyznanie pomocy.
Pomoc moze by¢ przyznana np. na prowadzenie restauracji — PKD - 55.30.A, wynajem
samochodéw osobowych — PKD — 71.10.2.%

Ubiegajac si¢ o dofinansowanie z PROW 2007-2013 wazne jest miejsce zameldo-
wania lub siedziba firmy wnioskodawcy. W niektérych przypadkach, kiedy np. planuje si¢
wykorzystanie istniejacych juz budynkéw, ich adaptacje wazna jest rowniez ich lokalizacja.
Stad ustawodawca okreslit, ze projekty powinny by¢ realizowane w miejscowosciach
nalezacych do:

* gminy wiejskiej,

¢ gminy miejsko-wiejskiej, z wytaczeniem miast liczacych powyzej 5 tys. mieszkancéw,

* gminy migjskiej, z wylaczeniem miejscowosci liczacych powyzej 5 tys. mieszkancOw.
Dodatkowym warunkiem jest to, ze inwestycje w ramach Tworzenia i rozwoju mikroprzed-
sigbiorstw powinny by¢ usytuowane na obszarach wiejskich zgodnie z najszersza definicja,
tj. miejscowosci nalezacej do:

* gminy wiejskiej,

* gminy miejsko-wiejskie], z wytaczeniem miast liczacych powyzej 20 tys. mieszkancow,

* gminy miejskiej, z wylaczeniem miejscowosci liczacych powyzej 5 tys. mieszkancow.

* Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 13 lipca 2010 roku (z pézniejszymi zmianami)
w sprawie szczegétowych warunkéw i trybu przyznawania pomocy finansowej w ramach dziatania ,,Réznicowa-
nie w kierunku dziatalno$ci nierolniczej” objetego Programem Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2007-2013.
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Istnieja pewne sytuacje kiedy to mimo, ze pomystodawca nie zamieszkuje na
obszarze wiejskim, na ktérego terenie chce rozpoczac dziatalno$¢ (w ramach budowania
sieciowego produktu turystyki wiejskiej), wsparcie moze uzyskac. Musi zatozy¢ spotke
z ograniczong odpowiedzialnoscia (sp. z.0.0). W przypadku sp6tki z.0.0 mozna ubiegac si¢
o dofinansowanie przedsigwzigcia niezaleznie od miejsca zameldowania wspolnikéw. Na-
tomiast w przypadku planowania wykorzystania istniejacych budynkéw i budowli lub in-
nych nieruchomosci na cele zwiazane z planowana dziatalnoscia to aby dofinansowac re-
mont lub modernizacj¢ nieruchomos$ci to musi ona zosta¢ wniesiona na poprzez aport do
spoiki. Inaczej nie bedzie si¢ mozna ubiega¢ o dofinansowanie modernizacji budynku.

Wystepuje ograniczenie polegajace na tym, ze: jesli w okresie ostatnich dwdch
lat korzystano z pomocy finansowej w ramach PO Kapital Ludzki Dziatanie Promocja
przedsigbiorczo$ci nie mozna ubiega¢ si¢ o pomoc finansowa z Dziatania Tworzenie i rozwdj
mikroprzedsigbiorstw.

PROW 2007-2013 o$ 4. Dzialanie Odnowa i rozwaoj wsi
Beneficjentem w tym dziataniu moze by¢:
® gmina,
¢ instytucja kultury, dla ktérej organizatorem jest jednostka samorzadu terytorialnego,
e kosciét lub inny zwiazek wyznaniowy,
e organizacja pozarzadowa, ktéra posiada statut organizacji pozytku publicznego.
Przedsigwzigcie musi by¢ realizowane na terenie:
* gminy wiejskiej,
¢ gminy miejsko-wiejskiej z wylaczeniem miast liczacych powyzej 5 tys. mieszkancow,
¢ gminy miejskiej, z wylaczeniem miejscowosci liczacych powyzej 5 tys. mieszkancow.
Pomoc to refundacja czgsci kosztéw zwiazanych z:
¢ budowa, przebudowa, remontem lub wyposazeniem budynkéw, ktére petnia funkcje
rekreacyjne, sportowe i sportowo rekreacyjne. Moga to by¢ swietlice i domy kultury.
® budowa, przebudowa, remontem lub wyposazeniem obiektéw matej architektury,
® budowa, przebudowa lub remontem obiektéw sportowych, $ciezek rowerowych,
szlakéw pieszych, placow zabaw, miejsc rekreacji, ktére sa przeznaczone do uzytku
publicznego.

W tym dzialaniu w przypadku przyznania pomocy, do kosztéw kwalifikowalnych
zalicza si¢ rOwniez te koszty kwalifikowne, ktére zostaty pozniesione przed dniem zawarcia
umowy przez wnioskodawcg. Refundacji podlegaja koszty kwalifikowalne poniesione przez
beneficjenta w wysokos$i niewigkszej niz 75% tych kosztéw. Dla jednej miejscowosci nie
wigcej niz 500 tysiecy zlotych w okresie realizaji Programu. Jezeli przedsigwzigcie jest
realizowane w wiecej niz w jednej miejscowsi to kwote t¢ (500 tysigcy ztotych) dzieli si¢

proporcjonalnie do kosztow realizacji w kazdej z tych miejscowsci. Wazne jest rowniez to,
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ze wysokos$¢ pomocy przyznanej na realizacj¢ jednego przedsigwzigcia nie moze by¢ réwna
lub nizsza niz 25 tysigcy ztotych, wedlug kalkulacji kosztow, ktore zostaly okreslone we
wniosku o przyznanie pomocy. Pomoc moze by¢ na przedsigwzigcia, ktore osiagngly co
najmniej 3 punkty. Zatwierdzenia listy wszystkich przedsigwzi¢¢ dokonuje odpowiedni

organ samorzadu wojew6dztwa™®.

Mozliwosci wsparcia dziatan informacyjnych, promocyjnych i szkoleniowych
zawartych w PROW 2007-2013

PROW na lata 2007-2013 o$ 4. LEADER, Dzialanie Wdrazania lokalnych strategii
rozwoju — Male projekty

By¢ moze najwazniejszym dla budowy sieciowego produktu turystyki wiejskiej
dziataniem PROW 2007-2013 sa mate projekty. Nie mozna o nich pisa¢ bez wstepu na
temat lokalnych grup dziatania. To te organizacje o charakterze tréjsektorowym (stworzo-
ne przez przedstawicieli gmin, organizacji pozarzadowych i przedsigbiorcéw) przyjmuja
1 oceniaja tego typu projekty. Opiewaja one na kwote do 25 tys. ztotych i dotycza najcze-
sciej budowy matej infrastruktury np. altany przy ktérej moga zaczynac si¢ turysci w dro-
dze do miejsca docelowego. Nie sa to by¢ moze duze srodki ale jak do tej pory przyczynity
si¢ one do powstania miejsca spotkan dla mtodziezy wiejskiej czy elementéw infrastruktury
sieciowego produktu turystyki wiejskiej. Ograniczeniem dla wnioskodawcéw jest to, ze
beneficjentem musi by¢ jednostka, ktéra posiada osobowo$¢ prawna. Stad nawet bardzo
dobrze funkcjonujace Kota Gospodyn Wiejskich bez statusu np. stowarzyszenia czy fundacji
nie moga by¢ beneficjentami matych projektéw. Oczywiscie nie wszystkie KGW musza
by¢ rejestrowane jako stowarzyszenia. Wniosek na ich rzecz moze ztozy¢ Urzad Gminy,
ktéry wykona zadania zapisane w projekcie poprzez dofinansowanie dziatalnosci KGW.

W przypadku matych projektéw beneficjent musi by¢ przygotowany na pokrycie
catosci kosztow projektu, gdyz zwrot poniesionych naktadéw dokonywany jest po catko-
witym zrealizowaniu projektéw. Pomocne jednak jest to, ze mozna wnioskowac o zaliczk¢
po podpisaniu umowy na realizacj¢ projektu. Nie moze jednak ona by¢ wigksza niz 20%
wysokosci dofinansowania projektu. Wazne jest rowniez to ze jako wkiad wtasny w pro-
jekt mozna zaliczy¢ wktad pracy wtasnej wnioskodawcy. Co wigcej udzialem wlasnym w
dziataniu moze by¢ np. wynajem sprz¢tu wnioskodawcy na cele realizacji projektu lub sali
w ktérej odbywaja si¢ spotkania uczestnikdw czy tez realizacja projektu. Wktad wilasny
moze stanowi¢ nawet 30% kosztéw kwalifikowanych projektu.

Nalezy by¢ przygotowanym, na dtugotrwate procedury, gdyz dotychczas okres od ztozenia

wniosku do podpisania umowy ciagnat si¢ nawet do roku.

46 Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 14 lutego 2008 roku (z p6zniejszymi zmianami)
w sprawie szczegétowych warunkéw i trybu przyznania pomocy finansowej w ramach dziatania ,,Odnowa
i rozwdj wsi” objetego Programem Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2007-2013.
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o  Wartos¢ pracy jak réwniez ustugi Swiadczone nieodptatnie stanowia sume¢ pomno-
zonych liczby przepracowanych godzin oraz podzielonego przecigtego wynagro-
dzenia w gospodarce narodowej. Dane do tego typu wyliczen sa czerpane z roku
poprzedniego w ktorym ztozono wniosek o przydzielenie pomocy na mate projekty
1 liczby 168. Nie moze to by¢ wigcej niz 30% catkowitych kosztéw kwalifikowal-
nych matych projektéw pomniejszonych o wysokos$¢ kosztéw ogdlnych. .

¢ Dziatania informacyjne dotyczace budowy sieciowego produktu turystyki wiejskiej
moga by¢ wsparte z matych projektéw, jednak jak wszystkie projekty realizowane
w ramach lokalnych strategii rozwoju (LSR), musza wpisywac si¢ w jej cele. Jesli
zatem strategia przewidywata rozwdj turystyki, promocj¢ wspoétpracy pomigdzy
podmiotami turystyki wiejskiej, agroturystyki to powinny znalez¢ si¢ srodki i wola
decydentéw w LGD aby wspiera¢ rozpropagowanie idei wspétpracy i kooperacji.

O pomoc w zakresie Wdrazania lokalnych strategii rozwoju — Male projekty
moze ubiegac sig:

e (Osoba fizyczna, ktéra posiada obywatelstwo jednego z panstw cztonkowskich Unii
Europejskiej, jest petnoletnia, mieszka na obszarze objetym lokalna strategia rozwoju,
lub prowadzi dziatalno$¢ na tym obszarze.

e (Osoba prawna lub jednostka organizacyjna, ktéra nie posiada osobowosci prawne;j.

e Koscidt lub zwiazek wyznaniowy.

Nie zostala okreslona minimalnej warto$ci pomocy na mate projekty. Okreslono
jedynie minimalng i maksymalna catkowita wartos¢ projektu tj. 4,5 tys. i 100 tys. PLN.
Ponadto dofinansowanie ze Srodkéw osi 4 LEADER moze sigga¢ maksymalnie 70% kosz-
téw kwalifikowalnych projektu jednak nie wigcej niz 25 tys. PLN. Maty projekt moze by¢
realizowany maksymalnie 2 lata (pod uwageg brany jest okres pomigdzy podpisaniem
umowy, a ztozeniem wniosku o platnos¢ ostateczng).

Mate projekty to najbardziej elastyczne zrodto dofinansowania budowy sieciowego
produktu turystyki wiejskiej (SPTW), dlatego, ze nie ma tutaj okreslonego PKD, w ktéry
musimy wpisa¢ si¢ ze swoim projektem. Co wigcej nie musimy otwiera¢ dzitalnosci
gospodarczej aby pozyska¢ S$rodki, jednak powinno si¢ by¢ czlonkiem organizacji
pozarzadowej (np. stowarzyszenia), ktéra posiada osobowosc prawna. Beneficjentem
matych projektow, moze tez by¢ Urzad Gminy i podleglte jej instytucje kultury.

Pomoc na mate projekty jest przyznawana jesli projekt bedzie realizowany w zakresie:
1. Podnoszenie jakosci zycia spotecznos$ci lokalnej na obszarze objetym LSR przez:

a. udostepnianie urzadzen i sprz¢tu, z wylaczeniem srodkéw transportu napedzanych

mechanicznie,

b. organizacj¢ szkolen i innych przedsigwzie¢ o charakterze edukacyjnym i warszta-

towym dla podmiotéw z obszaru obj¢tego LSR innych niz realizowane w ramach
dziatania, o ktérym mowa w art. 5 ust. 1 pkt 1 ustawy z dnia 7 marca 2007 r.
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0 wspieraniu rozwoju obszaréw wiejskich z udziatem $rodkéw Europejskiego
Funduszu Rolnego na rzecz Rozwoju Obszar6w Wiejskich, oraz z wylaczeniem
szkolen potaczonych z promocja towaréw lub ustug okreslonego przedsigbiorcy,

c. organizacj¢ imprez kulturalnych, promocyjnych, rekreacyjnych lub sportowych
zwiazanych z promocja lokalnych waloréw,

d. zagospodarowanie przestrzeni publicznej, z wytaczeniem paséw drogowych drog
gminnych, powiatowych i wojewddzkich.

2. Rozwijanie aktywnosci spotecznos$ci lokalnej przez:

a. promocjg i organizacj¢ lokalnej tworczosci kulturalnej lub aktywnego trybu zycia,
z wylaczeniem remontu 1 budowy budynkéw mieszkalnych,

b. promocjg lokalnej przedsigbiorczosci,
remont potaczony z modernizacja lub wyposazenie istniejacych swietlic wiejskich
oraz innych obiektéw petniacych ich funkcjg oraz zagospodarowanie terenu przy-
legajacego do tych obiektow.

3. Rozwijanie turystyki lub rekreacji na obszarze objetym LSR przez:

a. utworzenie lub zmodernizowanie punktéw informacji turystycznej, bazy informa-
cji turystycznej oraz stron internetowych zwiazanych tematycznie z oferta tury-
styczna obszaru objetego LSR, przygotowanie i wydanie folderéw oraz innych
publikacji informacyjnych i promocyjnych dotyczacych obszaru objetego LSR,

b. budowe, odbudowe, przebudowg, remont potaczony z modernizacja, zagospoda-
rowanie lub oznakowanie obiektéw matej infrastruktury turystycznej i rekreacyjne;j
oraz wyposazanie obiektow petniacych funkcje turystyczne i rekreacyjne, z wyla-
czeniem hoteli, moteli, pensjonatow oraz bazy gastronomicznej.

4. Promowanie, zachowanie, odtworzenie, zabezpieczenie lub oznakowanie cennego,
lokalnego dziedzictwa krajobrazowego i przyrodniczego, w szczegdlnosci obszaréw
objetych poszczegdlnymi formami ochrony przyrody, w tym obszaréw Natura 2000.

5. Zachowanie lokalnego dziedzictwa kulturowego 1 historycznego przez:

a. odbudowg, renowacjg, restauracj¢ albo remont lub oznakowanie obiektow wpisa-
nych do rejestru zabytkow lub objetych ewidencja zabytkdw,

b. remont lub wyposazenie istniejacych muzedéw lub innych obiektéw petniacych ich
funkcje,

c. kultywowanie:

— miejscowych tradycji, obrzedéw i zwyczajow,
— jezyka regionalnego i gwary,
— tradycyjnych zawoddéw 1 rzemiosta,

d. prowadzenie badan nad obszarem wdrazania LSR innych niz realizowane w ramach
dziatania: ,,Funkcjonowanie lokalnej grupy dziatania, nabywanie umiejetnosci
i aktywizacja” PROW 2007-2013.

59 | @ CENTRUM DORADZTWA ROLNICZEGO W BRWINOWIE ODDZIAL. W KRAKOWIE



Budowa sieciowego produktu turystyki wiejskiej
wsparcie PROW 2007-2013 dla rozwoju turystyki na obszarach wiejskich

6. Inicjowanie powstawania, przetwarzania lub wprowadzania na rynek produktéw i ustug,
ktérych podstawe stanowia lokalne zasoby, tradycyjne sektory gospodarki lub lokalne
dziedzictwo, w tym kulturowe, historyczne lub przyrodnicze, albo podnoszenie jakos$ci
takich produktéw lub ustug z wytaczeniem dziatalnosci rolnicze;j:

a. udzial w targach i konkursach produktéw lub ustug lokalnych,

b. promocje produktéw lub ustug lokalnych,

c. uzyskanie certyfikatow i uczestnictwo w systemach jakosci innych niz realizowa-
ne w ramach dziatania: ,,Uczestnictwo rolnikéw w systemach jako$ci zywnosci”
PROW 2007-2013,

d. budowe, adaptacj¢ lub wyposazenie niemieszkalnych obiektéw budowlanych
wykorzystywanych do prowadzenia sprzedazy produktéw lub ustug lokalnych,

e. budowe, adaptacj¢ lub wyposazenie niemieszkalnych obiektéw budowlanych
wykorzystywanych do tradycyjnego wyrobu produktéw lokalnych,

f. badanie rynku produktow lub ustug lokalnych.

7. Wykorzystanie energii pochodzacej ze zrédet odnawialnych w celu poprawienia
warunkéw prowadzenia dziatalno$ci kulturalnej lub gospodarczej, w tym polegajacej
na wynajmie pokoi w gospodarstwie rolnym, z wytaczeniem dziatalno$ci rolniczej.

Catkowity planowany koszty przedsigwzigcia wynosi minimum 4,5 tysiaca ztotych
ale nie wigcej niz 100 tysigcy ztotych.. Wysoko$¢ pomocy przyznanej na realizacje jednego
malego projektu nie moze by¢ wyzsza niz 25 tysiecy zlotych, nie wigcej w okresie progra-
mowania niz 100 tysiecy zt na jednego beneficjenta. Korzystajac z matych projektéw benefi-
cjent moze liczy¢ na refundacj¢ nie wigcej niz 70% kosztéw kwalifikowalnych. Beneficjentem
moze by¢ podmiot, ktéry posiada numer identyfikacyjny nadany przez Biuro Powiatowe
ARiIMR. Postgpowanie dotyczace przyznania pomocy prowadzi wlasciwy organ SW.

Beneficjent, ktory jest osobg fizyczna dotacza do umowy oswiadczenie wspotmat-
zonka o wyrazeniu zgody na zawarcie umowy lub zaswiadczenie iz nie pozostaje w zwiazku
matzenskim lub zaswiadczenie o rozdzielnoSci malzenskiej. Zaswiadczenia sa rowniez
wymagane jesli wspétwiascicielem jest osoba fizyczna to od jej wspétmatzonek konieczne
jest pisemne wyrazenie zgody na zawarcir umowy lub zaswiadczenie o niepozostawaniu
w zwiazku matzenskim albo o ustanowionej rozdzielnosci mathkowej“.

Podsumowujac nalezy podkresli¢, ze dla budowy sieciowego produktu turystyki
wiejskiej sa potrzebne elementy materialne 1 niematerialne, wymagajace otwarcia dziatal-
nosci gospodarczej lub krétkotrwatego dziatania. Program Rozwoju Obszaréw Wiejskich
nalezy traktowac jako swego rodzaju ,,skrzynke z narzedziami” z ktérej wybiera si¢ to co
najlepiej postuzy do realizacji naszych celéw. Zatem jesli naszym celem jest aktywizacja
mieszkancoOw w kierunku wspoélpracy 1 ukazanie waloréw z niej ptynacych to nie musi si¢

7 Rozporzadzenie Ministra i Rozwoju Wsi z dnia 8 lipca 2008 r .w sprawie szczegétowych warunkéw i trybu
przyznawania oraz wyptaty pomocy finansowej w ramach dziatania ,,Wdrazanie lokalnych strategii
rozwoju” objetego Programem Rozwoju Obszaréw Wiejskich n a lata 2007-2013.
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od razu otwiera¢ firmy doradczej, lecz wystarczy skorzysta¢ z matych projektéw. Jesli
jednak potrafi si¢ robi¢ co$ przydatnego czy to dla turystow (ustugi, produkty), czy dla
lokalnych firm branzy turystycznej lub gospodarstw agroturystycznych (kooperacja), to
warto podja¢ wysitek tworzenia przedsigbiorstwa ze wsparciem dziatania tworzenie i rozwoj
lub dziatania réznicowanie dziatalnosci w kierunku produkcji nierolniczej (jesli beneficjent
jest rolnikiem). W kazdym przypadku warto zwraca¢ si¢ do instytucji, ktére wdrazaja
PROW 2007-2013: ARiMR, Urzad Marszatkowski celem uzyskania najbardziej aktualnych

informacji na temat zasad korzystania z interesujacych nas dziatan.

Dziatania posrednio wplywajace na rozwdj turystyki na obszarach wiejskich
wspierane w ramach mozliwosci jakie tworzy PROW 2007-2013

Realizacja Dzialania Tworzenie i rozwdj mikroprzedsigbiorstw ma stworzy¢ wa-
runki dla zréznicowania dziatalnosci gospodarczej i poprawy mozliwosci zatrudnienia na
wsi, cele te sa zbiezne z celami tworzenia SPTW. Produkt ten spetnia cele omawianego
Dziatania gdyz prowadzi do zré6wnowazonego rozwoju spoteczno-gospodarczego obsza-
row wiejskich.

Cele budowy SPTW 1 cele Dziatania tworzenie i rozwdj mikroprzedsigbiorstw sa
zbiezne w pewnym zakresie np.:

® ustug doradczych — mozna stworzy¢ firme¢ ustugowa koordynujaca dziatania, sprze-
daz ustug 1 produktéw w ramach SPTW (oczywiscie mozna poszerzy¢ dziatalnos¢
istniejacej firmy o tego typu ustugi), szkolenie w zakresie goscinnos$ci i zachowania

jednolitego standardu ustug na terenie tworzenia nowej marki turystycznej PSTW,

sprzedazy hurtowej i detalicznej np. materiatéw do rzezbienia (préba wiasnych sit

w tworzeniu r¢kodzieta — ,,zestaw domowy”),

rzemiosta lub rekodzielnictwa np. wyrobéw lokalnych, pamiatek, wykuwanych przez

turystow podkow, itp.

ustug turystycznych oraz zwiazanych ze sportem, rekreacja i wypoczynkiem) np.
wypozyczalnia sprzgtu (nawigacja z wgrana mapa, z naniesionymi lokalnymi atrak-
cjami w réznych punktach gminy),

e uslug transportowych, np. przewdz turystéw od punktu ,,A” SPTW poprzez ,,B” do
punktu ,,C” SPTW,

ustug komunalnych, np. sprzatanie laséw, zagajnikow i innych elementéw szlakow

pieszych i rowerowych w czasie trwania sezonu turystycznego celem zachowania
estetyki ustug,

e przetworstwa produktéw rolnych lub jadalnych produktéw lesnych — moze to by¢
firma, ktéra oferuje turystom ustuge przetwarzania zebranych przez nich owocow,
warzyw lub np. grzybow razem z turystami wedle starych receptur, po czym naste-

puje sprzedaz wyrobéw witasnych,
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e wytwarzania produktow energetycznych z biomasy, np. w wiosce specjalizujacej si¢
jako ekologiczna moglaby by¢: firma produkujaca pellet z wierzby i odpadkéw tar-
tacznych lub stomy, inne przedsigbiorstwo ttoczyloby olej z roslin oleistych — rzepaku,
jeszcze inne przedsigbiorstwo specjalizowatoby si¢ w drewnie kominkowym (turysta
mogtby zwiedza¢ te przedsigbiorstwa a gospodarstwa agroturystyczne, podmioty
turystyki wiejskiej mogtyby korzysta¢ z lokalnych zasobéw przez co $rodki nie
wyplywalyby poza gming — akumulacja kapitatu).

Waznym zganieniem jest to, ze planowane przedsigwzigcie w ramach budowy
sieciowego produktu turystyki wiejskiej powinno by¢ uzasadnione ekonomicznie. To znaczy,
ze z przeprowadzonych analiz (np. przy ocenie dochodéw mozliwych do uzyskania z tury-
styki objazdowej, mozna pomnozy¢ liczbe turystow obecnie korzystajacych z noclegéw
przez stawke za przejazd i odja¢ od uzyskanej wielkosci koszty state i zmienne ponoszone
przy otwarciu tego typu dziatalno$ci) powinno jasno wynika¢, ze uzyskamy zysk z prowa-
dzonej dzialalno$ci. Nie chodzi przeciez tylko o to aby wykorzysta¢ fundusze unijne, ale
o to aby stworzy¢ ,,wodociag, firm¢” ktora bedzie przynosi¢ state dochody w dtuzszej
perspektywie. Oczywiscie najtrudniej jest oceni¢ popyt na planowane ustugi.

Przy Dziataniu Tworzenie 1 rozwdj mikroprzedsibiorstw PROW 2007-2013 nalezy
pamigtac, ze przedsigwzigcie musi spelnia¢ wymogi wynikajace z obowiazujacych przepiséw
prawa, ktére maja zastosowanie do tego przedsi¢gwzigcia. Przyktadem tego jest sytuacja
kiedy chcemy otworzy¢ np. wypozyczalnie rower6w na obszarze oznaczonym w planie
zagospodarowania przestrzennego jako obszar rozwoju mieszkalnictwa. Co wigcej, prawo
w niektorych przypadkach wymaga okre§lonego usytuowania wjazdu do miejsc §wiadcze-
nia ustugi.

Rola wtadz gminnych w tworzeniu elementéw sieciowego produktu turystyki
wiejskiej moze by¢ bardzo duza. Jak wida¢ z opisanych warunkéw przyznania pomocy
na przedsiewzigcia realizowane w ramach Dziatania ,,Odnowa i rozwdj wsi, wiele ele-
mentow infrastruktury turystycznej i para turystycznej moze powsta¢ z funduszy PROW
2007-2011, jesli samorzad lokalny wtaczy si¢ do budowy SPTW. Szczegdlnie trudno
wyobrazi¢ sobie wyznaczanie $ciezek rowerowych lub pieszych bez aktywnego udziatu
pracownikow Urzedu Gminy.

Logika interwencji z uzyciem Srodka publicznego jakim dysponuje PROW
2007-2013, zwlaszcza z zastosowaniem podejscia LEADER.

Logika interwencji stanowi instrument metodologiczny, ktéry ustala logiczny zwia-
zek migdzy celami projektu, zaplanowanymi dziataniami 1 wielkoscia planowanych do
uzycia zasoboéw. Logika interwencji pokazuje zwiazek pojgciowy poczawszy od naktadéow
interwencyjnych, poprzez produkty interwencji, a nastepnie do jej rezultatéw i oddziatywan.
W zwiazku z tym logika interwencji pozwala oceni¢, w jaki sposob srodek przyczynia sig

do osiagnigcia celow.
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Diagnoza to rozpoznanie jakiego$ stanu rzeczy i jego tendencji rozwojowych na
podstawie jego objawdw, w oparciu o znajomo$¢ ogdélnych prawidtowosci. Poznanie dia-
gnostyczne opiera si¢ na dwoch gtéwnych elementach: na doswiadczeniu i na rozumowaniu.
Podstawa diagnozy jest zebranie danych poprzez obserwacj¢, badania, eksperymenty na
badanym przedmiocie. Diagnoza stuzy zidentyfikowaniu negatywnych aspektéw obecnej
sytuacji 1 okresleniu relacji przyczynowo-skutkowych pomigdzy zidentyfikowanymi pro-
blemami. Rezultaty diagnozy czgsto zapisywane sa w postaci drzewa probleméw.

Drzewo probleméw jest struktura, w ktérej skutki problemu, nastgpstwa znajduja
si¢ na gorze, a ich przyczyny ponizej. Dzigki takiemu przedstawieniu mozliwe staje si¢
prawidtowe okreslenie, nazwanie celdw ogélnych 1 przedsigwzig¢. Zidentyfikowane pro-
blemy zostana przeksztalcone w cele szczegétowe. Przy tworzeniu drzewa probleméw
mozna wyrézni¢ nastgpujace kroki:

a. tworzymy listg¢ wszystkich probleméw wynikajacych z diagnozy, przy czym problem
musi by¢ NIP to znaczy:

—  negatywny

—  istotny

—  prawdziwy

b. okreslamy podstawowe problemy (moze to oznacza¢ wiele préb i bledow, zanim
zdecydujemy si¢ na jeden).

c. ustalamy hierarchig: przyczyn i skutkéw (nastgpstw).

d. zapisujemy w postaci drzewa problemow.

Problemy zgodnie z metodologiami przyjetymi w Unii Europejskiej musza odnosi¢
si¢ wprost do grupy docelowej. Problemy zawsze dotycza ludzi, jakosci ich zycia, za$ za-
soby materiatowe, infrastrukturalne maja stuzy¢ ludziom, a nie funkcjonowac samoistnie.
W zwiazku z tym, problemem nie sg braki w infrastrukturze np. brak swietlic, boisk, $ciezek
rowerowych, a niski poziom kompetencji, brak postaw przedsigbiorczych, dezintegracja
spoleczna, ostabianie wigzi z regionem, niewiara w sukces, brak zainteresowan kultural-
nych itp.

Po zidentyfikowaniu probleméw poszukujemy ich przyczyn. Te moga dotyczy¢
brakow w infrastrukturze (brak $wietlic, boisk, §ciezek rowerowych, brak sprzetu kompu-
terowego, brak sprze¢tu w osrodkach kultury, zrujnowane zabytki) czy braki ustug (braki
odpowiednich szkolen, brak informacji, doradztwa).

Czyli problem ma swoje przyczyny. Problem powoduje tez okre§lone nastgpstwa.
Konsekwencje istnienia problemu maja najczesciej negatywny wpltyw na sytuacje o cha-
rakterze spolecznym czy ekonomicznym. Definiowanie i hierarchizacja probleméw
w lokalnej strategii rozwoju jest procesem najtrudniejszym.

Jesli prawidlowo ustalimy hierarchi¢ to znaczy, co jest podstawowym problemem,

CO jego przyczyna, a co nastgpstwem to prawidtowo zdefiniujemy cele, bowiem:
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— nastgpstwo przeksztalcimy w cel ogdlny,
— problem przeksztatcimy w cel szczegdtowy,
— przyczyny przedefiniujemy w przedsigwzigcia (operacje).

Istnieje Scista zalezno$¢ pomiedzy logika interwencji opisana w lokalnej strategii
rozwoju a logika zawarta w projekcie (operacji) na realizacjg, ktérego bedzie sktadany
wniosek o przyznanie pomocy. Dlatego takie wazne jest aby wnioskodawca zrozumiat
logike interwencji zawarta w LSR i umiat ja zastosowaé w przygotowywanym projekcie.
Tylko postgpowanie zgodne z mysleniem projektowym gwarantuje jakos¢ projektu i zgod-
no$¢ wniosku z LSR.

Powinnismy to zrozumie¢ i przyja¢ do akceptujacej wiadomosci, ze nikt nie daje
nam pieniedzy. To system wsparcia takich dziatan, ktére realizuja jakies wigksze zadania
strategiczne w skali regionu, kraju 1 Unii Europejskiej. Nie tylko powinni§my o tym mo-
wic¢, ale musimy, by unika¢ niepotrzebnych streséw 1 rozczarowan.

Whnioskodawca jest na samym koncu catej struktury wdrazania PROW 2007-2013.
Na samym koncu ale jest najwazniejszy. Jezeli nie bedzie wnioskéw o przyznanie pomocy,
to nie bgdzie szansy na zmiang na obszarze wdrazania LSR. To jak wnioskodawcy — reali-
zatorzy projektow (operacji) beda rozumie¢ logik¢ interwencji — tak bgdzie postgpowal
proces osiagania wskaznikéw LSR i realizacja calej strategii. Zatem zmiang¢ moze wywo-

ta¢ tylko i wytacznie beneficjent.
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6. WYKORZYSTANIE POTENCJALU OBSZARU DO BUDOWANIA
MARKI W TURYSTYCE WIEJSKIEJ I AGROTURYSTYCE ORAZ
LOKALNYCH ATRAKCJI DO WZBOGACENIA SIECIOWEGO
PRODUKTU TURYSTYKI WIEJSKIEJ W OPARCIU O PODEJSCIE
LEADER OPISANE W 0SI1 4 PROW 2007-2013

mgr inz. Klaudiusz Markiewski™

Definicja potencjalu lokalnego obszaru objetego wdrazaniem lokalnej strategii
rozwoju przez lokalna grupe dziatania,

W opisach obszaru zwlaszcza przy uzasadnianiu specyfiki obszaru lokalne grupy
dziatania mocno zaakcentowaty — jako wyr6znik obszaru i1 jego potencjat walory (atrakcje)
turystyczne, a wyniki analizy SWOT wyraznie wskazuja na poszukiwanie przez lokalne
spolecznosci szans rozwojowych w turystyce wiejskiej i ustugach towarzyszacych.

Wypracowujac cele strategiczne LGD wielokrotnie wskazywaly na szanse, jakie
tworzy dla podnoszenia poziomu zycia na obszarach wiejskich rozwdj funkcji turystycznej
(w tym agroturystyki) obszaru w oparciu o zasoby srodowiska naturalnego, produkt lokalny
(kulinarny, rzemie$lniczy), oferte kulturalna i zaplecze sportowo-rekreacyjne.

Realizacja LSR, zgodnie z zasadami podej$cia LEADER 1 dyrektywa PROW, po-
winna tworzy¢ warunki do ksztattowania sig, jako jednego z gtéwnych nurtéw rozwoju
obszaréw wiejskich, atrakcyjnosci turystycznej. W rozwoju turystyki na obszarze upatry-
wac¢ mozna szanse na budowanie przysztosci lokalnej grupy dziatania. Turystyka daje duzo
mozliwos$ci do tworzenia roznorodnych przedsigwzig¢ o charakterze komercyjnym, ktére
LGD moze kreowac, by¢ ich wilascicielem lub wspétwiascicielem, zatem tworzy¢ warunki
pod trwatos¢ catej instytucji.

Turystyka i jej rozw0j na obszarach wiejskich, stanowi wazne elementy zdecydo-
wanej wigkszosci lokalnych strategii rozwoju. Obok wspomnianych wyzej analiz SWOT
i zapisow w celach turystyka wymieniana jest jako wazny element potencjatu obszaru, jako
szansa dla jego rozwoju i podnoszenia atrakcyjnosci gospodarczej. W okreslaniu przed-
sigwzig¢ planowanych do realizacji poprzez wsparcie konkretnych typow operacji, prawie
w kazdej strategii zapisane sa dzialania skierowane na rozwdj lub podnoszenie jakosci
produktéw turystyki wiejskiej. Realizacja tej perspektywy rozwojowej upatrywana jest we
wszystkich typach operacji Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2007-2013
wdrazanych podej$ciem Leader. Duze inwestycje publiczne realizowane sa przez samorzady

w oparciu o operacje typu odnowa i rozwdj wsi, mate za posrednictwem operacji typu mate

* Autor jest pracownikiem Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie, Oddzial w Krakowie.
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projekty, natomiast rozwdj agroturystyki i ustug towarzyszacych powinien, zdaniem lokal-
nych grup dzialania, najpelniej si¢ realizowa¢ w oparciu o operacje typu ré6znicowanie w
kierunku dziatalno$ci nierolniczej, a takze poprzez operacje typu tworzenie i rozwoj mi-

kroprzedsigbiorstw.

Identyfikacja elementow potencjatu obszaru przydatnych w budowaniu marki
w turystyce wiejskiej 1 wykorzystanie w budowaniu sieciowego produktu
turystyki wiejskiej,

To czym moze ,,zadysponowa¢” LGD w budowaniu marki turystyki wiejskiej to
przede wszystkim potencjat obszaru z jego szczegdlnymi sktadnikami jakimi sa walory.
Walor to jest to, co wyrdéznia co$ z ogoétu, nas na tle innych, nasz obszar na tle regionu,
kraju, nasze dziatanie na tle dziatan innych — w takim samym zakresie lub obszarze tema-
tycznym. Walor posiada zawsze warto$¢ dodatnia, czyli jest to co$§ pozytywnego, warto-
sciowego, godnego uwagi Walor zidentyfikowany i uzyty wzbogaca nas, nasz wizerunek,
nasze dzialanie, nasze Srodowisko, nasz obszar nasza propozycj¢ — ofertg. Walory to zrédto,
z ktérego mozemy czerpac inspiracje do wzbogacania naszej oferty turystycznej, czy tez
budowac¢ markg.

W zaistnieniu turystyki wiejskiej decydujace znaczenie maja czynniki (walory)
przyrodniczo-naturalne, czyli krajobrazy, klimat, fauna, flora itp. Druga zasadnicza grupa
czynnikow (waloréw) sa atrakcje wytworzone przez czlowieka: historyczne, kulturowe,
spoteczne 1 sztuczne. Jednak sam fakt istnienia ,,w zasiggu reki” potencjalnych atrakcji
(waloréw), nie oznacza umiejgtnosci ich wykorzystania zaréwno przez organizatorow
turystyki wiejskiej, jak i przebywajacych na ich terenie turystow.

Obszar, w podejsciu LEADER oznacza co$ wigcej niz tylko terytorium gmin obje-
tych partnerstwem. Obszar to przestrzen wraz ze wszystkimi zasobami, ujawnionymi
i ukrytymi walorami, calym potencjalem, do ktérego odwotuje si¢ LSR.

Nasz obszar:
— ma swoja przesztos¢ i przyszios¢,
— ma swoja tradycj¢ 1 perspektyw¢ nowoczesnosci,
— daje poczucie bezpieczenstwa ale skrywa zagrozenia,
— ma swoja sil¢ ale i stabosci,
— jest bogaty ale moze by¢ ubogi,
czyli jest r6znorodny i w tym tkwi jego urok — ale tez i ogromny potencjat!

Dodawanie wartosci, znaczenia do czegos, co juz istnieje, lub tez zmienianie czegos,
co juz istnieje przez zwigkszanie, poszerzanie lub doskonalenie jest wzbogacaniem,
a przez wzbogacanie produktu turystyki wiejskiej mozemy budowac jego markg. W intere-

sujacej nas sprawie begdzie to dodawanie to oferty turystycznej dodatkowych elementéw,
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ktore wptyna na zwigkszenie jej atrakcyjnosci, czyli zwigksza szansg na sprzedaz zaofero-
wanego produktu. Kazdy produkt podlega procesowi zmian, produkt turystyki wiejskiej,
w tym agroturystyki rowniez powinien mie¢ swoja dynamike, aby mozna gra¢ nasza oferta
na rynku.

Wykorzystanie waloréw obszaru do budowania marki zacza¢ nalezy od zrozumie-
nia, istoty procesu, jakim jest wykorzystanie, czyli uzycie przedmiotu, produktu, ustugi,
wiedzy, informacji do osiagnigcia korzysci. Mozna wykorzysta¢, uzy¢, zastosowac cos, do
realizacji zaplanowanych dziatan stuzacych osiaganiu celéw osobistych lub spotecznych.
Zatem: mozna wykorzysta¢ walory krajobrazowe, kulturowe, przyrodnicze, historyczne
itp., dla rozwoju spotecznos$ci lokalnej, lokalnego srodowiska, regionu itd. Wykorzystanie
waloréw do wzbogacenia oferty jest jednym z najwazniejszych proceséw rozwoju obsza-
row wiejskich poprzez rozwdj turystyki wiejskiej, w tym agroturystyki.

Wykorzystanie jest procesem skladajacym si¢ z czterech podstawowych etapow:

— Rozpoznanie — czyli identyfikacja waloréw zawartych w potencjale obszaru,

—  Wybér — czyli analiza wszystkich zidentyfikowanych waloréw i wybor tych naj-
bardziej adekwatnych na danym etapie zmiany, do zastosowania lub wtaczenia do
produktu,

— Projektowanie — czyli okre$lanie, na nowo ksztaltu produktu z uwzglednieniem
wybranych waloréw, ustug,

— Wprowadzanie — czyli nowy produkt zostaje ujawniony i jest podany w postaci
nowej oferty na rynek ustug turystycznych.

Przygotowujac produkt turystyki wiejskiej, w tym agroturystyki powinniSmy okreslic,
dla jakich grup klientéw jest on przeznaczony (segmentacja rynku). Nawet bowiem w turysty-
ce wiejskiej, ktéra w Polsce (w nowoczesnej postaci) rozwija si¢ najwyzej od kilkunastu lat,
wyksztalcily si¢ juz segmenty rynkowe. Samo pojgcie segmentu rynku dotyczy réznych
grup potencjalnych turystéw, wyréznianych na podstawie réznych kryteriow:

— demograficznych (wiek, pte¢),

— spolecznych (wyksztatcenie, pochodzenie, miejsce zamieszkania, narodowosc¢,
zainteresowania),

— ekonomicznych (dochéd, zawdd).

Jacy klienci korzystaja najczesciej z urlopu na wsi?

Najbardziej zainteresowani ta forma wakacji sa rodzice z dzie¢mi do 12 lat, nastgpnie
osoby w wieku emerytalnym oraz ci, ktérych nie sta¢ na drugi lub trzeci wyjazd urlopowy
w roku. Wybieraja oni nie tylko wtasny kraj, ale takze kraje oscienne, w odlegtosci dajace]
si¢ pokona¢ w ciagu jednego dnia jazdy samochodem.

Gtéwne czynniki decydujace o wyjezdzie turystycznym na wies$ s3 nastgpujace:

— nizsze ceny w stosunku do innych ofert turystycznych,
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— dobre warunki do wypoczynku rodzinnego z matymi dzie¢mi,

— dobre warunki do wypoczynku 0séb starszych,

— mozliwos$¢ kontaktu z przyroda,

— blizsza lokalizacja w stosunku do innych destynacji turystycznych (wazne ze
wzgledu na koszty i1 uciazliwosci dalekich podrézy),

— wysokie poczucie bezpieczenstwa.

Szansa dla wszystkich uczestnikéw lokalnego rynku turystycznego jest wspdlne,
ale fachowe przygotowanie petnego sieciowego pakietu turystycznego, w tym dodatko-
wych ustug i atrakcji z pomoca odpowiednich jednostek terenowych (gospodarstw agrotu-
rystycznych, organizacji, przedsigbiorcéw). Zwlaszcza na obszarach wiejskich niska jest
orientacja, a moze raczej niska jest umiej¢tnos$¢ identyfikowania potencjalnych atrakcji,
zwlaszcza elementéw folkloru, tradycji, kultury ludowej, regkodzielnictwa, potraw regio-
nalnych, obyczajéw i obrzedéw, ktére moga stanowi¢ magnes przyciagajacy turystow,
szczegllnie, ze te elementy wiejskiego zycia moga by¢ dla nich tak samo egzotyczne jak
zamorskie podroze.

Niedostrzeganie tych waloréw 1 ewentualnego potencjalnego znaczenia turystycz-
nego przeliczalnego na zlotdwki wynika, przynajmniej czgsciowo, z dazenia mieszkancow
obszaréw wiejskich do ,,urbanizacji” ich warunkéw i stylu zycia, jak réwniez braku
wspotdziatania. Potrzebna jest zatem refleksja, a nast¢pnie podjecie odpowiednich dziatan
w zakresie zdynamizowania proceséw rozwojowych na obszarach wiejskich, w tym
poprzez rozwdj turystyki wiejskiej, dzigki zbudowaniu calego systemu instytucjonalnego
w ramach podejscia LEADER. Niektére srodowiska naukowe twierdza, ze potrzebne sa
nowe instytucje kreujace produkty srodowiskowe, promujace te produkty, a nawet przej-
mujace w ograniczonym zakresie zarzadzanie tymi produktami.

Sugeruje si¢ potrzebg tworzenia instytucji, ktére fachowo mogtyby odgrywac role
swoistego lokalnego biura podrézy — touroperatora dla okreslonych obszaréw wiejskich.
W gestii takiej jednostki pozostawalyby zaréwno posrednictwo w rezerwacji obiektow
noclegowych czy kwater agroturystycznych, jak i dzialania promocyjne oraz identyfikacja,
ocena i dobdr atrakcji wzbogacajacych oferty turystyki wiejskiej. Oferta ta bowiem
w obecnej formie jest bardzo fragmentaryczna, obejmuje wiele stosunkowo matych obiek-
téw, swiadczacych ograniczony zakres ustug podstawowych;

Poszerzenie produktu turystycznego do postaci pakietu zawierajacego zakwatero-
wanie, wyzywienie plus program konkretnych ofert zagospodarowania wolnego czasu
(wlaczajac w to atrakcje 1 interesujace obiekty w promieniu okoto 50 km), mogtoby spetnic
oczekiwania i potrzeby znacznej czesci potencjalnych turystéw. Wlasnie te omawiane po-

wyzej oczekiwania spetni¢ moga lokalne grupy dziatania.
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Czynniki ksztaltujace produkt turystyczny obszaru w procesie zarzgdzania rozwojem
zréwnowazonym

Turystyka to dziedzina gospodarki, ktérej mozliwosci rozwoju sa bardzo Scisle
zwiazane ze stanem Srodowiska, a ten z kolei w istotny sposéb zalezy od sposobu realizo-
wania turystyki.

Pod wzgledem kosztow srodowiska naturalnego turystyka moze spowodowaé
zniszczenie zarOwno otoczenia naturalnego i tworzonego reka cztowieka poprzez zwigkszo-
ne wykorzystanie kruchych zasobéw. Niewtasciwa dziatalno$¢ turystyczna moze prowadzi¢
do zwigkszenia poziomu zanieczyszczen krajobrazu wiejskiego przez $mieci i odpady oraz
zaggszcezenie ruchu. Turystyka wkomponowana w krajobraz wiejski wymaga osiagnigcia
rownowagi pomigdzy potrzebami lokalnej spotecznosci, turystéw a krajobrazem.

Dlatego tez wyzwania dla zréwnowazonego rozwoju obszaru stanowia réwnoczesnie
wyzwania dla zrbwnowazonej turystyki. Tereny o duzej wartosci przyrodniczej stanowia na
0g61 najwigksze walory dla turystyki, umozliwiaja przyciagnigcie najwigkszej liczby tury-
stow. Rodzi¢ si¢ moze pokusa osiagania coraz wigkszych efektéw ekonomicznych przez
maksymalne, nieomal nieograniczone wykorzystywanie srodowiska dla celéw turystycz-
nych. Bez uwzgledniania zdolnosci srodowiska przyrodniczego do regeneracji, prowadzi¢
to moze do jego degradacji i ciaglego zmniejszania si¢ zasobow waloréw turystycznych.
Region lub inny obszar stanowi kompleksowy uktad elementéw i zaleznosci, a turystyka
stanowi jeden z jego sktadnikéw. Proces zarzadzania turystyka zrownowazona ma charakter
holistyczny. Oznacza to, ze jej rozwdj jest zintegrowany z rozwojem innych dziedzin
gospodarki w regionie (rolnictwem, lesnictwem, gospodarka komunalna, transportem,

komunikacja itp.) oraz indywidualna dziatalno$cia gospodarcza i zyciem mieszkancow.

Walory turystyczne obszaru jako zespdt elementéw Srodowiska przyrodni-
czego oraz elementdw pozaprzyrodniczych, ktore — wspdlnie lub kazde
z osobna — sa przedmiotem zainteresowan turystow

Gtéwnym czynnikiem rozwoju ruchu turystycznego sa podstawowe dobra tury-
styczne zwane tez walorami turystycznymi obszaru. Stanowia one najbardziej poszukiwa-
ng cze$¢ podazy turystycznej obszaru. To dzigki wystgpowaniu w danym regionie waloréw
turystycznych 1 w nawiazaniu do ich charakteru nast¢puje rozwdj komplementarnych
w stosunku do nich débr turystycznych takich, jak: urzadzenia turystyczne, ubiory i sprzet,
wydawnictwa, a takze np. specyficzna dla regionu zywno$¢ i kuchnia (sposoby serwowa-
nia). To z kolei, przyciagajac turystow, stwarza koniecznos¢ ich obstugi, a wigc wzrost
ustug turystycznych takich jak: ustugi hotelarskie, gastronomiczne, transportowe, infrastruktu-
ralne, wypoczynkowe, handlowe, czy reklamowe.

Walory turystyczne obszaru to wszystkie jego zasoby, ktére stworzyta natura (przyro-

da), uksztaltowala historia 1 tworzy wspétczesnos¢, a ktére sa przedmiotem zainteresowania
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turystow, stanowiac dla nich szczegélna wartos¢. Zgodnie z typem potrzeb turystycznych,

walory turystyczne mozna podzieli¢ na:

walory wypoczynkowe (stuzace regeneracji sit fizycznych i psychicznych),
— walory krajoznawcze (stanowiace przedmiot zainteresowan poznawczych)
— walory specjalistyczne (umozliwiajace uprawianie réznych form turystyki kwalifi-
kowanej).
— walory zdrowotne,
— walory religijne.

Problem relacji miedzy pojgciem waloréw 1 atrakcji turystycznych zdefiniowat
Z. Kruczek. Wedtug tego autora ,,walory turystyczne” to kategoria bardziej ogdlna, a zarazem
bardziej obiektywna, tworzaca podstawy rozwoju zjawisk turystycznych. Natomiast termin
»atrakcje turystyczne” to kategoria raczej subiektywna, przy czym ich obecno$¢ na rynku
1 w $wiadomosci potencjalnego turysty wymaga odpowiednich zabiegéw organizacyjnych,
promocji i reklamy. Atrakcje turystyczne moga stanowi¢ obiekty przyrodnicze, obiekty
zwiazane z historia i kultura, elementy infrastruktury sportowo-rekreacyjnej, kompleksy
handlowo-rekreacyjne, orientalne bazary, sklepy wolnoctowe, kasyna gry i nocne kluby,
ale takze np. specjalne sklepy i1 karczmy urzadzone w wiejskim stylu, sprzedajace tradycyj-
ne, lokalne produkty i potrawy, gospodarstwa i obiekty pokazowe, gdzie mozna przygladaé
si¢ czynnosciom produkcyjnym, a czasem nawet w nich uczestniczy¢ (mtyny, wytwornie
serow, hodowle, gospodarstwa rolne), mate muzea (izby) potaczone z galeriami, sprzedaza
rekodzieta, mate parki rozrywki dla dzieci z urzadzeniami do zabawy, mozliwoscia kon-
taktu ze zwierzetami, jazdy na kucach itp.

Naturalne walory turystyczne to grupa niezwykle zr6znicowana. Dzigki nim zostaja
zaspokojone bardzo wazne potrzeby czlowieka, jakimi sa: potrzeba bliskiego kontaktu
z otaczajacym $wiatem oraz potrzeba wypoczynku w miejscu odmiennym od srodowiska
miejskiego. Dlatego tez wykorzystanie przyrody, zwiazane z réznymi formami turystyki,
na uzytek czlowieka jest wazne i pozyteczne. Wsérdd naturalnych débr turystycznych wy-
r6zni¢ mozna nastgpujace elementy:

— litosfery — rzezba terenu, osobliwosci geologiczne;

— atmosfery — jako$¢ powietrza, pokrywa $niezna, temperatura;

— hydrosfery — rzeki, potoki, jeziora, zbiorniki wodne, morza, zrodta mineralne;

— szaty roslinnej — lasy, osobliwosci flory;

— $wiata zwierzecego, np. ptaki, ochraniane gatunki fauny, zwierzyna towna;

— krajobrazu naturalnego — konglomeraty wymienionych elementéw, waloréw tury-
stycznych o wysokich warto$ciach estetycznych.
Wazny motyw podrézy do obszaru recepcyjnego stanowia réwniez walory srodo-

wiska antropogenicznego, czyli te, ktére wiaza si¢ z czlowiekiem i wynikami jego pracy.
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Mozna je podzieli¢ na historyczne i wspétczesne.
Do historycznych zalicza sig:

— miejsca zwiazane ze znaczacymi wydarzeniami i wybitnymi ludzmi;
— dzieta architektury, urbanistyki oraz techniki i ich zespoty; stanowiska archeolo-

giczne i zbiory muzealne;
— miejsca kultu religijnego.

Wsréd waloréw wspoétczesnych wymieni¢ nalezy: wybitne dzieta gospodarki, w tym
obiekty przemystowe; dzieta techniki komunikacyjnej; wielkie budowle wodne; dzieta
architektury; interesujace obiekty wspdiczesnej kultury (teatry, galerie, wystawy); wielkie
centra zakupow 1 osrodki rozrywkowe. Do grona podmiotéw odpowiedzialnych za ksztatt
produktu turystycznego nalezy zaliczy¢ rowniez spoteczno$¢ lokalna, lokalne organizacje
pozarzadowe, gospodarstwa agroturystyczne, ktére winny tworzy¢ atmosfere przychylno-
$ci i go$cinnosci.

Zadaniem tych podmiotéw jest przygotowanie produktu turystycznego ukierunko-
wanego na kompleksowe zaspokojenie potrzeb odwiedzajacych. Mozna powiedzie¢, ze
kazdy podmiot dzialajacy na danym obszarze bierze udziat w ksztattowaniu jego produktu
turystycznego. Przedsigbiorstwa prywatne to gtéwnie firmy, ktére naleza do tzw. branzy
turystycznej, czyli te, ktére bezposrednio i niemal wylacznie zajmuja si¢ dzialalno$cia
z zakresu turystyki (np. biura podrdzy, czy hotele). Form¢ podmiotéw prywatnych maja
gospodarstwa agroturystyczne oraz inne firmy — wytwoércy ustug, z ktérych korzystaja
zarOwno turysci, jak i ludno$¢ miejscowa. Sa to np. firmy handlowe, gastronomiczne
1 rozrywkowe, dostawcy ustug o charakterze kulturalnym (np. kina i teatry). Charaktery-
styczna cecha tych podmiotéw jest to, iz sa one w duzej mierze niezalezne od wiadz,
a strategia odnos$nie produktu turystycznego obszaru, ksztaltowana jest w zasadzie jedy-
nie przez witascicieli. Inna wazna ich cecha to fakt, ze sa bardziej elastyczne, jesli chodzi
o dostosowania ich dziatania do nowych sytuacji rynkowych. Przedstawiciele lokalnej
branzy turystycznej czg¢sto tacza swoje wysitki poprzez regionalne i lokalne stowarzy-
szenia, izby gospodarcze; wspieraja regionalne biura analiz gospodarczych, planowania
i informacji turystyczne;.

W ksztattowanie i rozwdj produktu turystycznego danego obszaru zaangazowany
jest samorzad terytorialny (wladze, gmin, powiatu, wojewddztwa); a takze podmioty zwia-
zane z nimi posrednio, jak np. lokalne grupy dziatania, czy regionalne i lokalne organizacje
turystyczne.

Potrzeby klientéw i postrzeganie produktu

Bardzo waznym aspektem ksztattowania produktu turystycznego jest skoncentro-

wanie si¢ na mozliwie maksymalnym usatysfakcjonowaniu klientow. Turysci maja bardzo

zr6znicowane oczekiwania dotyczace produktu turystycznego, i kazdy z nich bedzie
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kierowa¢ si¢ innymi motywami przy wyborze oferty turystycznej. Nie wszystkie potrzeby
ujawniaja si¢ u kazdego z turystow. Zalezy to od kategorii turystéw i rodzaju uprawianej
turystyki. Aby zaprojektowac¢ produkt turystyczny nalezy przede wszystkim poznac ich
motywacje. Mozna stwierdzi¢, ze marketingowa koncepcja produktu turystycznego opiera

si¢ przede wszystkim na nastgpujacych dwéch przestankach:

— turysci sa zainteresowani w jako$ci produktu;
— turys$ci znaja jakos$¢ 1 dostrzegaja réznice w konkurujacych produktach.

Decydujace dla powodzenia marketingu produktu turystycznego i dzialanie wstepne
stanowi okreslenie jego adresatéw. Sa to uczestnicy danego segmentu rynku. Kazdy seg-
ment rynku ma okreslone i rézniace si¢ od innych segmentéw wyobrazenie o produkcie.
Zeby zbadaé wyobrazenie, nalezy zebraé wszystkie opinie, nastepnie poznaé system
postrzegania odpowiadajacy kazdemu z segmentéw. Wyobrazenie o produkcie turystycz-
nym obejmuje zwykle wszystkie elementy pakietu, w tym wizerunek obszaru (miejsca
docelowego podrézy) i spotecznosci lokalnej. Wyobrazenie o produkcie turystycznym nie
zawsze pokrywa si¢ z jego obecng ocena, dlatego planowanie dziatan promocyjnych nalezy
zacza¢ od zbadania aktualnej opinii o produkcie. Dwa elementy wymagaja niekiedy dzia-
tan poprawiajacych opini¢. Przez adekwatna informacje¢ i dzialania promocyjne nalezy
uksztattowa¢ wyobrazenie o bezpiecznej konsumpcji produktu turystycznego oraz skory-
gowac¢ — btedna czgsto — percepcje kosztu. Kolejnym waznym elementem w planowaniu
promocji produktu jest wyrdznienie go na rynku, nadanie mu witasnej marki. Produkt tury-
styczny moze wystgpowac w niezliczonej ilosci kombinacji przedstawionych elementow.
Zawsze jednak powinien odpowiada¢ potrzebom turystéw, tzn. ich wyobrazeniu o produk-
cie turystycznym, ktérego konsumpcja przynosi satysfakcje. Wyobrazenie turysty stanowi
,.kamien wegielny” okreslenia preferowanego przez niego produktu, ale czas wolny (urlop,
wakacje, dni §wiateczne) winien zosta¢ wypelniony najbardziej réznorodnymi doznaniami,
z ktérych kazde powinno zostawi¢ turyscie przyjemne wspomnienia. Odnoszac si¢ do typéw
produktu turystycznego mozna stwierdzi€, ze turysta najpierw decyduje, co chce przezyc,
a dopiero p6zniej poszukuje niezbedne dobra i ustugi turystyczne. W zwiazku z tym, zadanie
marketingu w turystyce czy tez marketingu terytorialnego polega na tym, aby dostosowywac

produkt turystyczny w dluzszym okresie do oczekiwan turystow.
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7. METODYKA BUDOWY SIECIOWEGO PRODUKTU TURYSTYKI
WIEJSKIEJ Z UWZGLEDNIENIEM WSPARCIA OPISANEGO
W PROW NA LATA 2007-2013

mgr inz. Matgorzata Bogusz
dr Leszek Lesniak

mgr inz. Klaudiusz Markiewski
dr Jacek Puchata

Wykorzystanie ,,rozciagaczy umystu” w procesie budowy sieciowego produktu
turystyki wiejskiej, w trakcie zaje¢ warsztatowych opartych na metodzie 10
krokow

Ludzie twérczy posiadaja umiejetnosci, ktére mozna rozwijaé poprzez proste ¢wi-
czenia umystowe, wykorzystujac np. rozciggacze umystu. Rozciagacz umystu to zadanie
nie majace jednego konkretnego rozwiazania. Dla naszej glowy jest tym, czym ¢wiczenia
fizyczne dla ciata — utrzymuje w dobrej kondycji. Rozciagacze umystu to zadania badz
problemy, ktore posiadaja nieskonczenie wiele rozwiazan, dopuszczaja nawet najbardziej
nieprawdopodobne i oryginalne opcje. ,,Rozciagaja” umyst i pobudzajq kreatywnos¢ ludzi.
Wykorzysta¢ je mozna jako wstep do sesji kreatywnego myslenia, podczas imprez integra-
cyjnych lub w ramach zaje¢ warsztatowych, zwtaszcza takich w czasie ktérych oczekuje
si¢ od uczestnikdw twdrczego podejscia do rozwigzania problemu. Odgrywaja taka sama
rolg, jak rozgrzewka zawodnikow przed biegiem na sto metrow. Rozciggacze umystu
pozwalaja rozwina¢ cenne umiejetnosci ludzi kreatywnych: elastyczno$¢, wyobraznig,
zdolnos¢ koncentracji oraz tolerancje dla ,,innosci”. Przez zabawe rozwijaja takze umiejetnose
tworczego myslenia i ,,otwieraja” na niekonwencjonalne rozwiazania. To z pewnoscia
zaprocentuje w zetknigciu z rzeczywistymi problemami jakie zostang postawione do rozwig-
zania, czy to w czasie zaje¢ warsztatowych, czy przy opracowaniu konkretnego problemu,
czy w miejscu pracy itd.

Ponizej kilka przyktadéw ,,rozciagaczy umystu”, w formie zadan do wykonania na
przykiad przed przystapieniem do rozwigzania problemu w trakcie zaje¢ warsztatowych

lub w realnej rzeczywisto$ci zawodowej, czy spoteczne;j:

L w jaki spos6b unowoczesni¢ zwykty dtugopis?

Wyobraz sobie, ze ludzie widza fale radiowe. Wymien 5 rzeczy, na ktére miatoby to
wplyw.

Zakoncz na jak najwigcej sposobow stwierdzenie: ,,To jest takie plaskie, jak .........."

Mozesz nosi¢ swoja fryzurg na 3 sposoby. Opisz je.

Wyobraz sobie, ze dni tygodnia charakteryzuja si¢ kolorami. Jakiego koloru jest

poniedziatek, wtorek, sroda, czwartek, piatek, sobota, niedziela?
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Swiat zadecydowat o uzywaniu tylko jednego, uniwersalnego jezyka po to, aby za 25
lat 90 % ludzi ptynnie si¢ nim postugiwato. Jakie procedury nalezy wprowadzi¢, aby
to osiagnac?

Na pewno dzisiaj podniesiesz filizankg do ust. Jakie 5 poprawek wprowadzitbys do
jej ksztattu?

Kolor zielony pozostaje zielony tylko przez 6 miesigcy, pdzniej zamienia si¢ w brzydki

braz. Przedstaw list¢ dziesigciu skutkow takiego zjawiska.

Podaj 5 sposobow zamoéwienia kurczaka w restauracji, w ktorej nie méwia znanym Ci
jezykiem.

Wymysl 10 sposobdéw uzycia paleczek do jedzenia (innych niz jedzenie).

Przyjrzyj si¢ zegarkowi, ktory nosisz. Jakie 5 niekonwencjonalnych ulepszen bys$
wprowadzit?

Podaj 3 legalne sposoby, dzigki ktérym znalaztby$ si¢ w wieczornych wiadomosciach
telewizyjnych.

Zat6zmy, ze mozliwe jest sporzadzanie portretow, ktore si¢ ruszaja i méwia. Jakie
portrety chciatby$ zawiesi¢ w swoim miejscu pracy i co one by méwity?

To zaledwie kilka przyktadow jakie mozna wyszuka¢ w Internecie, czy w literaturze.
Rozciagacze umystu oddziatywaja na nasz umyst w taki sposéb, ze wzmacnia si¢ zdolnos¢
do kreatywnego myslenia, tuz po zakonczeniu ¢wiczenia. To ma znaczenie dla ,,uwolnie-
nia” umystu od tradycyjnego sposobu ,,patrzenia” na otaczajaca rzeczywisto$¢ (rutyna),
pozwala oceni€ t¢ rzeczywistos¢ z wielu punktéw widzenia i dostrzec to, czego w ,,biegu”
mysli nie dostrzeglibysmy.

Jeszcze kilka uwag dotyczacych kreatywnosci. Kreatywnos$¢ nie jest tylko kwestia
znajomosci technik, lecz przekonania, ze zadziataja. Technologia twoérczego myslenia jest
wyjatkowo podatna na ,,samo-spetniajace si¢ prognozy”. Chodzi o takie prognozy, ktore
,Tysuja” przysztos¢ pozytywna, oczekiwang. Latwiej jest ustrzec si¢ prognoz negatywnych
dysponujac 6 kreatywnymi umiej¢tnosciami:

1. Plynnos$¢ pomystéw: Im bardziej jeste$ kreatywny, tym wigcej pomystow w jedno-
stce czasu jeste$ w stanie stworzyc.

2. Powstrzymanie ocen: W trakcie ¢wiczenia z rozciagaczami umystu nie mozesz
ocenia¢ pomystéw. Ocena koncentruje si¢ na utomnosciach, nie na szansach.
Kreatywnos¢ za$ lepiej zywi si¢ potencjalnymi mozliwo$ciami — nie zagrozeniami.

3. Tolerancja wieloznacznosci: Umiejetno$¢ poruszania si¢ w $wiecie gdzie nie ma
ztych czy poprawnych odpowiedzi, gdzie pomysty sa nieprecyzyjne i nie uformo-
wane. Ta umiejetno$¢ sktada si¢ z dwdch elementéw: che¢ spogladania na obie
strony monety oraz pozostawanie w fazie zadawania pytan przed dawaniem odpo-

wiedzi.
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4. Elastycznos$¢ i wyobraznia: Zdolno$¢ przenoszenia rozwiazan pomigdzy niezwia-
zanymi ze soba dziedzinami. Postawa ciekawosci $§wiata jak u dziecka. Co nie jest
proste, twierdzi Picasso méwiac: ,,Kazde dziecko jest artysta, problem jak pozostac
artysta stajac si¢ dorostym”.

5. Koncentracja: Umiejetno$¢ skupienia na problemie nawet jezeli czujesz si¢ sfru-
strowany czy znuzony. To zdolnos¢ ignorowania zaklocen zewngtrznych kiedy
prébujesz na przyktad rozwiazac problem.

6. Preferencja dla nieporzadku: Ludzie twérczy maja preferencje dla nieporzadku
co nie oznacza umitowania bataganu. Jednym ze stereotypow dotyczacych ludzi
kreatywnych to obraz pisarza czy wynalazcy pracujacego w stosach papieréw roz-
rzuconych po catym biurze. Batagan ma niewiele wspélnego z kreatywnoscia. Pre-
ferencja dla nieporzadku odnosi si¢ do asymetrii w projektowaniu, nieliniowego
myslenia (np. tatwiej jest osobom posiadajacym t¢ umiej¢tnos¢ zaakceptowac fakt,
1z ten najlepszy pomyst niekoniecznie pojawi sig¢ pierwszy w kolejnosci).
Rozciagacze umystu, jezeli potraktujemy je z wtasciwa dla kreatywnego myslenia

swoboda, pomoga nam ,,doj$¢ do celu” najkrétsza droga. Wyzwola w nas nowe poktady
wyobrazni, ktora utatwia widzenie spraw w wielu wymiarach 1 wielu kontekstach. Kreacja
sieciowych produktéw turystyki wiejskiej jest procesem wymagajacym uzycia wyobrazni,
oczywiscie obok kierowania si¢ zasadami racjonalizmu ekonomicznego i realizmu spo-

fecznego.
Krok 1. Analiza trendow w turystyce krajowej i sSwiatowe}]

Zmiany spoleczne nastgpuja w sposob ciagly, a trendy zwiazane ze stylem zycia
wplywaja na turystyke, gdyz stanowi ona nieodiaczny element zycia spotecznego.
Kreowanie sieciowych produktéw turystycznych odbywa si¢ z jednej strony na pod-
stawie posiadanych zasobéw, z drugiej musi by¢ odpowiedzia na zapotrzebowanie rynku.
Analiza trendéow w turystyce krajowej i zagranicznej pozwala zidentyfikowac potencjalne
zmiany w zachowaniach turystéw, zmiany preferencji w wyborze oferty — co daje wska-
zOwKki organizatorom turystyki, w jakim kierunku powinni rozwija¢ swoja oferte.
Na podstawie obserwacji zjawisk zachodzacych w turystyce krajowej i §wiatowe;j
zostala opracowana lista najwazniejszych tendencji w turystyce na najblizsze lata.
Trendy w turystyce polskiej:
— Wozrasta stale liczba podrézy do Polski, co zwigzane jest w duzym stopniu z przy-
stapieniem Polski do UE i otwarciem rynku.
— Rosnie zapotrzebowanie na kompleksowa oferte turystyczna.
— Klasyczny podziat na sezon letni i zimowy zanika, co moze by¢ wynikiem powsta-

wania catorocznych ofert turystycznych. Takich ofert jest jednak nadal za mato.
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Ros$nie popyt na oryginalne formy spgdzania czasu, np. w gospodarstwach agrotu-
rystycznych z mozliwoscia zapoznania si¢ z regionalna tradycja. Polska ma tutaj
duzy potencjat, dzigki czemu moze konkurowac z innymi panstwami.

Ros$nie popyt na wyjazdy taczace aktywna forme spedzania wakacji z elementami
kultury, historii.

Najwigkszym popytem ciesza si¢ dobrej jakosci kameralne restauracje 1 zajazdy
oferujace kuchnig regionalna.

Trendy w turystyce Swiatowej:

Rosnie ilos¢ czasu wolnego. Wakacje przestaty by¢ dobrem luksusowym, gdyz po-
jawia si¢ wiele mozliwosci konkurencyjnego sposobu spedzania wolnego czasu.
Wzrasta¢ bedzie liczba podrézy do krajow Europy Centralnej i Wschodnie;.

Sezon turystyczny ulega¢ bedzie systematycznemu wydluzaniu na caty rok.
Aspekty srodowiskowe beda wywieraty coraz wigkszy wptyw na zachowania kon-
sumentéw i wybor kraju docelowego podrozy.

Ros$nie popyt na wyjazdy zawierajace elementy kultury, edukacji, historii, aktyw-
nosci sportowej, a takze zainteresowanie korzysciami dla zdrowia wynikajacymi
z wyjazdu.

Stale rosna¢ bedzie potrzeba taczenia podczas podrézy wakacyjnych wypoczynku
i uczestnictwa w ré6znych wydarzeniach.

Jakos¢, autentyczno$¢ 1 roéznorodnos¢ staja si¢ najistotniejszymi elementami
postrzegania i wyboru kierunku podrézy.

Rosnacym powodzeniem ciesza si¢ imprezy zapewniajace turystom peten pakiet
Swiadczen.

Istnieje zapotrzebowanie na nowy rodzaj produktéw przeznaczonych dla ludzi
o zroznicowanych, specjalistycznych zainteresowaniach.

Przewiduje si¢ zwigkszone zapotrzebowanie na noclegi i wyzywienie w gospodar-
stwach agroturystycznych, szczegélnie w poblizu atrakcji turystycznych — takich
jak parki tematyczne, obiekty sportowe i kultury oraz wioski tematyczne.

Jak prowadzimy analize trendow w turystyce krajowej i Swiatowej?

Analizg trendow w turystyce krajowej i §wiatowej powinniSmy rozpoczac¢ od prze-

gladu literatury z zakresu turystyki oraz publikacji dotyczacych statystyki masowej, wydane

m.in. przez: Giéwny Urzad Statystyczny, Instytut Turystyki czy inne instytucje zajmujace

si¢ turystyka. PowinniS§my takze przeanalizowa¢ dokumenty strategiczne: krajow, woje-

wodztw, obszardw objetych naszym badaniem.

Kolejnym z etapéw moga by¢ badania ankietowe przeprowadzone wsréd réznych
docelowych grup klientéw. W oparciu o te badania mozemy scharakteryzowac
trendy w turystyce. Z ankiet dowiemy si¢ jakie trendy wystgpuja w turystyce wedtug
naszych potencjalnych odbiorcow/klientow.
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— Pracujac natomiast w grupie mozemy zastosowac technik¢ burzy mézgéw. Metoda ta
polega na zespolowym wytwarzaniu w atmosferze catkowitej swobody i wspétzawod-
nictwa mozliwie najwigkszej liczby nowych, czgsto zaskakujacych pomystow rozwia-

zania jakiegos zadania/problemu oraz ich p6zniejszej oceny przez caly zespot.

Krok 2. Analiza potencjatu i trendow turystyki lokalnej na obszarze objetym
procesem budowy sieciowego produktu turystyki wiejskie]

Przed przystapieniem do tworzenia SPTW nalezy zbadac jaki jest gtéwny nurt tury-
styki wiejskiej na obszarze, gdzie budowany jest ten produkt. To prawda, ze ,,nigdy nie
wchodzi si¢ do tej samej rzeki” — sytuacja ciagle ulega pewnym zmianom ale warto zako-
twiczy¢ swoje pomysty do czegos co w dtuzszym czasie nie zmienia swojego potozenia.

Wydaje sig, ze jedna rozmowa z napotkanym turysta lub ustugodawca to jednak za
mato aby rozpozna¢ potencjatl turystyki lokalnej nie méwiac o ocenie kierunku zachodza-
cych zmian. Dobrze byloby zastosowa¢ metode ankietowa lub wywiadu (rézni si¢ tym od
ankietowania, ze kwestionariusz ankiety jest czytany respondentowi a odpowiedzi sg zapi-
sywane przez prowadzacego wywiad na kwestionariuszu). Takie badania z powodzeniem
mozne przeprowadzi¢ lokalny organizator turystyki lub przedstawiciel Urzegdu Gminy ds.
rozwoju turystyki. Rekomendacje dla realizatorow budowy SPTW moga by¢ przygotowane
przez pracownikéw naukowych uczelni lub studentéw wywodzacych si¢ z obszaru na kto-
rym budujemy SPTW. Wazne jest sformutowanie wnioskow na podstawie wynikow badan
lokalnych ustugodawcoéw, podmiotéw turystyki wiejskiej. Badanie te powinny odnosi¢ si¢
m. in. do nastgpujacych kwestii:

— Typ ustug oferowanych przez respondentow.
— Liczba turystéw korzystajacych z oferty (np. oblozenie noclegami/365 dni) w ciagu
ostatnich pigciu lat (dane dla obiektéw zbiorowego zakwaterowanie sa dostgpne

w Bazie Danych Lokalnych na stronie www.stat.gov.pl).

Co nalezny zrobi¢ wigcej dla rozwoju turystyki na obszarze budowy SPTW (mozna
pyta¢ o mozliwo$¢ wdrozenia pewnych pomystéw np. co respondenci sadza o win-
nicach przydomowych)

— Ocena mozliwosci i zakresu wspoétpracy podmiotéw, ustugodawcow turystyki wiej-
skiej (sasiedzkiej, ekonomicznej, okreslenie zakresu pozadanej wspotpracy — tylko
wzajemne polecenia czy dojrzatos¢ do czego$ wigcej)

— Oczekiwania wzgledem budujacych, organizujacych SPTW (zorganizowanie ustu-

godawcow w sie¢, pozadane szkolenia, wyjazdy, doradztwo, kategoryzacja punk-

tow agroturystycznych)

Potrzeby szkoleniowe potencjalnych uczestnikow, podmiotéw, ustugodawcow
w ramach SPTW.
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— Jaka jest specjalizacja ustugodawcOw z branzy turystycznej bioracych udziat

w badaniach.

— Jakie kierunki zmian zaobserwowali ustugodawcy z naszego obszaru budowy SPTW.

Warto podkresli¢, ze PROW 2007-13 zawiera narzedzia wsparcia budowy SPTW.
Dla przyktadu tego typu badania moglyby by¢ finansowane przez Lokalne Grupy Dziatania
(finansowane z IV osi Programu) w ramach Matych Projektéw jesli przyczyniatyby si¢ do
realizacji lokalnych strategii rozwoju. Podobnie, spotkania zespotlu roboczego SPTW, mo-
gltyby by¢ wsparte przez LGD z Matych Projektéw a 30% wkiadem wilasnym moze by¢
wynajem na czas spotkan domowego salonu lub odtwarzacza DVD z telewizorem, kompu-
tera czy udostgpnienie Internetu (np. celem obejrzenia filméw z www.youtube.com na temat
inicjatywy ,,0d rolnika” (autor Jan Czaja), ktory bgdzie wstgpem do dyskusji o lokalnych
mozliwosciach rozwoju turystyki wiejskiej w oparciu o produkcje rolnicza — produkty
przyciagaja kupujacych, ktérzy pozostaja na noc we wsi). Wsparcie dla budowy SPTW
mozna tez znalez¢ w Krajowej Sieci Obszaréw Wiejskich, oddziatach regionalnych sieci i u jej
partneréw, ktérym jest migdzy innymi Uniwersytet Rolniczy im. Hugona Kottataja w Kra-
kowie. Szczegdlnie Wydziat Rolniczo-Ekonomiczny i w jego ramach funkcjonujacy Instytut
Ekonomiczno-Spoteczny posiada kadre (np. w zaktadzie Socjologii i Rozwoju Wsi), ktéra
moze pomdc w analizie potencjatu i trendéw turystyki lokalnej.

Bardzo wazne jest juz na etapie badan ukazywanie korzysci z rozmowy na temat
lokalnej turystyki. Mozna do ankiety doda¢ np. pytanie: Gdyby Pan/i mial/a mozliwo$¢
pokaza¢ lokalizacje swojego gospodarstwa na mapie za ceng czasu poswigconego na
uczestnictwo w szkoleniu to zachgcitoby to Pana/ia do uczestnictwa w nim? (lub np. beda
na wydanej po spotkaniu ulotce ich dane kontaktowe). Wazne aby zachgca¢ ludzi do
wspotpracy przy poznaniu idei i budowie SPTW pokazujac korzysci wspoétpracy. Oczywi-
Scie sa obszary, gdzie zacheca¢ do spotkan szkoleniowych nie trzeba i tam jest najwigkszy
potencjatl 1 najwigksze szanse na to, ze lokalni ustugodawcy turystyki wiejskiej zaczng
rozmawia¢ o tym wilasnymi jak sitami i/lub w oparciu o wsparcie PROW 2007-2013
wzbogaci¢ lokalng oferte turystyczna.

Jak prowadzimy analiz¢ potencjatu i trendéw turystyki lokalnej na obszarze objetym pro-

cesem budowy sieciowego produktu turystyki wiejskiej?

Proces analizy potencjatu i trendéw turystyki lokalnej powinien przebiega¢ podobnie
jak w poprzednim kroku. Réznica polega gtéwnie na tym, ze w przypadku analizy poten-
cjatu i trendéw turystyki lokalnej odwotywac si¢ bedziemy do lokalnej wiedzy i posiada-
nego do$wiadczenia przez osoby prowadzace lokalne podmioty turystyczne. Wazna jest
che¢ wspotpracy takich 0séb i che¢ nie tylko utrzymania obecnego stanu biznesu ale takze
chec jego rozwoju. Bez checi rozwoju nie ma potencjalu. Ponadto proces analizy trendéw
bedzie opiera¢ na materialach publikowanych, w przesztosci i aktualnie aby ,,uchwyci¢”

kierunek zmian jakie wystgpuja w turystyce lokalne;.
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Krok 3. Identyfikacja lokalnych waloréw 1 atrakcji mozliwych do wiaczenia
w tworzenie sieciowego produktu turystyki wiejskie]

Zanim zajmiemy si¢ problematyka przygotowania produktu turystycznego oraz
zasadami 1 mozliwoscia jego sieciowania, musimy mie¢ doktadne rozeznanie (inwenta-
ryzacjg), naszego terenu dzialania pod wzgledem warto$¢, czy przydatnosci turystycznej.

Zatem musimy dokona¢ identyfikacji jego waloréw i atrakcji.

Co to sa walory i atrakcje turystyczne?

Walory turystyczne — zespdt elementéw sSrodowiska naturalnego oraz elementéw poza
przyrodniczych, ktére — wspdlnie lub kazde z osobna — sa przedmiotem zainteresowania
turysty. Pod pojgciem walory turystyczne rozumie¢ mozna takze wszystkie osobliwo$ci oraz
dobra kultury 1 wartosci istniejace na obszarze turystycznym, ktére stworzyta natura, uksztal-
towata historia i tworzy wspoétczesnosc.
Z punktu widzenia podazy turystycznej istnieje podziat waloréw turystycznych na dwie
gléwne grupy:

1) turystyczne walory przyrodnicze,

2) turystyczne walory antropogeniczne.
Natomiast z punktu widzenia popytu turystycznego walory turystyczne dzielg si¢ na:

1) wypoczynkowe,

2) krajoznawcze

3) specjalistyczne.
Walory przyrodnicze — to osobliwosci flory i fauny, skatki i grupy skal, wawozy doliny
i przelomy rzeczne, wodospady, zrédta i wywierzyska, jaskinie i groty, gtazy narzutowe
1 glazowiska 1 inne obiekty geologiczne, parki narodowe 1 krajobrazowe, rezerwaty oraz
obiekty utworzone przez czlowieka, czyli parki zabytkowe, muzea i zbiory przyrodnicze,
ogrody botaniczne i zoologiczne.
Walory antropogeniczne — to muzea i rezerwaty archeologiczne, muzea etnograficzne,
skanseny, osrodki tworczosci ludowej, zabytki architektury i budownictwa, muzea sztuki,
zbiory artystyczne, muzea biograficzne, muzea specjalistyczne i obiekty unikatowe, obiekty
historyczno — wojskowe, miejsca i muzea martyrologii, zabytki dziatalno$ci gospodarcze;j
i techniki, wspétczesne imprezy kulturalne, miejsca pielgrzymkowe
Walory wypoczynkowe posiadaja obszary charakteryzujace si¢: czystym powietrzem,
cisza, niskim stopniem urbanizacji, wystgpowaniem walorow estetycznych krajobrazu,
brakiem zasadniczych przeciwwskazan klimatycznych, walorami widokowymi krajobrazu,
warunkami do uprawiania czynnego wypoczynku, korzystnymi warunkami bioklimatycz-
nymi oraz tzw. walorami leczniczymi.
Walory te stuza przede wszystkim regeneracji sit fizycznych i psychicznych cztowieka,

umozliwiaja uprawianie roznych form turystyki czynnej oraz wptywaja na rozwdj turystyki
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pobytowej i1 weekendowej. Wystgpowanie waloréw wypoczynkowych stanowi jeden
z gtéwnych elementéw przyciagajacych na dany obszar turystow w celach wypoczynku
1 rekreacji.

Walory krajoznawcze — mozna je podzieli¢ na dwie zasadnicze grupy: walory przyrodni-
cze czyli genetycznie zwiazane ze Srodowiskiem naturalnym oraz walory antropogeniczne
czyli obiekty materialne i elementy $cisle zwiazane z zyciem, praca oraz dzialalno$cia
cztowieka i przez niego wytworzone w procesie historycznego rozwoju.

Pozwalaja zaspokoi¢ potrzeby estetyczne wzmacniajace rekreacje psychofizyczna, potrzeby
wychowawczo-dydaktyczne, potrzeby poznania oraz zdobywania wiedzy motywujace
uczestnikOw ruchu turystycznego.

Walory specjalistyczne — to cechy srodowiska przyrodniczego, ktére umozliwiaja uprawia-
nie roznych form turystyki kwalifikowanej, m.in. kajakarstwa i zeglarstwa, wedkarstwa,
jezdziectwa, myslistwa, taternictwa, speleologii, a takze turystyki gorskiej, rowerowej,
narciarstwa. Wazne sa dla uczestnikéw roznych form turystyki kwalifikowanej, wymagaja-
cej specjalnych umiejetnosci technicznych, odpowiedniego przygotowania sprawnosciowego
i teoretycznego, czesto potwierdzonych odpowiednimi dokumentami kwalifikacji formalnych,
a takze odpowiedniego sprzgtu i wyposazenia osobistego turysty.

Zasoby 1 walory turystyczne w wielu przypadkach utozsamiane sa z potencjalem

turystycznym, stanowia jeden z najwazniejszych elementéw decydujacych o mozliwosciach
rozwoju turystyki na danym obszarze. Pojecie zasobdéw i waloréw turystycznych zwiazane
jest Scisle z atrakcyjnoscia turystyczna danego fragmentu przestrzeni turystycznej. Pojecie
waloréw turystycznych utozsamiane jest czgsto z pojeciem atrakcje turystyczne. Na ogo6t
uznaje si¢ jednak, ze walory turystyczne stanowia jeden z podstawowych elementéw
sktadowych atrakcji turystycznych. Wynika stad wniosek, ze pojecie atrakcji turystycznych
jest pojeciem szerszym od pojgcia waloréw turystycznych.
Przez atrakcje turystyczne rozumiemy wszystkie walory turystyczne wystgpujace
w stanie naturalnym lub przystosowane do uzytkowania przez turystow, ktére moga sta-
nowi¢ przedmiot ich zainteresowania. Wazna rolg przy tworzeniu atrakcji turystycznych
spetnia cztowiek wykorzystujac w tym celu istniejace walory turystyczne przyrodnicze
1 antropogeniczne. Dziatalnos$¢ ta jest zwiazana nie tylko z wykorzystaniem istniejacych
waloréw turystycznych i organizowaniem na tej podstawie odpowiednich produktéw
turystycznych, ale takze z tworzeniem innych atrakcji turystycznych nawiazujacych do
indywidualnych lub zbiorowych upodoban turystow.

Jak prowadzimy proces identyfikacji waloréw i atrakcji turystycznych?

Aby dokona¢ identyfikacji walorow i atrakcji turystycznych obszaru objetego przy-
gotowywaniem sieciowych produktéw turystyki wiejskiej powinniSmy wykorzystaé

wszystkie lokalne mozliwosci. Przede wszystkim musimy siggna¢ do wszelkich analiz
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i publikacji, monografii, przewodnikéw w ktérych spodziewamy si¢ znalez¢ opisy geogra-
ficzne, przyrodnicze, klimatyczne, krajobrazowe, kulturowe itd. naszego obszaru. Szukamy
ich w strategiach opracowanych dla gmin, powiatu, lokalnej strategii rozwoju LGD.
Ponadto wykorzysta¢ mozemy biblioteki wiejskie, gminne czy szkolne oraz informacje
posiadane przez urz¢dy gminne. Przydatne tu beda takze Regionalne czy Lokalne Organi-
zacje Turystyczne, ze swoimi opracowaniami oraz ofertami.

Bardzo dobrym zrédtem informacji moga by¢ szkoty z ich kadra nauczycielska,
wsrdd ktorej czesto znalez¢ mozna osoby interesujace si¢ walorami lokalnym (geograficz-
nymi, przyrodniczymi, kulturowymi itd.), posiadajacymi duza wiedzg, a takze bibliografi¢
w tym zakresie. Informacji mozna rowniez szuka¢ poprzez mtodziez szkolng (np. organi-
zujac konkursy na znajomos¢ atrakcji lokalnych lub polegajace na zebraniu maksymalnej
ilosci informacji o obszarze od starszego pokolenia).

Dobrym zrédtem informacji o historii, kulturze, tradycjach, regionalnych kulina-
riach itp. sa osoby starsze, ktore pamigtaja jeszcze dawne tradycje, posiadaja czgsto
prywatne zbiory, osoby gromadzace rézne opisy, czy legendy zwiazane z omawianym
obszarem, muzea, ze swymi zbiorami, wiejskie (gminne) domy kultury, towarzystwa
kulturalno-o$§wiatowe czy kota gospodyn wiejskich. Dobra forma bgdzie réwniez przygo-
towanie 1 przeprowadzenie krétkiej ankiety wsrdd turystow odwiedzajacych nasz teren.
Ankieta taka moze by¢ rozprowadzana przez szkoly, gospodarstwa agroturystyczne, pen-
sjonaty, czy punkty gastronomiczne. W ankiecie mozemy réwniez umie$ci¢ pytania
dotyczace niepozadanych zjawisk na naszym obszarze, dla ich eliminacji. Bardzo przy-
datnymi w identyfikacji waloréw i atrakcji obszaru bgda réwniez doradcy rolni woje-
wodzkich osrodkéw doradztwa rolniczego lub eksperci zewnegtrzni.

Krok 4. Identyfikacja jednostkowych produktow turystyki wiejskiej na obszarze
objetym procesem budowy sieciowego produktu turystyki wiejskie;j

Po zidentyfikowaniu waloréw i atrakcji obszaru objgtego procesem budowy siecio-
wego produktu turystyki wiejskiej winnismy dokonac¢ identyfikacji funkcjonujacych juz na
tym terenie produktow turystyki wiejskiej w tym, samych ustugodawcéw oraz zakresu

swiadczonych przez nich ustug w ramach tych produktéw.

Co zatem stanowi produkt turystyki wiejskiej?

Produkt turystyczny — wszystko to, co turysci kupuja oddzielnie (np. transport,
zakwaterowanie, wyzywienie, pamiatki) lub w formie pewnego zestawu (pakietu)
ustug, a takze kompozycja tego, co turysci robig oraz waloréw urzadzen 1 ustug, z ktérych
w tym celu korzystaja. Produktem turystycznym jest zatem wszystko co turysci sktonni
sa kupi¢ od momentu podjecia decyzji o wyjezdzie turystycznym do momentu powrotu

z podrézy do domu. (miejsca statego przebywania).
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Kategorie produktu turystycznego:

Produkt turystyczny - rzecz:

moze funkcjonowaé samodzielnie, lecz zazwyczaj jest tylko dodatkiem do wymienionych
produktéw. Zgodnie ze swoja nazwa jest to wytacznie dobro materialne, np. przewodniki,
mapy turystyczne, sprzgt turystyczny. W ostatnich latach pojawit si¢ na rynku nowy rodzaj
produktu turystycznego — rzecz, ktéry ogélnie mozemy okresli¢ przydomkiem ,,multime-
dialny”. Moga to by¢ multimedialne plany miast, przewodniki po muzeach, zabytkowych
obiektach prezentacje regionéw turystycznych np. formie ptyty CD-ROM.

Produkt turystyczny — ustuga;

obejmuje pojedyncza ustuge turystyczna, np. hotelarska, gastronomiczng, transportowa,
przewodnicka.

Produkt turystyczny — impreza;

sktada si¢ z zestawu kilku ustug lub ustug i débr materialnych (rzeczy), oferowanych przez
np. gospodarstwa agroturystyczne, pensjonaty, podmioty gospodarcze czy organizatoréw
turystyki. Okres$lenie ,,impreza” jest powszechnie stosowane w branzy turystycznej, acz-
kolwiek czasami bywa uzywane takze w odniesieniu do produktéw nie bedacych impreza
turystyczng w przedstawionym rozumieniu. Przyktadami tego typu produktéw moga byc¢:
wycieczki, wczasy, rajdy, pobyty weekendowe itp. Jest to najbardziej popularna kategoria
produktéw turystycznych znajdujacych si¢ na rynku.

Produkt turystyczny — miejsce;

(region, powiat, miejscowos¢, park narodowy itp.) jest szczegdlnym, zdeterminowanym
geograficznie, rodzajem produktu turystycznego. Mianem tym okreslamy wewngtrznie
ztozony zbidér elementéw wyrdznionych ze wzgledu na swoja konkretna lokalizacjg
w przestrzeni, charakteryzujaca si¢ walorami turystycznymi. Warto przy tym wyraznie
podkresli¢, ze sprzedajac nabywcy okreslone miejsce (wypoczynku, do zwiedzania, upra-
wiania hobby itd.) oferujemy nie tylko walory przyrodnicze i antropogeniczne, ale takze
ustugi §wiadczone przez r6zne podmioty gospodarcze przy istniejacym zagospodarowaniu
turystycznym i paraturystycznym, dziedzictwie historycznym i kulturowym, gos$cinnosci
i przychylnosci mieszkancéw, a nawet wizerunku obszaru (powszechne stereotypy o nim)
czy ogoble zdarzen, ktére dopiero zajda podczas pobytu turysty.

Produkt turystyczny — obiekt;

jest szczegdlnym rodzajem produktu turystycznego — miejsce. Charakteryzuje si¢ wystepo-
waniem jednej wiodacej atrakcji (ustugi) i dodatkowo kilku ustug towarzyszacych skupio-
nych w jednym miejscu (obiekcie), majacym z punktu widzenia kartograficznego charakter
punktowy (muzeum, zabytek, hala widowiskowo — sportowa, centrum konferencyjne, hotel,

jaskinia, pomnik przyrody).
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Produkt turystyczny - szlak;
to jeszcze inny, specyficzny przypadek produktu turystycznego — miejsce. Sktada si¢ z sze-
regu ,,miejsc”’ lub ,,obiektéw” zwigzanych z pewna nadrzgdna idea potaczonych ze soba
wytyczona, zwykle oznakowana, trasa (piesza, wodna, samochodowsa itd.) oraz z réznorodne;j
infrastruktury turystycznej zlokalizowanej wzdtuz szlaku.
Produkt turystyczny — wydarzenie;
charakteryzuje si¢ duza spéjnoscia tematyczna, organizacyjna oraz konkretnym umiejsco-
wieniem w czasie i przestrzeni. Typowa dla tego produktu jest niecodziennos¢, wyjatko-
wos¢, niekiedy takze cykliczno$¢. Produkt turystyczny — wydarzenie moze egzystowac
samodzielnie, moze by¢ czg¢scia sktadowa produktu turystycznego — imprezy lub produktu
turystycznego — miejsce.
Rodzaje produktu turystycznego
Wyzej wymienione kategorie produktow turystycznych mozna podzieli¢ na dwa rodzaje.
1. Produkty proste, do ktérych naleza pojedyncza ustuga lub rzecz,
2. Produkty zlozone z wigkszej lub mniejszej liczby produktéw prostych, do ktérych
zaliczamy imprezg, miejsce, szlak.
Skladniki produktu turystycznego
Sktadniki materialne produktu; to ludzie zaangazowani w proces §wiadczenia ustugi znaja-

cy histori¢ miejsca, ciekawe trasy wycieczkowe, lub wladajacy jezykami obcymi. Wazny
jest réwniez sposOb ubierania si¢ i zachowania cechy psychiczne takie jak maloméwnos$¢
czy elokwencja lub fizyczne np. wiek. Przedmioty stanowiace $rodki $wiadczenia ustug
np. budynki ich wyposazenie, wyzywienie, urzadzenia do rekreacji, zwierzgta itp.

Sktadniki niematerialne; tzw. emocjonalne to np. przezycie lub do$wiadczenie czego$

waznego dla turysty, poznanie czego$ lub kogo$ ciekawego, pobudzenie wyobrazni.
Dziatania zwiazane z przygotowaniem produktu turystycznego powinny by¢ oparte
na wspétpracy z najaktywniejsza grupa spoteczna danego regionu, czyli z przedsigbiorcami,
gospodarstwami agroturystycznymi, rzemieslnikami, twdrcami i artystami prowadzacymi
dziatalnos¢ gospodarcza. Nalezy sprawdzi¢ potencjalne mozliwosci i1 udzieli¢ pomocy
w przeksztatcaniu ich umiej¢tnosci w przedmioty i ustugi dajace podstawe produktu tury-
stycznego. Jednym z efektéw tych dziatan winno by¢ wypracowanie wspdlnej oferty regio-
nalnej — sieciowego produktu turystyki wiejskiej.
Aby produkt turystyczny w skali regionalnej lub lokalnej stat si¢ produktem markowym,
musi by¢ profesjonalnie przygotowany, kompletny i rozpoznawalny (opracowane logo
produktu). Markowy produkt turystyczny jest produktem oryginalnym,
Produkt turystyczny na obszarach wiejskich powinien by¢ produktem o wysokiej jakosci.
Cechy wptywajace na jako$¢ tego produktu to nie tylko srodowisko przyrodnicze, walory
dziedzictwa kulturowego i historycznego, ale przede wszystkim poziom $wiadczonych

ustug i warunki oferowane turystom. Baza noclegowa, wyzywienie i ustugi towarzyszace
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oferowane turystom moga wystgpowa¢ w pakietach, ktérych wysoka jakos¢ powinna by¢
zachowana.

W produkcie turystyki wiejskiej jako$¢ $wiadczonych ustug i towarzyszace temu
procesowi pozytywne nastawienie wlascicieli gospodarstw i1 spotecznosci lokalnych do tury-
stow odgrywaja decydujaca role w osiaganiu przewagi konkurencyjnej. Unikalnym elementem
jest tradycyjny krajobraz polskiej wsi, zachowana kultura oraz walory kulinarne.

Jak prowadzimy proces identyfikacji jednostkowych produktéw turystyki wiejskiej?

Bardzo wazne jest doktadne rozpoznanie na obszarze objgtym procesem budowy siecio-
wego produktu turystyki wiejskiej funkcjonujacych juz produktéw. Rozeznanie to pozwoli
na podjecie dzialan w zakresie doskonalenia tych produktéw, a takze wskaze, jakie nowe
produkty mozna rozwija¢ na bazie istniejacych waloréw i atrakcji. Informacje w tym za-
kresie winniSmy szuka¢ przede wszystkim w urzedach gmin, wiejskich lub gminnych
osrodkach kultury (imprezy regionalne, jarmarki, swigta lokalne), gospodarstwach agro-
turystycznych, pensjonatach (ustugi noclegowe, gastronomiczne oraz inne atrakcje pro-
wadzone przez te podmioty), zakladach rzemieslniczych, podmiotach prowadzacych
dziatalno$¢ turystyczna (dane o tych podmiotach uzyska¢ mozemy np. z urzedy gminy).
Ciekawe produkty mozna réwniez odszuka¢ w gospodarstwach rolnych prowadzacych
specjalistyczne uprawy (ziota, winnice) lub hodowle zwierzat (mate zoo).

Dobrym zrédiem informacji beda rowniez koétka rolnicze oraz Ochotnicza Straz Pozarna,
a takze Lokalne i Regionalne Organizacje Turystyczne. Do przygotowania produktu tury-
stycznego mozna réwniez wykorzysta¢ ankietg przeprowadzona wsrdd turystow odwiedza-
jacych obszar dziatania, w ktérej mozna zawrze¢ oczekiwania turystow. Bardzo pomocna
w identyfikacji, wzbogacaniu, oraz opracowywaniu kolejnych produktéw turystycznych
opartych na zasobach obszary moze si¢ rOwniez okaza¢ wspotpraca z doradcami woje-

waodzkich osrodkéw doradztwa rolniczego.

Krok 5. Diagnoza potencjatu produktéw planowanych do wiaczenia w sieciowy
produkt turystyki wiejskiej (analiza SWOT)

Po zidentyfikowaniu lokalnych waloréw i atrakcji (trzeci krok) oraz identyfikacji
produktéw turystyki wiejskiej na obszarze objgtym procesem budowy sieciowego produktu
turystyki wiejskiej (krok czwarty) nalezy zastanowic¢ si¢ ktore ze zidentyfikowanych walo-
row, atrakcji 1 produktéw mozna traktowac jako elementy sieci. W tym celu konieczna jest
odpowiednia analiza — proponowana jest analiza silnych i stabych stron poszczegdlnych
produktow oraz szans 1 zagrozen dla ich sprzedazy (analiza SWOT).

Analiza SWOT stuzy, jako narzgdzie badawcze, do badania ogdlnej sytuacji podmiotu

turystycznego lub/i jego produktu. Nazwa metody pochodzi od pierwszych liter okreslaja-
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cych w jezyku angielskim mocne (Strenghts) i stabe (Weaknesses) oraz szans (Opportuni-
ties) i zagrozen (Threats) dziatania.

Mocna strona (atutem) przedsigbiorstwa sa jego wilasciwosci, ktére w pordwnaniu z kon-
kurencja pozwalaja na tatwiejsze realizowanie okreslonych celéw oraz sa zrédtem dodat-
kowych korzysci lub oszczednosci w wydatkowaniu $§rodkéw niezbednych do realizacji
zatozonego celu.

Stabe strony to przeciwienstwa atutéw. Ograniczaja one sprawno$¢ funkcjonowania orga-
nizacji i moga blokowac¢ jej rozwéj w przysztos¢. Trudnosci te i zakidcenia maja tendencj¢
do powtarzania sig, a takze do zwigkszania silty swojego oddziatywania. Zaré6wno mocne
jak i stabe strony moga mie¢ charakter materialny jaki i niematerialny.

Analiza mocnych i stabych stron organizacji ma na celu okreslenie jej pozycj¢ konkuren-
cyjna na rynku. Analiza ta pozwala przede wszystkim wskazac te elementy zasoboéw orga-
nizacji, ktére moga by¢ traktowane jako niewatpliwe atuty w poréwnaniu z gtéwnymi
konkurentami. Ujawnia ewentualne stabe miejsca, ktére zmniejszaja sitl¢ wtasnego oddzia-
tywania konkurencyjnego , a zarazem stwarzaja zagrozenie ataku ze strony konkurencji.
Analiza ta umozliwia okres$lenie szczegdlnych predyspozycji organizacji w dziatalnosci na
danym rynku.

Mocne i stabe strony zaleza od czynnikéw wewnetrznych, czyli takich na ktére dana orga-
nizacja ma wplyw.

Szanse 1 zagrozenia odnoszone sa do czynnikéw zewngtrznych, czyli takich nad ktérymi
organizacja nie ma kontroli. Czynniki te stanowia o tzw atrakcyjnos$ci rynku, ktéra najczesciej
jest okreslana przez: czynniki polityczne i spoteczne (ustawodawstwo, system gospodarczy
i jego spoteczna akceptacja), ekonomiczne i technologiczne (intensywno$¢ inwestowania,
inflacja, rozw6j technologii, dostep do surowcow) i ogdélna charakterystyka rynku (popyt,
podaz, konkurencja, ceny, dochody, substytuty, itp.).

Analiza szans 1 zagrozenie nie jest metoda ujeta w Sciste procedury postgpowania. Zmusza
ona jedynie do myslenia strategicznego (dtugofalowego) a trafno§¢ wnioskowania w wigk-
szym stopniu zalezy czg¢sto bardziej od intuicji analityka niz od precyzyjnych obliczen.

W trakcie analizy SWOT nalezy mie¢ na uwadze fakt, iz czynniki pozycji konkurencyjne;j
(S,W) oraz czynniki atrakcyjnosci rynku (O,T) moga by¢ rézne dla r6znych sytuacji i or-
ganizacji. Analiz¢ SWOT mozna wartosciowaé przy zastosowaniu okreslonego zestawu
kryteriéw i skali oceny.*

Przeprowadzenie analizy SWOT produktéw planowanych do wiaczenia w sieciowy produkt

turystyki wiejskiej ma na celu wybranie do budowy SPTW podmiotéw turystyki wiejskiej o:

4 Zmija J. Strzelczak L. 1996, Podstawy ekonomii, rynku i marketingu w gospodarce zywnosciowej, Akademia
Rolnicza im H. KoHataja w Krakowie, Zaklad Agrobiznesu, Krakéw [s. 74].
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® wysokim stopniu komplementarnosci oferty,

¢ niskim prawdopodobienstwie konfliktu intereséw pomigdzy nimi.
Skadinad wiadomo, ze nie wspétpracuje si¢ z takim partnerem, ktérego produkt turystyczny
jest konkurencyjny wzgledem wiasnego produktu. Stad by¢ moze na niektérych obszarach
jest niska frekwencja w przypadku wystgpowania ,,monokultury” w ofercie turystycznej
regionu. Zapraszanie osOb prowadzacych tego samego typu dziatalnos¢ np. agroturystyczna
na spotkanie nie przyniesie pozadanego ze wzgledu na budoweg SPTW efektu rozmowy
o wzajemnych poleceniach i potrzebie uzupetnienia oferty turystycznej przez poszczegdlne
podmioty turystyki wiejskiej (réwniez z wykorzystaniem Programu Rozwoju Obszaréw
Wiegjskich).
Zaktadajac, ze zidentyfikowalisSmy cztery produkty:

¢ Gospodarstwa agroturystyczne, nocleg i wyzywienie.

e Utalentowanego artystg rekodzieta ludowego.

e Szlak turystyczny architektury drewniane;.

e Ukryty w lesie, niewielki wodospad.

Wiadomo, ze kazdy z tych produktéw ma mocne 1 stabe strony. Dla przyktadu
mocng strong gospodarstwa agroturystycznego jest to, ze zapewnia on nocleg i wyzywienie
produktami ekologicznymi. Ale staba strona jest brak mozliwos$ci zatrzymania turysty na
dtuzej niz jedna noc z powodu braku oferty zagospodarowania czasu wolnego w drugim
dniu. Natomiast utalentowany artysta r¢gkodzieta ludowego raczej nie moze pochwalié si¢
atrakcyjnym miejscem noclegowym ale za to jego ciekawe ,,rzezbienie w drewnie, ,,rzez-
bienie w myslach” — bajanie potrafi skupi¢ uwage dzieci i dorostych przez cata godzing.
Jak wida¢ te dwa produkty sa komplementarne i nie konkuruja ze soba. Trudno tez zna-
lez¢ taki przyktad, ktory ukazywaltby konkurowanie lokalnego rzezbiarza i gospodarstwa
agroturystycznego. Zagrozenie dla sprzedazy obydwu produktéw (gospodarstwa agrotury-
stycznego i produktow i ustug rzezbiarza) jest podobne — zbyt mata liczba potencjalnych
klientow (im wiecej os6b odwiedzi region, gming, miejscowos$¢ tym wigcej mozna zaro-
bi¢). Szansa moze by¢ wykorzystanie wodospadu w lesie jako miejsca promowanego przez
wszystkich (rozproszony ale w przynajmniej jednym wzgledzie jednolity marketing teryto-
rialny prowadzony przez podmioty tworzace SPTW, ,.to warto zobaczy¢”, ,,czy byl Pan/i
juz nad wodospadem — w stoneczny dzien jak dzi$§ jest tam niezapomniany widok a po
drodze jest drewniany kosScidt 1 kaplica”). Oznaczenie trasy od gospodarstwa agrotury-
stycznego poprzez drewniany koscidt, kaplicg, wodospad i rzezbiarza sfinansowa¢ mozna
z Matych projektéw PROW 2007-2013. Funkcjonowanie w §wiadomosci turysty takiej
trasy daje szansg wszystkim produktom podmiotéw tworzacych SPTW.

Przedstawiony tu przyktad ma za zadanie ukaza¢ jak dokona¢ oceny potencjatu

zidentyfikowanych produktéw turystyki wiejskiej. Wazne przy tym jest aby lokalni
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uczestnicy rynku turystycznego zrozumieli, ze ich produkty ztaczone w jednej ofercie to
ich nowa silna strona, nowa szansa. Dzigki SPTW mozna zniwelowac stabe strony i wyko-
rzysta¢ szans¢ wpisania si¢ w globalne trendy w turystyce. Dla jego wykorzystania po-
trzebne jest przeprowadzenie burzy m6zgéw, uzycie metody luznych skojarzen po to aby

wykorzysta¢ lokalny potencjat w nowy, wyjatkowy sposob.

Krok 6. Opracowanie sieciowego produktu turystyki wiejskie;j

Czesto jest tak, ze ,,mamy jakqs wiedze o czyms” ale nie potrafimy tej wiedzy zde-
finiowac, zapisa¢ w taki sposéb aby inni mogli z niej skorzysta¢. Skorzysta¢ to znaczy
zapis powinien by¢ zrozumiaty nie tylko dla autora, ale przede wszystkim dla czytelnika
i zawierac¢ takie informacje, ktére sa adekwatne do rzeczywistos$ci, ktéra ten zapis utrwala
w formie zwerbalizowanej™. Zapis taki powinien réwniez zawiera¢ te najwazniejsze
wskazowki, ktére ,,naprowadza” czytelnika na ,,wlasciwa” droge postgpowania Opisane
zasady nie zawsze musza by¢ przestrzegane przez tych, ktérzy pracuja nad budowa
Sieciowego Produktu Turystyki Wiejskiej. Moga zwyczajnie by¢ tylko inspiracja do
poszukiwania wtasnych drég postgpowania.

Zwigzla i niedoskonata definicja Sieciowego Produktu Turystyki Wiejskiej brzmi:
to gotowa do sprzedazy spakietyzowana oferta, opierajqca sie o rozproszonq strukture
podmiotow, atrakcji, miejsc, punktow obstugi, obiektow, funkcjonujqca jako jedna spojna
koncepcja posiadajqca wspolny, wiodqcy silny wyroznik (marke) produktu.

Na wykresie 1. Graficzne przedstawienie SPTW.

Na czym polega opracowanie sieciowego produktu turystyki wiejskiej 1 jak to robimy?

Opracowanie to co$ wigcej niz tyko zwykle zestawienie podmiotéw, atrakcji, miejsc,
punktéw obstugi i produktéw ktére uznaliSmy, ze mozna potaczy¢ w jeden sieciowy produkt
turystyki wiejskiej. Opracowanie, to nadanie nowego znaczenia poszczegdlnym sktadowym
w trakcie sieciowania. To nowe znaczenie wynika z koniecznosci odpowiedniego roztozenia
»akcentow” przy pomocy ktérych zamierzamy zainteresowac klienta naszym produktem.

Opracowanie opiera si¢ na wczesniej wykonanych pracach. Opracowanie jest
procesem tworczym, mimo, Ze€ W znacznej czgsci opisuje rzeczy i zjawiska, ktore potaczone
w jeden produkt uzyskaja wartos¢ dodana. Gtéwnie w sferze emocjonalnej. Do prostych
ustug, kiedy je taczymy zostaje dodane to ,,co$” co jest trudne do zdefiniowania. Czg¢sto
nazywamy to ,,obietnica przezy¢”, przygody, emocji, ktére zapamigtamy, ktére dadza
klientowi zadowolenie, a nawet satysfakcje z ,,uczestnictwa” w produkcie. Swiadomie
napisatem uczestnictwa w produkcie, a nie jak to zazwyczaj mowi korzystania z ustug

produktowych.

0 Werbalizacja: przedstawienie lub wyrazenie czego$ za pomoca stow.
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Przykladowy model Sieciowego Produkty Turystyki

-

Obiekty ushugowe Atrakcie turvstyezne
Przepltyw

informacji

o swiadczonych
ushigach.
Rdzen
ieciowego Produktu
Turystyki Wiejskiej:
Pakietowy produkt oparty

Wspolny

na jednym obiekcie marketing
sw1adczacym' ushugi i promocia.
dla turystow.

e Gospodarstwo
agroturystyczne.
e Iip.

: -;; Programy turystyczﬁe |
b - wzbogacone uslugami
Miejsca __okolo ttyc' -y

e

Zrédto: Opracowanie whasne.
Korzystajac z wczesniej wykonanych analiz: trendow w turystyce krajowej 1 Swiato-

Podmioty turystyki:
np. gospodarstwo
agroturystyczne

wej, analizy potencjatu i trendéw turystyki lokalnej na obszarze objetym procesem budowy
sieciowego produktu turystyki wiejskiej, a takze zidentyfikowanych lokalnych waloréw,
atrakcji i jednostkowych produktéw turystyki wiejskiej otrzymamy do$¢ pokazny materiat
do opracowania. Laczac poszczegdlne sktadniki wykorzystamy wykonana diagnoze poten-
cjatu produktéw planowanych do wiaczenia w Sieciowy Produkt Turystyki Wiejskie;.
Opracowanie jest wyzsza forma planowania, bowiem jest to rodzaj realizacji planu.
Zatem ludzie, ktérzy postanowili wykreowaé SPTW, sa zespolem, ktéry planuje, a nastgpnie
zaprasza tych wszystkich, ktorzy sa wilascicielami, zarzadzajacymi, czy zwyczajnie sami
stanowia ,.atrakcj¢” do udzialu w dyskusjach o tym, jak z jednostkowych ustug, atrakcji,

obiektow 1 miejsc zbudowac co$ wigkszego, jeszcze bardziej atrakcyjnego.
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Ten proces wymaga przede wszystkim wywolania wzajemnego zaufania wszystkich uczest-
nikow opracowanie SPTW, a nastgpnie, co jest znacznie latwiejsze wspotdziatania i wspot-
pracy. Warto w tym miejscu kilka stéw poswigci¢ wspotdziataniu i wspétpracy.

Wspdlpraca, to zdolno$¢ tworzenia wigzi i wspotdzialania z innymi, umiejetnos¢
pracy w grupie na rzecz osiagania wspolnych celéw, umiejetno$¢ zespotowego wykonywania
zadan i1 wspdlnego rozwigzywania probleméw. Zdolno$¢ t¢ zalicza si¢ do kompetencji
emocjonalnych. Umiej¢tnos¢ ta stanowi jeden z wyréznikéw kompetencji spotecznych,
ktére warunkuja jakos$¢ relacji z innymi ludzmi. Wspétpraca i wspoétdziatanie prowadza
do tworzenia wewngetrznych wigzi wsrdd cztonkéw grupy, jak tez rodza ich poczucie
tozsamosci z zespolem, co zapewnia trwanie i sprawne funkcjonowanie tego zespotu na
rzecz osiagania wspolnych celéw jego cztonkdw.

Nalezy pamigtac, ze na tym etapie (jezeli we wezesniejszych fazach — krokach tego
nie zrobiliSmy), powinnismy dokona¢ oceny atrakcyjnos$ci naszego produktu dla konkret-
nych grup klientéw. Rynek ustug kieruje si¢ zasada segmentacji, czyli wiemy jakie grupy

klientdw na nim wystgpuja. Grupy te zostaty przedstawione w rozdziale 6.
Krok 7. Opracowanie programéw sieciowego produktu turystyki wiejskiej

Ze wzgledu na rozproszenie oferty produktowej na obszarach wiejskich nalezy
tworzy¢ programy laczace zréznicowane elementy i1 oferowac je na rynku w formie tury-
stycznego produktu sieciowego, ulatwiajac turyscie interesujace i ksztatcace zagospodaro-
wanie czasu wolnego.

Jesli zidentyfikowaliSmy we wczesniejszym etapie produkty proste (produkty
rzeczywiste, produkt(y) rozszerzone) mozemy ztozy¢ je w sieciowy produkt turystyczny.
Niektdre osoby potrafia juz powigza¢ w ktéryms z poczatkowych etapéw produkty proste
w produkty ztozone, np. tematyczne szlaki piesze, rowerowe, kajakowe, samochodowe czy
konne. Mozliwe, ze jeden obiekt §wiadczacy prosta ustuge, zacznie do niej dotaczac¢ inne
turystyczne lub okoto turystyczne wykorzystujac lokalny potencjat turystyczny, w tym na
przyktad ciekawe miejsca, tworcow ludowych i regkodzielnikow.

Jezeli zaczniemy porozumiewac si¢ z innymi ustugodawcami w ramach SPTW mo-
zemy zacza¢ pracowac nad programami turystycznymi. Programy turystyczne to wariantowe
zestawienie r6znorodnych ustug 1 atrakcji, ktére beda oferowane klientowi. Baza wyjsciowa
dla opracowania programéw SPTW beda zawsze te podmioty, ustugi, miejsca i atrakcje,
ktére sa w sieci. Kazdy z tych elementéw moze generowac rézne warianty ustug i atrakcji,
ktére zestawiajac w logiczne ciagi ograniczone ramami czasu i obszaru beda stanowi¢ pro-
gramy turystyczne SPTW.

Jak postepujemy przy opracowaniu programow sieciowego produktu turystyki wiejskiej?

To co najwazniejsze, to wola wszystkich zainteresowanych (wtascicieli lub zarza-

dzajacych ustlugami, atrakcjami, miejscami itp. wlaczonymi w SPTW) do uczestnictwa
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w pracach zmierzajacych do opracowania programéw. Mozliwe, ze niektérych trzeba bedzie
przekonywac. Kazdy kto $wiadczy ustugi turystyczne i osiaga zadawalajace wyniki, moze
si¢ obawia¢ nowosci. Sieciowanie tworzenie programOow turystycznych jest wiasnie czyms$
nowym i to moze stanowi¢ przeszkode¢ w integrowaniu dziatan przez ludzi.

Nieche¢ i niewiar¢ mozna przetamywac tylko poprzez dyskusj¢ i budowanie zaufa-
nia do siebie i do ustug, ktére §wiadczymy. Ustugi, zwlaszcza ich jakos¢ beda podstawa
budowania programéw turystycznych. W tym celu powinni$my zapisa¢ co, kto ma w swo-
jej dyspozycji, co moze by¢ wilaczone do programéw. Zapisujemy (inwentaryzujemy)
wszystko czym dysponujemy. Programy powinni§my budowa¢ wytyczajac jakie§ wazne
watki wiazace ustugi w calo$¢ ujgta w program. To moze by¢ wyznaczony cykl dziatah
o charakterze atrakcji turystycznych lub wybrany wiodacy temat.

Laczymy ze soba takie ustugi i atrakcje aby klient mégt by¢ nimi zainteresowany.
Kazdy opracowany program powinni§my przeanalizowa¢ w oparciu o zasady symulacji
zdarzen. Czyli werbalizujemy to co po kolei bedziemy proponowac klientowi i1 analizujemy
czy to jest interesujace. W tym celu wyobrazamy sobie, ze to my bgdziemy uczestniczy¢
jako turysci w takim programie.

Tak opracowane programy turystyczne przygotowujemy do promocji i sprzedazy.

Krok 8. Program rozwoju produktu markowego.

Kolejny krok to program rozwoju produktu markowego. Na tym etapie nalezy roz-
pocza¢ pracg od definicji produktu markowego. Marka jest to rozpoznawalny produkt,
ustuga, miejsce, pakiet turystyczny dostosowany do odbiorcy i postrzegany przez turyste
jako najlepiej zaspokajajacy jego potrzeby z gwarancjq jakosci 1 unikalnosci.

Marka turystyczna to kompleksowy produkt turystyczny, ktéry jest tatwo identyfi-
kowalny dla potencjalnego turysty. Pojgcie szerokie marki turystycznej — odnoszone jest
do obszaréw i atrakcji turystycznych, jako kompleks dziatan skierowanych na lokalny
(regionalny) produkt turystyczny.

Program rozwoju produktu markowego bedzie obejmowat wiele elementéw taczo-
nych w calo$¢, poczawszy od opracowania koncepcji produktowej. Przy tym etapie mozna
stosowac burz¢ mézgéw, mape mysli i inne metody heurystyczne, poniewaz chcemy okre-
sli¢ wiodace elementy sktadowe produktu markowego, elementy uzupetniajace, imprezy,
atrakcje 1 proponowane kombinacje tych sktadnikow oferowanych jako pakiety turystyczne.
Kreowaniu marki produktu turystycznego towarzysza zawsze dziatania marketingowe.
Dlatego wsréd podstawowych decyzji zwiazanych z ksztattowaniem i rozwojem produktu
markowego nalezy wymienic:

— sposoby identyfikowania markowego produktu wséréd innych produktéw (ofert)
turystycznych,

— rynkowy zasig¢g oddziatywania produktu markowego,
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— pozycjonowanie produktu markowego na tle innych marek,
— rozszerzanie i ewentualna rekonstrukcja produktu markowego,
— koncepcja strategii marki.
Markowe produkty turystyczne moga by¢ tworzone i rozwijane:
— w poszczegllnych kategoriach (typach), np. jako pojedyncza ustuga lub pakiet ustug,
jako impreza, szlak, obiekt lub wydarzenie;
— w okreslonych rodzajach turystyki, np. jako turystyka kulturowa, turystyka rekreacyjna,
aktywna i specjalistyczna, turystyka wiejska;
— wedlug r6znych koncepcji przestrzeni, w jakiej moga by¢ ,,0sadzone”, np. w przestrzeni
historyczno-kulturowej, geograficznej czy administracyjne;j.
Tworzenie turystycznego produktu markowego niesie ze sobg wiele zalet zar6wno
z punktu widzenia konsumentéw, producentéw, jak i spoltecznosci lokalne;j. ! Nalezy pod-
kresli¢, ze $rodki na realizacje dzialan zwiazanych z turystyka wiejska i tworzeniem mar-
kowych produktéw mozna uzyska¢ z PROW 2007-2013 o$ 4. LEADER, Matych projekty,
a takze zgtaszajac pomysty do KSOW.

Jak przygotowujemy program rozwoju produktu markowego?

Program rozwoju naszego produktu markowego rozpoczynamy przede wszystkim
od przeprowadzenia badan marketingowych. Zanim jednak zostana one przeprowadzone
trzeba ustali¢ z jakich Zrddet informacji rynkowych bgdziemy korzystac i jakie rodzaje
badan marketingowych przeprowadzimy, tak aby ustali¢ jako$¢ naszego produktu markowego,
grupy docelowe i okresli¢ strategie marketingu mix. Wazne jest na tym etapie abySmy
doktadnie okreslili jako$ i zasigg naszego produktu, polityk¢ cenowa, promocje oraz dys-
trybucjg, a takze a moze przede wszystkim uwzglednili piaty element marketingu mix
w turystce jakim sa ludzie — odbiorcy naszego produktu markowego. Uwzgledniajac te
wszystkie elementy oraz na podstawie przeprowadzonych juz badan powinnismy napisaé
strategi¢ rozwoju naszego produktu. Wazne jest aby powstat taki dokument, poniewaz
w strategii zamiescimy: analiz¢ silnych i stabych stron dziatania na istniejacych juz czy
potencjalnych rynkach turystycznych naszego produktu markowego, pozycj¢ i udziat w rynku
tego produktu, a takze propozycje jego rozwoju i programy dziatan do zrealizowania

zamierzonego celu.

Krok 9. Opracowanie programu i narz¢dzi promocji sieciowego produktu
turystyki wiejskiej

Przygotowany do sprzedazy SPTW jest zespotem réznych ustug, atrakcji, miejsc
polaczonych we wspdlny program turystyczny. To co wazne, nie jest to ani produkt pakie-
towy ani oferta turystyczna w rozumieniu ustawy o ustugach turystycznych, czyli nie posiada

3! Panasiuk A. Marketing ustug turystycznych, PWN, Warszawa 2007 r.
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wspdlnej ceny. To zaledwie zestaw réznych jednostkowych ofert posiadajacych indywidualne
ceny ale pofaczonych wspdlna idea, tematem, obszarem itp. To co bedzie taczy¢ te jed-
nostkowe oferty to program promocji i system informacji o programie turystycznym, w ktory
zostaty wiaczone.

Przygladajac si¢ promocji ofert biur turystycznych i ofert réznorodnych jednostko-
wych ustug turystyki wiejskiej wida¢ wyrazna réznicg¢ polegajaca na braku profesjonali-
zmu tych drugich. Nie wynika to z braku specjalistow od promocji dostepnych dla ustugo-
dawcow produktow turystyki wiejskiej ale bardziej z faktu, ze sami wiasciciele obiektow
i atrakcji nie potrafia atrakcyjnie zdefiniowac istoty oferowanej ustugi w taki sposéb aby
zawierata (ta definicja) realna obietnicg przezy¢, emocji ,,niewiadomego”, 0 czym po po-
wrocie z wypoczynku, wycieczki, wyjazdu turystycznego bedzie mozna opowiedzie¢ bli-
skim i znajomym w pracy.

Istota programu promocji sprowadza si¢ do okreslenia ,,co, do kogo, jakimi drogami,
przy pomocy jakich narzedzi bedziemy promowac”. W interesujacym nas przepadku pro-
mowac bedziemy Sieciowy Produkt Turystyki Wiejskiej wraz z programami turystycznymi
zbudowanymi w ramach tego produktu. Do kogo bedziemy kierowac¢ dziatania (informacjg
o produkcie i programach) opisane w programie? przede wszystkim musimy to okresli¢ w
oparciu o wczesniejsze analizy trendow turystyki swiatowej, krajowej i lokalnej. Powinni§my
rowniez przeprowadzi¢ (nawet najprostsze) badania marketingowe aby uzyska¢ odpowiedz
na pytanie kogo moze zainteresowac nasza oferta. Sposréd ré6znorodnych kanatéw dystry-
bucji informacji wybieramy te, ktére sa dla nas dostgpne 1 nie wymagaja duzych naktadéw
finansowych. Telewizja — nie! Internet — tak! Kosztowne katalogi — nie! (wydamy duzo pie-
ni¢dzy a informacja moze si¢ zdezaktualizowac). Ulotki — tak! Nie sa drogie, sami mozemy je
wydrukowac 1 powieli¢. Udziat w targach, gieldach i innych podobnych imprezach — tak!
Tam mozemy rozmawiac z potencjalnymi klientami i weryfikowac nasza propozycjg (oferte).
Prasa ogélnopolska, regionalna — tak! Pod warunkiem, ze uda nam si¢ zainteresowa¢ tym
co proponujemy redakcje i dziennikarzy, aby unikna¢ drogich reklam prasowych. Prasa
lokalna — nie! samych siebie nie musimy przekonywac jak ciekawa jest nasza oferta. Chyba,
ze robimy to z zamiarem nie tyle promocji naszej ustugi co, wzmocnienia lokalnych wigzi
z regionem 1 nadzieja, ze poprzez wspoimieszkancow rozpowszechni sig¢ informacja do ich
rodzin i bliskich.

Jak pracujemy nad programem promocji?

Teoretycy wyrdzniaja 4 lub 5 faz (krokéw) przygotowania i realizacji programu
promocji, sa to:
1. Przygotowanie do opracowania programu polegajace na ustaleniu, kto bedzie pra-
cowat 1 jaki bedzie zakres naszej oferty (jakie produkty, jakie programy turystyczne,
jakie atrakcje itp. Jakie kanaty dystrybucji 1 jakie narz¢dzia.
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2. Prace diagnostyczne, polegajace na ocenie atrakcyjnosci naszej oferty, ocenie szansy
na osiagnigcie sukcesu, sformutowanie zagrozen w trakcie realizacji programu.

3. Wyznaczenie celéw programu promocji. Zawsze jak co$ robimy, czy zamierzamy
robi¢ powinniSmy stawia¢ sobie pytanie w jakim celu to robimy, bgdziemy robic.
Okreslenie i zapisanie celu (celéw), nawet tak oczywistych jak w naszym przypadku
(chcemy sprzedac¢ jak najwigcej po jak najlepszej dla nas cenie), pozwoli na dyscy-
plinowanie planowanych dziatan i pomoze w ocenie zrealizowanego programu.

4. Realizacja. To co zaplanowaliSmy wprowadzamy w zycie.

5. Monitorowanie polegajace na przygladaniu sig jak to co zaplanowaliSmy w naszym
programie promocji jest przez nas 1 naszych partneréw realizowane. Jest to o tyle
wazne, ze taki monitoring pozwala na oceng skutecznosci naszego programu i jego

doskonalenie.

Krok 10. Dbatos¢ o jakos¢, unikatowosci 1 trwatos¢ zbudowanego sieciowego
produktu turystyki wiejskiej 1 jego ochrona

Dbatos¢ w potocznym rozumieniu kojarzy nam si¢ z troska o co$, opiekowaniem
si¢ kims, zabieganiem o co$, czyje$ wzgledy, czy pielggnowaniem jakiej$ tradycji itd. Na
potrzeby rozwazan o potrzebie dbatosci o jakos¢, unikatowos¢ i trwato§¢ SPTW, mozemy
przyja¢ potoczne rozumienie pojecia dbatos¢. Bedzie to oznaczaé, ze naktadamy na siebie
obowiazek troski o to by produkt, ktéry wykreowalismy byt trwatly, utrzymywat wysoki
poziom atrakcyjnosci i zachowywat standardy jakosciowe. Do waznych wyznacznikéw
jakosci ustug turystycznych zaliczy¢ nalezy:

1. infrastruktura materialna ustug (wygoda i estetyka otoczenia):

- Wwyposazenie ,,it”, autokary itp.,

- lokalizacja,
2. niezawodnos¢ ustug:

- rzetelnos¢ ustugodawcy

- wiarygodno$¢ informacji

- doktadno$¢ informacji

- terminowos¢ oferowanych ustug

- powtarzalno$¢ cech ustug (przy kazdorazowym ich $§wiadczeniu)
3. wrazliwos$¢ ustugodawcow, gotowos¢ swiadczenia ustug:

- szybko$¢ Swiadczenia ustugi

- czas i odpowiednia reakcja na zyczenia klientow

- skuteczno$¢ spetniania zyczen klientéw

— dyskrecja i umiejetnos¢ dochowania tajemnicy przez ustugodawce
4. pewnos¢ ustugi, bezpieczenstwo;

- fachowos$¢ ustugodawcow

93 | @ CENTRUM DORADZTWA ROLNICZEGO W BRWINOWIE ODDZIAL. W KRAKOWIE



Budowa sieciowego produktu turystyki wiejskiej
wsparcie PROW 2007-2013 dla rozwoju turystyki na obszarach wiejskich

- kompetencje ustugodawcow,
- odpowiedzialnos¢,
- bezpieczenstwo klienta,
- zaufanie do ustugodawcy,
5. znajomos¢ potrzeb klientéw:
— umiejetnos¢ rozpoznawania potrzeb i oczekiwan klientéw,
- umiejetnos¢ tatwego nawigzywania kontaktow przez ustugodawcow,
— zrozumienia probleméw klientow.
Przyktady czynnikéw wyznaczajacych poziom jakosci. Zatem jakie decyduja o jakosci
ustug w turystyce w ujeciu sektorowym?
Na przyktad w zakresie transportu turystycznego:

szybkos¢ przewozu,

bezpieczenstwo przewozu,

dostgpnos¢ komunikacyjna,

bezposrednios¢ potaczen.
W zakresie ustug hotelarskich:

- komfort, wygoda,

— spelnienie norm kategoryzacyjnych.
W zakresie gastronomii:

- czystose,

- higiena,

— dostgpnosc¢.
W zakresie obstugi ruchu turystycznego:

— doktadnos¢,

- szybkos¢,

- rzetelnos¢,

- wiarygodnos¢.
I jeszcze w zakresie biur podrézy:

— dostgpnos¢ placowek,

- wiarygodnos¢,

- rzetelnos¢.

Przedstawione parametry opisuja podstawowe cechy jakosci poszczegdlnych grup
ustug turystycznych, nalezy doda¢ ze im wigkszy udziatl pracy cztowieka skierowanej na
efektywnos¢ §wiadczenia ustug turystycznych, tym ranga miernikéw jakosci obstugi jest
wyzsza.

Jako$¢ jest najwazniejsza. Unikatowos¢ i trwato$¢ sa w pewnym sensie uzaleznione
od jakoS$ci. Poszukiwanie w SPTW elementow niepowtarzalnych, jedynych w swoim ro-

dzaju, wyjatkowych to nic innego jak budowanie trwatosci produktu. Nawet najciekawszy,
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najlepszy produkt wymaga systematycznej troski o jako$¢, eksponowania unikatowosci
1 zabiegania o trwalto$¢. Nie oznacza to, ze produkt zwlaszcza sieciowy nie podlega zmia-
nom. Zmiany, zwltaszcza te, na ktére mamy wptyw sa niezb¢dne wobec zmieniajacych si¢
oczekiwan i gustow klientéw oraz zmian zachodzacych na rankach ustug turystycznych.
Najtrudniej jest opisa¢ sam proces dbania o jako$¢, unikatowos$¢ i trwatos¢.

Kiedy te procesy kreujemy? Na czym polega nasza rola w tym zakresie?

Odpowiedzi musimy poszukiwa¢ w naszej zbiorowej wyobrazni. Kazdy indywidu-
alnie oceni swoja role¢ w tym zakresie i nakresli zadania. Mozna to wszystko zapisa¢, upo-
rzadkowac i stworzy¢ rodzaj dyrektywy, ktérej wspdlnie bedziemy przestrzegac. Sieciowy
produkt, jest luznym zbiorem réznych elementow, to determinuje nasze zachowania wobec,
nie tyle tych elementéw ale tych, ktérzy sa ich wilascicielami lub zarzadzajacymi. Dbatos¢
o jako$¢, unikatowos¢ i trwatos¢ SPTW to troska o wzajemne relacje pomigedzy ludzmi,
ktorzy decyduja o ksztalcie i1 jakosci oferowanych ustug. Ze wzgledu na to, ze ustugi te sa
w jakie$ zalezno$ci wobec siebie 1 wobec catego produktu powinni§my godzi€ si¢ na to, ze
wzajemnie bedziemy obserwowac poziom ich jakosci i otwarcie dyskutowac o tym co mo-
ze obniza¢ atrakcyjnos$¢ samej ustugi i catego produktu.
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