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Wstep

Przez wiele wiekow wie§ utozsamiana byta z rolnictwem. I chociaz
rolnictwo jest nadal dominujacym elementem ksztattujacym charakter wiekszosci
obszaré6w wiejskich i dlugo jeszcze pozostanie podstawowa cze$cia wiejskiej
ekonomii, to coraz wyrazniej daje si¢ zaobserwowaé postepujacy proces
dezagraryzacji struktur spotecznych i gospodarczych oraz wkomponowywania
w wiejska przestrzen nowych pozarolniczych i pozaprodukcyjnych funkcji. Jest to
zgodne z polityka wielofunkcyjnego i1 zréwnowazonego rozwoju obszarow
wigjskich. Jednym z rodzajow pozarolniczej dziatalnosci na obszarach wiejskich
o duzych mozliwosciach rozwoju jest turystyka. Jednakze w wigkszosci gmin
wiejskich i region6w stan zaawansowania jej rozwoju nie jest wystarczajacy i nie
wpltywa w widoczny sposob na ich strukture funkcjonalng. Wielorakie korzysci
z rozwoju turystyki osiagane przez mieszkancow wsi $wiadczacych ushugi
turystyczne, a takze cate spolecznosci lokalne umozliwiajace zlagodzenie
przynajmniej czgSci problemow nurtujacych wie§, przemawiaja za potrzeba
zdynamizowania tego procesu. Potwierdzaja to doswiadczenia krajow
o dtugoletnich tradycjach rozwoju turystyki wiejskiej, a takze doswiadczenia tych
regioné6w 1 gmin wiejskich w Polsce, ktére jako pierwsze dostrzegly szanse
rozwoju poprzez turystyke. W pracy podjeto probe odpowiedzi na takie
m.in. pytania, jak: jakie dziatania nalezy podja¢ dla zdynamizowania rozwoju
i uczynienia z turystyki waznego czynnika rozwoju obszarow wiejskich? Jakie
tendencje dajg si¢ zauwazy¢ w rozwoju turystyki wiejskiej? Czy i na ile zachowana
zostala tozsamos$¢ turystyki wiejskiej w Polsce? Jakie sg relacje pomigdzy
terytorialnym a produktowym podejsciem do wizerunku turystyki wiejskiej? Jakie
sg spoteczne uwarunkowania rozwoju turystyki wiejskiej 1 jakie inicjatywy
o charakterze spolecznym sa pozadane dla zdynamizowania jej rozwoju? To tylko
niektore pytania, na ktore przynajmniej cz¢sciowa odpowiedz znajdzie Czytelnik
w niniejszej publikacji.

Praca sktada si¢ z trzech czesci. Sg nimi: 1. Ogolne zagadnienia turystyki
wiejskiej; II. Wybrane uwarunkowania rozwoju funkcji turystycznych obszarow
wiejskich; III. Promocja produktéw regionalnych i lokalnych.

W  czesci pierwszej publikacji przedstawiono spoteczno-ekonomiczne
problemy rozwoju obszarow wiejskich w Polsce stanowigce przestanke
ksztattowania ich funkcji turystycznych, dokonano analizy struktury funkcjonalnej
obszarow wiejskich, pokre§lono potrzebe dalszego roznicowania dziatalno$ci
gospodarczej na wsi, a gtdéwnie zdynamizowania rozwoju dzialalnosci turystyczne;.



Zaprezentowano jedng z form aktywizacji turystycznej obszarow wiejskich, jaka sa
wioski tematyczne. Waznym zagadnieniem poruszonym w tej czesci jest problem
zachowania tozsamos$ci turystyki wiejskiej oraz ztozono$¢ projektowania
tozsamo$ci produktu turystycznego jednostki terytorialnej. Ukazano relacje
pomiedzy terytorialnym a produktowym podejsciem do ksztaltowania wizerunku
oraz przekazy komunikujace tozsamos¢ turystyki wiejskiej na poziomie krajowym
i regionalnym.

Czes¢ druga poswiecona jest analizie wybranych uwarunkowan rozwoju
turystyki wiejskiej. Najwigcej migjsca poswigcono uwarunkowaniom spolecznym
i ich roli w stymulowaniu rozwoju turystyki na obszarach wiejskich. Ukazano
postawy mieszkancoOw wsi wobec rozwoju turystycznego jednostek terytorialnych
szczebla lokalnego, role stowarzyszen agroturystycznych w stymulowaniu rozwoju
turystyki wiejskiej. Interesujacym i waznym problemem poruszonym w tej
czgsdci jest integrowanie wysitkow wiascicieli gospodarstw agroturystycznych -
zaprezentowano nowatorskie rozwigzanie zwickszajace konkurencyjnosé¢ oferty
agroturystycznej, jakim sa klastry agroturystyczne (na przyktadzie klastra
okopskiego). Niejako kontynuacja tej czesci publikacji jest kolejna trzecia czesé,
w ktoérej wiele miejsca poswiecono lokalnym grupom dzialania i ich znaczeniu
w rozwoju obszaréw wiejskich, w tym rozwoju turystyki wiejskie;j.
W szczegolnosci podkreslono role LGD w promocji produktow regionalnych
i lokalnych. Zaprezentowano tez przyklady tworzenia kompleksowych
i markowych produktéw turystycznych i ich promocji.

Zdajemy sobie sprawg, ze poruszane w publikacji zagadnienia nie
wyczerpuja wszystkich problemow rozwoju obszaréw wiejskich z wykorzystaniem
funkcji turystycznych i nie oddaja calej jego zlozonosci. Moga one jednakze
stanowi¢ inspiracje do dalszych badan, wskazujac kierunki poszukiwan
badawczych. Obecnos¢ Autorow reprezentujgcych roézne dyscypliny naukowe
wskazuje na potrzebg podejmowania badan o charakterze interdyscyplinarnym.

Pragng podzigkowa¢ Autorom za trud przygotowania opracowan,
Recenzentom za wklad pracy w podniesienie jakosci artykutéw. Dzigkuje
Pracownikom Katedry Ekonomiki Edukacji, Komunikowania i Doradztwa oraz
Doktorantom za duze zaangazowanie i pomoc W przygotowaniu niniejszej
publikacji.

Dr hab. 1zabella Sikorska-Wolak, prof. nadzw. SGGW
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Janusz Majewski
Zaktad Agroturystyki
Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu

Tozsamos¢ turystyki wiejskiej — poziomy: ogolnokrajowy,
regionalny, lokalny

Identity of rural tourism — national, regional and local levels

Wstep

W  literaturze marketingowej kwestia wizerunku nalezy do jednej
Z najistotniejszych. O wizerunku méwi si¢ przede wszystkim w odniesieniu do
produktu i/lub terytorium, w zwigzku z zarzadzaniem marka, co okreslane jest
mianem brandingu’. Rozréznia si¢ wizerunek kreowany (zamierzony przez
producenta) od wizerunku postrzeganego, ktory powstaje w $wiadomosci klientow.
Ten pierwszy, nazywany takze tozsamoscia produktu, jest zasadniczym przekazem
o produkcie, wysylanym przez producenta do konsumentéw. Natomiast wizerunek,
jako percepcja produktu w umystach klientow, jest gtownym czynnikiem
wplywajacym na decyzje zakupowe. Jednak w proces percepcji, oprocz
tozsamosci, ingeruje wiele innych czynnikéw, niezaleznych od producenta®. Sa to
na przyktad poprzednie wrazenia z kontaktu z produktem lub miejscem, informacje
z ksiazek, ze szkoly, z mediow czy opinii znajomych®.

»Wizerunek danego obiektu (marki, przedsigbiorstwa, regionu) jest
kategorig poznawcza, opisujaca catos¢ subiektywnych skojarzen, wiedzy, opinii,
sadoéw, emocji, jakie maja o danym obiekcie ich odbiorcy”. Dlatego badanie
wizerunku moze dostarczy¢ podstaw do przewidywania zachowan nabywcow. Jest
to jednak zadanie skomplikowane i wymagajace wyrafinowanych technik
badawczych. Trzeba bowiem dotrze¢ do trzech sfer wizerunku: wiedzy o danym
obiekcie, emocjach z nim zwigzanych oraz zachowan w odniesieniu do tego

! L. De Chernatony: Marka. Wizja i tworzenie marki. Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2003.

2 M. O’Regan: The use of image in tourism destination marketing. In: Tourism Destination
Marketing. Gaining the Competitive Edge. J. Ruddy, S. Flanagan (eds.). Tourism Research Centre,
Dublin 2000, pp. 345 - 354.

® C. A. Gunn: Vacationscape: Designing Tourist Regions. Van Nostrand Reinhold, New York 1988,
p. 74.

* M. Florek: Podstawy marketingu terytorialnego. Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznaf 2006,
s. 95.



obiektu. Natomiast kiedy badamy skutecznos$¢ przekazu w kreowaniu wizerunku,
punktem wyjécia sa badania tozsamo$ci produktu lub regionu, a dopiero
w nastepnej kolejnosci porownanie z wizerunkiem w $wiadomosci potencjalnych
klientow.

W niniejszym artykule przedmiotem badan jest tylko jeden czton catego
procesu kreowania wizerunku, a mianowicie przekazy komunikujace tozsamosc¢
turystyki wiejskiej. Zostang one przeanalizowane przede wszystkim w ujeciu
terytorialnym, na poziomach ogolnokrajowym i regionalnym. Zasadniczym
pytaniem, na ktore taka analiza ma odpowiedziec, jest efektywnos¢ projektowania
tozsamosci turystyki wiejskiej w ramach roéznych pozioméw terytorialnych oraz
w ujeciu produktowym i sektorowym.

Jednostki samorzadu terytorialnego a tozsamos$¢ destynacji
turystycznych

Chociaz turystyka nie zna granic, nie tylko panstwowych, ale takze matych
jednostek samorzadu terytorialnego, to wigkszo$¢ inicjatyw projektowania
tozsamo$ci ogranicza si¢ do granic administracyjnych (gminy, powiatu,
wojewddztwa). Wynika to z faktu, iz inicjatorem i finansujacym takie dziatania sg
czgsto wladze administracji terenowej (na przyktad urzedy gmin). Ich celem jest
kreowanie wizerunku miejsca, w tym: wizerunku destynacji turystycznej.
Tymczasem pojecia jednostki samorzadu terytorialnego i destynacji turystycznej
nie zawsze muszg si¢ pokrywac, co wyraznie odrdznia si¢ w pracach z zakresu
marketingu terytorialnego.

Wedhug A. Szromnika marketing terytorialny to caloksztalt
skoordynowanych  dziatan  podmiotow  lokalnych, regionalnych  lub
ogo6lnokrajowych, zmierzajacych do  wykreowania procesOw  wymiany
i oddziatywania poprzez rozpoznanie, ksztaltowanie i zaspokojenie potrzeb oraz
pragnien mieszkancow’. W odniesieniu do jednostek samorzadu, marketing
terytorialny nie jest zadaniem wylgcznie tych jednostek, ale réznych innych
podmiotow  zlokalizowanych w tych jednostkach, chociaz podmiotem
prowadzacym polityke marketingowa sa zazwyczaj organy administracji lokalne;j.
Dlatego w przypadku turystyki mamy do czynienia ze strukturami o charakterze
partnerstwa publiczno-prywatnego, a mianowicie lokalnymi i regionalnymi
organizacjami turystycznymi. Funkcjonuja one tez najczesciej na poziomie gminy,
zwiazku gmin lub wojewodztwa.

5 A. Szromnik: Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowe i podmioty oddziatywania.
W: Marketing terytorialny — strategiczne wyzwania dla miast i regionow. Red. naukowa
T. Domanski. Uniwersytet L.6dzki, £.6dz 1997, s. 36.
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Pojawia si¢ pytanie, czy wizerunek terytorium mniejszego (czyli na
przyktad gminy lub powiatu bedacych czgscia danego wojewodztwa), powinien
by¢ spojny z wizerunkiem obszaru wickszego. Odpowiedz jest jednoznaczna,
kiedy obszar posiada odpowiedni potencjal moze on idealnie wpisywaé sie
w wizerunek regionu. Kiedy jednak takiego potencjatu nie posiada, a dysponuje
zasobami turystycznymi odmiennymi od wizerunku regionu, trudno odméwic temu
obszarowi prawa do kreowania wtasnego wizerunku.

Tozsamos$¢ destynacji a tozsamos$¢ produktéw turystycznych

Podstawowa kwestia w analizie projektowania tozsamos$ci i kreowania
wizerunku jest rozréznienie oraz wyjasnienie zalezno$ci miedzy wizerunkiem
destynacji, destynacji  turystycznej, produktu sektorowego i produktu
korporacyjnego (przedsicbiorstwa). Destynacja turystyczna okreSlana jest takze
innym terminem, a mianowicie obszarem recepcji turystycznej. Zaleznie od
przedmiotu analizy moze by¢ nim miejscowos¢, gmina, region lub kraj®.

Pod wzgledem zarzadzania, projektowanie tozsamosci produktu
turystycznego przedsigbiorstwa jest zadaniem prostszym, poniewaz zajmuje si¢
nim jedno kierownictwo. Natomiast w przypadku jednostki terytorialnej jest
bardziej skomplikowane, gdyz wymaga koordynacji co najmniej kilku (a czgsto
wiekszej liczby) podmiotéw o roznych interesach’. Aby tworzy¢ spéjna tozsamosé
destynacji turystycznej, potrzebna jest zgoda i1 wspodldziatanie gléwnych
interesariuszy. Czesta forma wspdlpracy firm (ustugodawcow) turystycznych
z jednej branzy sa konsorcja, ktorych rezultatem sa produkty sektorowe. Nie sg to
produkty terytorialne w sensie destynacji turystycznych, bowiem nie posiadajg
okreslonej lokalizacji, ale istotnie wptywaja na charakter tozsamos$ci wigkszych
obszarow, gtownie krajow. Miedzy tymi produktami mieszczg si¢ tzw. produkty
kombinowane, ktore sa wiasciwie produktami terytorialnymi, wykraczajacymi
poza granice administracyjne lub nawet geograficzne.

® E. Dziedzic: Obszar recepcji turystycznej jako przedmiot zarzadzania strategicznego. Monografie
i opracowania nr 442. Szkota Gléwna Handlowa, Warszawa 1998, s. 9 - 10.

" A. Niezgoda: Obszar recepcji turystycznej w warunkach rozwoju zréwnowazonego. Akademia
Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2006.
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DESTYNACJA KOMBINACJA

PRODUKT

Kraj Przygraniczny Konsorcjum

szlak rowerowy zeglarskie

Wojewodztwo na terenie:

3 krajow, Konsorcjum
Powiat 5 wojewodztw, wedkarskie

14 powiatéw
Gmina 50 gmin Grupa produktu

rowerowego

RYSUNEK 1. Relacje migdzy terytorialnym a produktowym podejsciem do wizerunku

Zrédto: A. Gibson, M.: The branding process in Tourism: Destination, Place and Product
Perspectives. In: Tourism Destination Marketing. Gaining the Competitive Edge. J. Ruddy, S.
Flanagan (eds.). Tourism Research Centre. Dublin 2000, s. 407.

Destynacja turystyczna rzadko jest w stanie konkurowa¢ na rynkach
wykorzystujac do tego celu wylacznie jej nazwe geograficzng. Na §wiecie niewiele
jest nazw znanych prawie powszechnie, takich jak Paryz czy Rzym. Inne nazwy sa
rozpoznawalne tylko na jednym lub kilku rynkach. Przyktadem sa Mazury, ktére
za granicg znane sg gtdéwnie na rynku niemieckim oraz wérdd zeglarzy i na tych
rynkach nazwa tozsama z regionem moze okaza¢ si¢ wystarczajgca do
przyciagniecia klientow. W regionach o stabszej rozpoznawalnosci oraz
identyfikacji z nazwa, potrzebny jest silny produkt turystyczny, o wyrazistym,
unikatowym wizerunku. Wprawdzie nazwa destynacji jest do pewnego stopnia
elementem stalym, gdyz okreslonym przez rzeczywista nazweg geograficzng, to ta
ostatnia nie zawsze jest rozpoznawalna i kojarzona z okreslonymi wiasno$ciami.
Nie ma wig¢c jednoznacznej odpowiedzi na pytanie, czy wybra¢ podejscie
produktowe, destynacji czy ich kombinacjg, gdyz zalezy to od konkretnego
przypadku.

Tozsamos¢ turystyki wiejskiej w przekazach promocyjnych
Materialy promocyjne sa narzedziem sluzacym komunikowaniu

tozsamosci produktu. Najczesciej skladajg si¢ one z tekstu oraz zdje¢, ktorych
zadaniem jest budowanie wizerunku produktu lub/i destynacji. Mozna stwierdzi¢,
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ze — bedac silnym narzedziem komunikowania - sa one dla klientow swoistego
rodzaju substytutem destynacji do momentu realnej obecnosci w niej. W ciagu
ostatnich kilku lat najwazniejszym s$rodkiem kontaktu z klientami, a tym samym
najwazniejszym narzedziem kreowania wizerunku, staty si¢ strony internetowe.
Zawieraja one zdjecia, filmy, rysunki, mapy i teksty. Dla badacza tozsamos$ci
produktu jest to najprostszy i najlatwiej dostgpny sposob zebrania danych, kiedy
zdecyduje si¢ na technike analizy zawartosci lub/i analizy tresci. Badanie
wizerunku musiatoby poj$¢ dalej i - poprzez zastosowanie wywiadow
poglebionych - dotrze¢ do $wiadomosci odbiorcow przekazoéw promocyjnych.
W niniejszym badaniu przedmiotem analizy jest tylko jeden aspekt tozsamosci,
a mianowicie przekaz werbalny wyrazony w tekstach opisujacych produkty
turystyczne. Przedmiotem badan sa strony internetowe 16 ogdlnokrajowych
organizacji turystyki wiejskiej zrzeszonych w Eurogites®.

Slogany w promocji turystyki wiejskiej na poziomach ogolnokrajowych

W oparciu o slogany wystepujace najczesciej na stronach internetowych 16
ogolnokrajowych organizacji turystyki wiejskiej w Europie dokonano nastgpujace;j
klasyfikacji tematow (symbole panstw w nawiasach sa wyjasnione na koncu tekstu
przy wykazie stron internetowych):

Ludzie, goscinnosé, styl Zycia

“Witajcie w przyjaznej gosciom ...” (S), “serdeczna i ciepta atmosfera” (B),
“tradycyjna goscinno$¢” (R), “ciepte przyjecie” (Sl), “czuj si¢ jak wsrod
przyjaciol” (Sp), “indywidualne podejscie” (GB), “tradycyjna grecka goscinnos¢”
(G), “smiej si¢ i ciesz zyciem razem z gospodarzami” (Ir), “tradycyjna, ciepla
polska goscinnos$¢” (PL), “spodziewaj si¢ przyjaznego przyjecia” (F).

Przyroda

“odkryj czary natury” (Sw), “piekno przyrody” “przyrodniczy region” (B), “zbadaj
unikatowg przyrod¢” (B), “powrot do natury” (F) “bliski kontakt z przyroda” (SI),
“Zywno$¢ organiczna” (Sl), “czyste przezycie natury” (D), “idylliczne krajobrazy”
(D), “malownicze tereny” (Ir).

Wyciszenie i zdrowie

“spokojne otoczenie” (Sl), “daleko od ruchliwych drog i masowej turystyki” (G),
“wyciszenie jak w klasztorze” (Lux), “relaks w zaciszu” (Ir), “spok¢j i relaks”
(PL), “cisza” (B) “ladowanie akumulatorow” (B), “zaciszne miejsce” (Ir), “zdrowe
srodowisko” (Sl), “niezniszczona przyroda wspaniale potaczona ze zdrowa
zywno$cig” (S1), “koncentracja na dobrym zdrowiu” (A), “§wieze powietrze” (F).

& www.eurogites.com.
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Authenticity and reality

“znalezione w autentycznych regionach nieznanej Grecji” (G), “oryginalna
zywno$¢ z farmy” (N), “autentyczne gospodarstwo rolne” (Sl), “organiczna
zywno$¢” (D), “odkrywanie prawdziwego wiejskiego $wiata” (Sp), “ciesz sie¢
lokalng tradycjg” (F), “odkryj warto$ci prostego zycia” (B), “wez udzial
W przyjemnosci pracy na roli i w wiejskim zyciu” (B).

Nieznane, obietnica nowego

“nie odkryte pickno przyrody” (G), “uspione pigkno” (Lux), “odkryj ukryte
pigkno” (Lux), “nieznane pickno Stowacji” (Slk), “odkryj nowe miejsca” (F),
”dos$wiadcz odmiennego sposobu zycia” (F), “odkryj zdumiewajace pigkno
architektury” (Lux).

Kultura i tradycja

“odkryj dziedzictwo wiejskiej Irlandii” (Ir), “fascynujace dziedzictwo” (GB),
“zabytkowe miasteczka” (GB), “kraina tradycji i kultury” (A), “wiejskie style
zycia” (GB), “odkryj histori¢” (B) “kupuj tradycyjny ser z mleka koziego”(N),
“skarby kultury” (PL).

Produkty lokalne
“sprobuj lokalnych produktow” (B), “tradycyjna slowenska kuchnia” (SI),
“smaczne delikatesy”(Sl), “dla tasuchow” (GB), “$§wieze lokalne produkty” (GB).

Powyzsze slogany stuza zbudowaniu tozsamos$ci turystyki wiejskiej na
poziomie makro czyli destynacji kraju. Zauwazmy, ze jeden kraj wykorzystuje
czegsto kilka motywow, ktérym zamierza przyciagnaé klientdw. Niektore ze
sloganéw powtarzajg si¢, a inne daja zakwalifikowa¢ do dwoch kategorii.
Przyjrzyjmy sie zatem innemu podej$ciu na poziomie ,,makro”, ktére nazywane
bywa sektorowym, a bliskie jest ujeciu produktowemu. O ile bowiem powyzsze
slogany mialy za zadanie wywota¢ u klienta okre§lone skojarzenia, to nie byly
wyraznie adresowane do jednoznacznie okreslonego segmentu klientow.

Slogany w promocji produktow tematycznych turystyki wiejskiej

Oprocz projektowania tozsamosci destynacji, w turystyce wiegjskiej
obserwuje si¢ produkty tematyczne (sektorowe), ktére moga mie¢ wymiar ponad
terytorialny. Zastosowanie tej techniki brandingu sprawia, ze przekaz jest tatwiej
rozumiany przez klientow, bo dodanie elementu przezycia zwigksza emocjonalng
bliskos¢ produktu. W Europie jest tylko kilka panstw, w ktorych znajdziemy
kompleksowa oferte produktow tematycznych turystyki wiejskiej na poziomie
ogélnokrajowym.  Ponizej  przedstawiono  wykaz  takich  produktow,
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wraz ze sloganami je opisujacymi, ktére zebrano na stronach internetowych
Austrii, Niemiec i Stowenii.

Rodziny z dzieémi
“Wakacje na farmie przyjaznej dzieciom ...po prostu zabawa i przygoda” (A),

“farma przyjazna rodzinom”, “gospodarstwo agroturystyczne z programem dla
dzieci bez opieki rodzicow” (SI).

Zdrowie

“Wakacje na farmach z rolnictwem organicznym i wellness ...najwazniejsze jest
dobre zdrowie” (A), “ekologiczne gospodarstwa agroturystyczne” i “gospodarstwa
agroturystyczne ze zdrowym stylem zycia” (Sl), “wakacje zdrowia i witalno$ci”

(D).

Jazda konna:

“Wakacje w gospodarstwach ze stadninami ...po prostu rado$¢ razem z konmi”
(A), “wakacje w siodle” (D).

Osoby niepetnosprawne

“Wakacje na farmach dla os6b na wozkach — z problemami narzadéw ruchu ...bo
ludzie s3 najwazniejsi” (A), “‘gospodarstwo agroturystyczne przyjazne
niepetnosprawnym” (SI), “przyjazne dla os6b na wozkach” i ,,bez barier” (D).

Seminaria
“Seminaria i szkolenia na farmach” (A), “konferencje” (D).

Enoturystyka

“Wakacje na farmie winiarskiej” (A), “gospodarstwo turystyczne z winnicg” (SI),
“wakacje w winnicy” (D).

Produkty tematyczne (sektorowe) wymagaja stworzenia systeméw kontroli
jakosci 1 w przypadku turystyki wiejskiej sa to specjalistyczne systemy
kategoryzacyjne. Niezbedne jest takze istnienie sektorowych organizacji
zrzeszajacych ushugodawcow. Sam wykaz ofert o jednolitym charakterze nie
tworzy jeszcze wizerunku. Trzeba doda¢, ze wigkszo$¢ produktow tematycznych
mozna znalez¢ w innych krajach, ale tylko w trzech wymienionych wystepujg one
wszystkie razem. Co ciekawe, sg to kraje sgsiadujgce ze sobg. W innych panstwach
znajdziemy tylko pojedyncze sektorowe produkty tematyczne i rzadko beda one
wykraczaly poza powyzszy wykaz. Jesli taka sytuacja si¢ zdarzy, to z reguly bedzie
ona dotyczyla albo regionu albo mnigjszej jednostki terytorialne;.
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Slogany na poziomach regionalnych

Turys$ci zagraniczni rzadko znaja dobrze geografie innych niz wlasny
krajow 1 zazwyczaj nie rozpoznaja nazw regionow. CzeSciej znaja nazwy
wigkszych miast, ktore sg stolicami regionow i stanowia swoiste bramy do nich,
bowiem tam zlokalizowane sa lotniska. Tymczasem wiele regionéw
0 nierozpoznawalnym wizerunku stosuje rézne skomplikowane nazwy wtasne do
promocji turystyki. Clarke twierdzi, ze turySci postrzegaja angielska wie$ (jako
destynacje) tylko w kategoriach ogdlnych®.

Poniewaz nazwy regiondow niewiele moéwia turystom z innych krajow,
stosuje si¢ technike dodawania wyjasnien do oryginalnych nazw. Takie podejscie
zastosowano w Austrii:

o Burgerland - Kraina ré6znorodnosci,
Karyntia — Kraina Stonca,
Dolna Austria — Wielka Kraina,
Gorna Upper Austria — Kraina u stop Alp,
Salzburgerland — Kraina tradycji i kultury,
Styria — Kraina zielonego serca,
Tyrol — Kraina gor,
Voralberg — Mata prowincja’®.
Powyzsze wyjasnienia maja — przynajmniej w intencji - charakter
opisujacy. Niektore podtytuty nie moéwig klientowi nic konkretnego, jak na
przyktad maty lub wielki region. Inne charakterystyki takie jak: kraina kultury
i tradycji” czy “kraina gor” daja pewne wyobrazenie o specyfice regionu tym
turystom, ktérzy nie sa w stanie przypisa¢ nazwie regionu jego gtéwnych cech
geograficznych, niemniej takze wydaja sie¢ zbyt ogdlnikowe.

Natomiast Anglia dla celow marketingowych wyodrebnita siedem
gléwnych obszardéw, nie nadajac im oryginalnych nazw regiondw, ale starajac sig,
by byly zrozumiate dla turystow zagranicznych. Te nazwy brzmig nastepujaco:

o Potudnie Anglii,
Wschod Anglii,
Serce (centrum) Anglii,
Péinocna Anglia,
Potudniowo Wschodnia Anglia".
W przypadku Polski kwestia identyfikacji nazwy jest szczegélnie wazna,
bowiem w promocji zagranicznej spotyka si¢ postugiwanie si¢ nazwami w jezyku
polskim. Jesli to bedzie Wielkopolska lub Podlasie, to cudzoziemiec jest w stanie

O O O 0O O O O

o
o
o
o

® J. Clarke: Marketing Structures for Farm Tourism. Beyond the Individual Provider of Rural
Tourism. Journal of Sustainable Tourism. Vol 7. No. 2, p. 26 - 47.

0. Hinteregger: The “Holidays in Austria” Brand. Austrian National Tourist Office;
www.austriatourism.com.

™ \www.tourismtrade.org.uk.

16



takg nazwe wymowic, chociaz niewiele osob przypisze tym regionom jakie$ cechy.
Gorzej, ze na targach turystycznych za granicg znajdujemy stoiska z nazwami:
,,Slqsk Cieszynski”, ,,Swie;tokrzyskie” czy ,,Pojezierze Szczecineckie”. Pytanie, czy
w przypadku turystyki wiejskiej mozna pokusi¢ si¢ o tozsamo$¢ regionalna,
pozostaje otwarte.

Tozsamos$¢ polskiej turystyki wiejskiej

Wizerunek bez tozsamosci?

Sa kraje, ktore buduja swdj wizerunek jako destynacji turystycznej bez
oparcia ich o produkt (lub produkty) sektorowy, a jedynie 0 poszczegdlne cechy
lub walory turystyczne. Taka praktyka jest czesta i dopuszczalna, jednak wtedy
nalezy dokona¢ wyrazniej selekcji tych atrybutow, ktére sg punktem wyjscia
projektowania tozsamosci. Jesli beda to dziatania rozproszone, to powstanie
niewyrazna tozsamos$¢, skutkujaca stabym, nieodroznialnym wizerunkiem. Taka
sytuacja ma miejsce od kilkunastu lat w polskiej turystyce na poziomie krajowym,
a takze w turystyce wiejskiej. Mimo wielu prob i kilku projektéw tozsamosci
turystyki Polski, nie jest ona ani jednoznaczna ani wyrazista. Pierwszy btad braku
konsekwencji zostatl popeliony juz w drugiej polowie lat dziewieédziesiatych,
kiedy opracowany przez ekspertow zagranicznych program budowy produktow
markowych nie zostat wdrozony. W ciagu kolejnych dziesigciu lat, sytuacja nie
ulegla zmianie.

Podobienstwo przekazow

Analiza tresci sloganow promocyjnych wykazuje istotng stabos¢ dotyczaca
wigkszosci analizowanych przekazoéw. Juz pobiezny przeglad ich tresci pozwala
zauwazy¢, ze uzywane sg podobne ,tematy”, co sprawia, ze poszczegolne kraje nie
r6znig si¢ istotnie migdzy sobg i niepotrzebnie konkurujg podobnymi atrybutami.
Przyktadowo: prawie kazdy kraj probuje przyciggnaé klientow ,,wyjatkowa
goscinnoscia” 1 ,przyjaznie nastawionymi mieszkancami”. Kiedy wszyscy
proponujg to samo, trudno o stworzenie odréznialnych ofert. Z drugiej strony
podobienstwo przekazoéw jest swego rodzaju atutem, ale w skali kontynentu, a nie
krajow, gdyz wzmacnia to tozsamos¢ samej turystyki wiejskie;.

Struktury organizacyjne turystyki wiejskiej

W Polsce, organizacje sektora turystyki wiejskiej na poziomach lokalnym
i regionalnym zrzeszaja przede wszystkim wiascicieli obiektow noclegowych.
Natomiast na poziomie kraju jest to struktura skupiajgca reprezentantow
organizacji lokalnych i/lub regionalnych. Forma prawna stowarzyszenia, a taka jest
wiekszo$¢ organizacji turystyki wiejskiej, nie sprzyja komercyjnemu podejsciu.
Kolejna kwestia, ktora wpltywa na wizerunek to sktad ich czlonkéw tych
stowarzyszen, wsrdd ktorych dominujg wlasciciele matych obiektow noclegowych.
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Rzadko si¢ zdarza, by rozumieli oni znaczenie wizerunku obszaru dla ich wlasnych
zyskow, rzadko tez korzystaja z pomocy fachowcéw. Brak lub maty udziat
reprezentantow sektora publicznego oraz wilascicieli prywatnych atrakcji
turystycznych, sprawia, ze trudno budowac konsorcja i grupy produktowe.

W tych krajach, w ktéorych mamy do czynienia z dobrze wykreowana
tozsamoscia kraju, regionéw jak i produktow, funkcjonuje silna i profesjonalnie
zarzadzana struktura turystyki wiejskiej. Jej cztonkami sg reprezentanci sektora
publicznego i prywatnego, a forma organizacyjna konsorcjum lub grup
produktowych sprzyja komercyjnemu podejsciu i budowaniu produktow
terytorialnych®?. Zatem przy pracach nad projektowaniem tozsamosci pierwszym
krokiem powinno by¢ przezwycig¢zenie izolacji ustugodawcow i zbudowanie przez
nich takich struktur organizacyjnych, ktére umozliwig powiazania z rynkami
krajowymi 1 zagranicznymi. Kolejny etap to zharmonizowanie pojedynczych
tozsamosci produktéw lub obszarow turystycznych z wypracowang koncepcja
tozsamosci na szczeblu regionow i kraju. Jednak warunkiem skutecznosci takiego
dzialania jest istnienie spdjnej koncepcji marki danego kraju, po to by
reprezentanci branzy turystycznej rozumieli polityke kraju i wspierali ja.

W poszukiwaniu tozsamoSci turystyki wiejskiej

Czy Disneylandyzacja jest rzeczywistym zagrozeniem?

Bernard Lane zadal pytanie: “czy w turystyce wiejskiej dopuszczalny jest
Disneyland, czyli parki tematyczne, bedace sztucznymi tworami, wykorzystujace
wprawdzie wiejskie walory, ale nie usytuowane w autentycznym otoczeniu, lecz
stworzone lub zrekonstruowane od podstaw™. Dodatkowym argumentem przeciw
parkom tematycznym ma by¢ fakt, ze zazwyczaj finansowane sg one ze zrodet
zewnetrznych i tym samym zagrazajg matym, lokalnym firmom i tradycyjnym
krajobrazom. W konsekwencji, oferujgc nie autentyczne formy aktywnosci, tereny
wiejskie traca swoja unikatowa propozycje sprzedazy, czyli wizerunek jednej
z ostatnich ostoi prawdziwego, nie przeksztalconego $wiata. Bernard Lane zaleca
wspieranie realnych doznan (w realnym wiejskim $§wiecie) opartych o lokalne
zasoby: dziedzictwo, przyrode i mieszkancow.

Autentyczno$¢ jest istotnym atrybutem uzytecznym w budowaniu
produktéw turystycznych o wyraznej tozsamosci, ktora jest trudna do skopiowania.
Problem w tym, w jaki sposob rozumiana jest autentyczno$¢ w odniesieniu do wsi
1 turystyki wiejskiej. Bardzo czesto jest bliskie tradycyjnej wsi, prawie skansenowi.
Tymczasem takg wie$ coraz trudniej spotkac, co sprawia, ze klientom sprzedawana
jest wiejska idylla, bedaca swoistego rodzaju typem idealnym wsi, ktory

12 | Roberts, D. Hall: Rural Tourism and Recreation. Principle to Practice. Cabi Publishing.
Wallingford 2001.

13 B. Lane: Romanticism or Rural Disney - where is Rural Tourism heading? A Paper presented at 3rd
European Congress on Rural Tourism. Eger, Hungary 2007.
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W rzeczywistoSci nie wystgpuje w czystej postaci. Czyli ze wzgledow
marketingowych akcentowane sg wszystkie elementy wiejskosci, ktorych turysta
pewnie nie znajdzie w jednym miejscu, ale sg one rozproszone w réoznych wsiach,
a czasem nawet regionach. Te elementy to miedzy innymi: krajobraz, przestrzen,
architektura, styl i tempo zycia, sposob pracy i spedzania wolnego czasu, elementy
tradycji, takze kulinarnych i wiele innych. Czy zatem rzeczywiscie mamy do
czynienia z konfliktem migedzy komercjalizacja a autentyczno$cia? Czy
komercjalizacja moze zagrozi¢ czy nawet zniszczy¢ autentyczno$é',

Miedzy tradycyjng sielankq a wspotczesng komercjg

Rozw¢j turystyki wiejskiej nalezy postrzega¢ i probowaé wyjasniaé
poprzez zmiany, jakim ona podlega. Jedng z najbardziej widocznych zmian jest
pojawienie duzych, czysto komercyjnych obiektow, wykorzystujacych atrybuty
wiejskosci do celow projektowania ich tozsamos$ci. Pojawia sie zatem istotne
pytanie: czy uwzglednia¢ powyzsze zmiany i jak one moga wplynaé na popyt na
turystyke wiejska. By¢ moze tradycyjny, idylliczny wizerunek sielankowej wsi
nalezy zmodyfikowaé, albo przynajmniej réznicowaé, ograniczajac go do tych
miejsc, ktore rzeczywiscie mu odpowiadaja.

Jeden z gléwnych dylematow, jaki pojawia sie w turystyce wiejskiej,
sprowadza si¢ do pytania, co jest przedmiotem sprzedazy i kupna. We wszystkich
krajach klientami turystyki wiejskiej sa mieszkancy duzych miast, ktérzy oczekuja
oferty odmiennej od turystyki miejskiej i turystyki w miejscowosciach
wczasowych™. Jednym stowem, istota turystyki wiejskiej powinna byé jej
wiejskos¢, a do tego wystepujaca w takich formach, w jakich jest postrzegana
przez mieszkancow miast. A wyobrazenia mieszkancow miast (i co za tym idzie
oczekiwania) o wsi, to wie$ tradycyjna, sielankowa, o zrdéznicowanej produkcji
rolnej.

Do tego dochodzi kolejny element, a mianowicie potrzeby mieszkancow
wsi, ktorzy nie zawsze chcg zy¢ w sposob oczekiwany przez swoich klientow.
Jednak nie sg to sprzecznosci nie do rozwigzania. Mamy wprawdzie coraz mniej
tradycyjnych wsi, a te ktéore pozostaty, zamieszkate sa glownie przez starsze
pokolenie, nie zainteresowane przedsigbiorczos$cig turystyczng. W takich wsiach sa
nikle szanse na ciekawag ofertg, a ponadto starsi mieszkancy nie sa w stanie
zaoferowa¢ minimalnego standardu noclegow. To jest kolejny paradoks, bo
mieszkancy miast akceptuja tradycyjna wie$ tylko w niektorych wymiarach, chca
powrotu do przesztosci, a jednoczesnie okreslonego poziomu jako$ci ustug.

Jednak sg obszary, gdzie miejski popyt moze spotka¢ si¢ z wiejska podaza.
Istniejg spoteczno$ci wiejskie, ktore wcale nie aspiruja do miejskich wzorcow stylu

14 E. Cohen: Authenticity and Commaoditization in Tourism. Annals of Tourism Research, 1998, 15,
p. 371 - 386.

153, Majewski, B. Lane.: Turystyka wicjska i rozwéj lokalny. Fundacja Edukacja dla Demokracii.
Warszawa 2003, s. 39.
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zycia, ktore kultywuja tradycje, a nie stanowiag zywego skansenu. Te spotecznosci
sa w stanie przygotowaé cickawa oferte i zagwarantowa¢ odpowiednia jakos¢
ustug. Na drugim krancu beda wsie zurbanizowane, czgsto podmiejskie, ktore dla
turystyki wiejskiej nie przedstawiaja wigkszej wartosci.

Podsumowanie

Obecnie w Polsce nie ma ogolnokrajowych produktow tematycznych,
a gdy klient chce znalez¢ oferte edukacyjng na wsi, musi si¢ mocno naszukac.
Podobnie jest w przypadku turystyki konnej czy terapeutycznej na wsi. Nie znaczy
to, ze taka oferta nie istnieje, ale jest ona rozproszona w katalogach (i na stronach
internetowych) pojedynczych obiektow lub regionéw. Pytanie zadane na wstepie
nalezy rozszerzy¢ o dwa dodatkowe: kto ma inspirowa¢ tworzenie takich
produktow i kto ma je promowaé w kraju i za granica. W innych krajach
europejskich zajmuja si¢ tym ogolnokrajowe organizacje zrzeszajace firmy lub
stowarzyszenia firm. Na stronie internetowej Polskiej Federacji Turystyki
Wiejskiej nie wyodrebniono takich ofert. W wyszukiwarce znajdziemy pojedyncze
obiekty turystyki konnej, ale nie ma oferty dla dzieci. Rozwigzaniem moga by¢
produkty sektorowe w skali kraju, ktore beda kreowaé unikatowa propozycje
sprzedazy turystyki wiejskiej. Nawet w skali regionu produkty sektorowe, w matej
liczbie, moga tworzy¢ spdjna tozsamos¢ takiego obszaru. Uzupelieniem,
niekoniecznie zwigzanym z produktami sektorowymi beda produkty punktowe,
budowane w skali lokalnej i wykorzystujace miejscowe atrybuty. Przedstawione
wyzej wzorce produktéow sektorowych z innych krajow europejskich czekaja na
swoich polskich nasladowcow.

Literatura

Chernatony L.: Marka. Wizja i tworzenie marki. Gdanskie Wydaw. Psychologiczne, Gdansk 2003.
Clarke J.: Marketing Structures for Farm Tourism: Beyond the Individual Provider of Rural Tourism.
Journal of Sustainable Tourism, 1999. Vol 7. No. 2.

Cohen E.: Authenticity and Commoditization in Tourism. Annals of Tourism Research, 1998.

Florek M.: Marketing terytorialny. Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2006.

Gibson A., Tiard M.: The Branding Process in Tourism: Destination. Place and Product Perspectives.
In: Tourism Destination Marketing. Gaining the Competitive Edge. Ruddy J., Flanagan S (eds.).
Tourism Research Centre, Dublin 2000.

Gunn C. A.: Vacationscape: Designing Tourist Regions. Van Nostrand Reinhold, New York, 1998.
Hinteregger O.: The “Holidays in Austria” Brand. Austrian National Tourist Office, 2005.

Lane B.: Romanticism or Rural Disney - where is Rural Tourism heading? A Paper presented at 3rd
European Congress on Rural Tourism. Eger 2007.

Majewski J,. Lane B.: Turystyka wiejska i rozwdj lokalny. Fundacja Edukacja dla Demokracji.
Warszawa 2003.

Niezgoda A.: Obszar recepcji turystycznej w warunkach rozwoju zréwnowazonego. Akademia
Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2006.

20



O’Regan M.: The Use of Image in Tourism Destination Marketing. In: Tourism Destination
Marketing. Gaining the competitive Edg. J. Ruddy, S. Flanagan (eds.). Tourism Research Centre,
Dublin.

Roberts L., Hall D.: Rural Tourism and Recreation. Principle to Practice. Cabi Publishing.
Wallingford 2001.

Urlaub am Bauernhof in Osterreich, Austria (A).

www.agroturystyka.pl, Polska Federacja Turystyki Wiejskiej - Gospodarstwa Goscinne, Polska (P1).
www.antrec.ro, ANTREC: National Association of Rural, Ecological and Cultural Tourism,
Rumunia(R).

www.agroturist.sk, Slovensky zviz vidieckej turistiky a agroturistiky, Stowacja (Sk).
www.autriatourism.com.

www.bauernhof-ferien.ch, Verein Ferien auf dem Bauernhof, Szwajcaria (Sw).

www.bestofsabina.it, Best of Sabina, Wtochy (I).

www.brandchannel.com.

www.country-holiday.ie, Board Failte, Irlandia (Ir).

www.ecoturismorural.com, ASETUR, Hiszpania (S).

WWw.eurogites.com.

www.farmstayuk.co.uk, Farm Stay UK, Wielka Brytania (GB).

www.farmtourism.si, Association of Tourist Farms of Slovenia, Stowenia (Sl).

www.gites.lu, Association pour la Promotion du Tourisme Rural au Grand-Duché, Luxemburg (L).
www.gites-de-france.com, Fédération Nationale des Gites de France, Francja (F).
www.gitesdewallonie.be, Gites de Wallonie, Belgia (B).

www.guestinn.com, Guest Inn, Grecja (G).

www.landtourismus.de, DLG Publishing House, Niemcy (D).

www.nbg-nett.no, Norsk Bygdeturisme og Gardsmat, Norwegia (N) .

www.tourismtrade.org.uk.

Streszczenie

Turystyka dla wielu obszaréw wiejskich jest jedng z drog rozwigzania ich problemoéw. Aby
jednak spetnita te role, potrzebne jest profesjonalne planowanie i zarzadzanie. Jednym z elementow
takiego podejécia jest branding, ktérego istotnym elementem jest projektowanie tozsamos$ci
i kreowanie wizerunku. W artykule poddano analizie przekazy komunikujace tozsamos$¢ turystyki
wiejskiej w oparciu o zawarto$¢ stron internetowych organizacji turystyki wiejskiej z 16 krajow
Europy. Zostaly one przeanalizowane przede wszystkim w ujeciu terytorialnym, na poziomach
ogoblnokrajowym i regionalnym. Zasadniczym pytaniem, na ktore taka analiza ma odpowiedzie¢, jest
efektywno$¢ projektowania tozsamosci turystyki w ramach réznych poziomoéw terytorialnych oraz
w ujeciu produktowym i sektorowym.

Summary

Many rural areas and communities consider tourism to be a core of a new future. It requires
professional planning and management. It embraces also branding which lately has been treated as
key tool of advanced marketing. The paper analyze problems of branding in rural tourism based on
websites of 16 European countries. Especially verbal messages (slogans and particular words) have
been cited to discover the brand identities and expected images. The case studies from the countries
most advanced in branding will be evaluated. Thus the aim of this paper is rather to illustrate the
identities portrayed in websites. Are the brand components cohesive and consistent? Do they
represent uniqueness of brand identity? The next step could be relations between organic and induced
images to the brand identity.
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Katedra Ekonomiki Edukacji, Komunikowania i Doradztwa
Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego

Ksztaltowanie funkcji turystycznych obszarow wiejskich -
potrzeby i mozliwosci

The formation of touristic functions of agricultural areas —
possibilities and needs

Wstep

Do przesztosci juz dzisiaj nalezy utozsamianie wsi z rolnictwem. Wie$
polska podlega stopniowo procesowi dezagraryzacji. Dezagraryzacja struktur
spotecznych i gospodarczych na wsi zwigzana jest z aktywizacja nie
wykorzystanych zasobow znajdujacych si¢ na obszarach wiejskich, a wigc przede
wszystkim  zasobow  ludzkich, =ziemi oraz s$rodowiska przyrodniczego
1 kulturowego. Nalezy nadmienié, iz to wlasnie rolnictwo miato decydujacy wpltyw
na ksztattowanie krajobrazu kulturowego wsi'. I chociaz rolnictwo jest nadal
dominujacym czynnikiem ksztattujacym charakter wiekszosci obszarow wiejskich
oraz dlugo jeszcze pozostanie podstawowa czgscig wiejskiej ekonomii wigkszosci
regiondw, to coraz wyrazniej zauwazalny jest proces réznicowania dziatalnosci
gospodarczej na obszarach wiejskich i wkomponowywania w wiejska przestrzen
nowych pozarolniczych i pozaprodukcyjnych funkcji. Jest to zgodne z polityka
wielofunkcyjnego i zrownowazonego rozwoju wsi. Jedng z nich jest funkcja
turystyczna. Mozliwosci rozwoju turystyki wiejskiej w Polsce sg bardzo duze,
sprzyjaja temu: urozmaicony i zachowany w naturalnym stanie krajobraz wiejski,
duze powierzchnie lasow i1 zbiornikow wodnych, duze obszary objete ochrong
prawna (parki narodowe, parki krajobrazowe, rezerwaty przyrody), bogate zasoby
dziedzictwa kulturowego, duze i niewykorzystane zasobu pracy, niewykorzystane
zasoby mieszkaniowe, tradycje letniskowe wsi. Szczegélnie duza role
w aktywizowaniu spoteczno$ci lokalnych moze odegra¢ turystyka wiejska na
obszarach potozonych peryferyjnie i terenach o niekorzystnych warunkach
gospodarowania w rolnictwie, na ktorych produkcja rolna jest utrudniona ze
wzgledu na niekorzystne dla jej rozwoju warunki glebowo-przyrodnicze

! Por. M. Adamowicz: Krajobraz wiejski jako produkt wytwarzania w rolnictwie i wazny element
popytu turystycznego. W: Turystyka w rozwoju lokalnym. Red. naukowa 1. Sikorska-Wolak. SGGW,
Warszawa 2004, s. 187 - 199.
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(obszary nizinne) i uksztattowanie terenu (obszary gorskie), a takze na terenach
szczegblnie cennych przyrodniczo, zajmujacych wysoka pozycje w krajowym
1 migdzynarodowym systemie obszarow chronionych. Sg to jednocze$nie tereny
0 bogatych walorach turystycznych Za rozwojem funkcji turystycznej wiejskiej
przestrzeni przemawia takze coraz wieksze zainteresowanie mieszkancoéw miast
turystykg alternatywna, w tym turystyka wiejska/agro i ekoturystyka.

W opracowaniu wykorzystano wybrane pozycje literatury, dokonano takze
analizy: dokumentow strategicznych dotyczacych rozwoju obszaréw wiejskich
i rolnictwa, danych statystyki krajowej i regionalnej.

Spoleczno-ekonomiczne przestanki rozwoju funkcji turystycznych
obszarow wiejskich w Polsce

Obszary wiejskie w Polsce zajmuja 93,2% powierzchni kraju. Zatem ich
znaczenie zaré6wno z punktu widzenia gospodarczego, spolecznego jak
i srodowiskowego jest ogromne. W wyniku postgpujacych proceséw urbanizacji
liczba miejscowosci wiejskich zmniejsza si¢, ,,wchlaniane” one sg przez
rozszerzajace si¢ terytorialnie miasta (w latach 2000 - 2005 liczba miejscowosci
wiejskich zmniejszyta sie z 56 772 do 53 023)°. Polska wie$ uksztaltowana
historycznie charakteryzuje si¢ rozproszong siecig osadnicza. Najwigksze
rozproszenie wiejskiej sieci osadniczej wystepuje w regionie pétnocno-wschodnim
i poludniowo wschodnim, najwicksze zageszczenie w Polsce centralnej. Ponad
80% miejscowosci wiejskich liczy do 500 mieszkancoéw, z tego 15% mniej niz
100 os6b.

Od 2000 r. obserwuje si¢ nie notowane dotychczas zmiany w strukturze
demograficznej, po raz pierwszy odnotowany zostatl wigkszy naptyw ludnosci
z miast na wie$, anizeli odplyw ludnosci ze wsi do miast. Liczba ludnos$ci
zamieszkujacej tereny wiejskie wykazuje w ostatnich latach niewielka tendencje
wzrostowa, trend taki utrzyma si¢ w kolejnych latach. Pomimo bowiem
prognozowanego przez GUS spadku ogolnej liczby ludno$ci w Polsce, liczba
ludnosci zamieszkujacej tereny wiejskie bedzie liczyta w 2015 r. ok. 14,9 mln osob
(w 2005 r. — 14,7 mln). O ile w 2000 r. ludno$¢ zamieszkujaca obszary wiejskie
stanowita 38,1% ogotu ludnosci, to w 2007 r. wskaznik ten wzrdst do 38,8%. Na
wzrost tego wskaznika miato niewatpliwie wptyw pojawienie si¢ w ostatnich latach
nowej kategorii mieszkancow wsi, tj. osob osiedlajacych si¢ na terenach wiejskich
w okolicach duzych aglomeracji, dla ktérych wie$ stanowi jedynie miejsce
zamieszkania i rekreacji. Zgodnie z prognoza GUS udzial mieszkancow obszarow
wiejskich wzroénie do 42,6% w 2030 r.°. Udziat ludno$ci wiejskiej zroznicowany

2 Rocznik Statystyczny Rolnictwa i Obszaréw Wiejskich. GUS 2006.
% Ocena ex-ante Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2007 - 2013. Raport przygotowany
przez Agrotec Spa. Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, 2006.
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jest regionalnie — od 21,6% w woj. $laskim do 59,4% w woj. podkarpackim.
Zréznicowana regionalnie jest tez gesto$¢ zaludnienia na obszarach wiejskich —
najwicksza w woj. matopolskim i $laskim(odpowiednio 122 i 117 o0sob/km?),
najmniejsza w wojewodztwie warminsko-mazurskim i zachodniopomorskim
(24 osoby/km?) oraz w woj. podlaskim i pomorskim (25 os6b/km?); $rednio
w kraju (51 osob/km?). Gesto$¢ zaludnienia jest miernikiem wskazujacym
posrednio na stopien zagospodarowania danego obszaru, charakter i gestos$¢
osadnictwa oraz zasoby pracy.

W latach 2000 - 2005 zwigkszyt si¢ na wsi odsetek ludnosci w wieku
produkcyjnym (z 56,8% do 60,8%), zmniejszyt si¢ natomiast w wieku
przedprodukcyjnym (z 27,6% do 23,8%). Prognozy GUS wskazuja, ze tendencja ta
bedzie s4ie; utrzymywata i wskazniki te osiagna w 2015 roku odpowiednio — 63,7%
117,2%".

Poziom wyksztalcenia ludnosci wiejskiej, pomimo znacznej poprawy
w ciggu ostatnich kilkunastu lat, nadal jest znacznie nizszy anizeli mieszkancow
miast. Pozytywna tendencjg jest staly wzrost odsetka oséb z wyksztalceniem
ponadpodstawowym oraz wzrost aspiracji edukacyjnych mtodziezy wiejskie;j.
Tylko 38,5% wlascicieli gospodarstw rolnych prowadzacych dziatalnos$¢ rolnicza
posiadato w 2007 r. wyksztalcenie rolnicze, z tego ponad polowa zdobyto je na
kursach rolniczych. Konsekwencja niskiego poziomu wyksztatcenia ludnosci
rolniczej jest migdzy innymi ich mniejsza aktywnos$¢ spoteczno-zawodowa,
wieksze trudnosci ze znalezieniem alternatywnego miejsca pracy poza rolnictwem,
a w konsekwencji niski poziom dochodow.

Kolejnym problemem polskiej wsi jest wysoka skala bezrobocia jawnego
i ukrytego oraz ograniczone mozliwo$ci zatrudnienia na wsi. Od 2003 r.
obserwujemy jednakze zahamowanie wzrostu liczby o0s6b bezrobotnych, na
co niewatpliwy wplyw wywarto postepujace zjawisko migracji dtugo
i krotkookresowej z przyczyn ekonomicznych, w wyniku otwarcia rynkéw pracy
w niektorych krajach Unii Europejskiej. Wstepne szacunki wskazuja, ze zjawisko
to bedzie mialo znaczacy wptyw na kondycje spoleczng i ekonomiczng polskich
obszaréw wiejskich.”

Ogo6lny wskaznik zatrudnienia na wsi (0sob w wieku 15 lat i wigcej)
w 2005 r. wynosit 46,1%. Szacuje si¢, iz do 2010 r. wskaznik ten wzros$nie do
51%, za§ do 2015 r. — 54%°. W 2005 r. liczba pracujacych w gospodarstwach
rolnych, w przeliczeniu na petmozatrudnionych (70% os6b pracuje w niepelnym
wymiarze czasu pracy) wynosita 2 291,9 tys. osob. Przewiduje sig, iz w kolejnych
latach bedzie nastgpowalo ograniczenie zatrudnienia w rolnictwie i w 2015 r.
udzial o0so6b pracujacych w rolnictwie zmniejszy si¢ z obecnego poziomu

* Por. Krajowy Plan Strategiczny Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2007 - 2013. Ministerstwo
Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Warszawa 2007.

5 Tamze.

® Strategia Rozwoju Kraju 2007 - 2015. Ministerstwo Rozwoju Regionalnego, Warszawa 2006
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17,4% (na wsi 40,9%) do okoto 11% ogoétu zatrudnionych (w UE wynosi on
$rednio 4,5%)’. Pracujacy w rolnictwie polskim stanowia ponad % pracujacych
w rolnictwie catej poszerzonej UE®. Znacznie wyzszy jest tez udziat kobiet wéréd
pracujacych w rolnictwie polskim. W przeliczeniu na 100 ha uzytkéw rolnych
liczba pracujacych w rolnictwie wynosi 15 osob (w UE — 9 oséb). Nalezy
podkresli¢, iz przy ogoélnie wysokim poziomie zatrudnienia w rolnictwie, sg tez
regiony w ktorych w wielu wsiach wystgpuje problem braku nastgpcow
i wyludniania si¢ terenow wiejskich, szczeg6lnie tych potozonych peryferyjnie.
Wydajno$¢ pracy w rolnictwie polskim jest bardzo niska i wynosi zaledwie
14% poziomu tego wskaznika w UE-25. Jest to konsekwencja niekorzystnej
struktury agrarnej, niewielkiej sily ekonomicznej gospodarstw rolnych, duzych
zasobow pracy, niedostatecznego wyposazenia gospodarstw rolnych w nowoczesne
maszyny i urzadzenia.

W 2007 r. w Polsce bylo 2578,2 tys. indywidualnych gospodarstw rolnych,
w tym 1804,1 tys. o powierzchni powyzej 1 ha uzytkdw rolnych. Dziatalnos¢
rolniczag prowadzito 1741,6 tys. gospodarstw pow. 1 ha UR. W poréwnaniu
z wynikami Powszechnego Spisu Rolnego 2002 liczba gospodarstw rolnych
zmniejszyta si¢ o 12,1%, wzrosta natomiast o 7,8% liczba gospodarstw
prowadzacych dziatalno$¢ rolnicza’. W strukturze obszarowej gospodarstw
dominuja gospodarstwa mate o powierzchni do 5 ha UR (70,0%). Zasoby ziemi
w tych gospodarstwach sa zbyt male by zapewni¢ wystarczajacy poziom
dochodow. Srednia wielkos¢ gospodarstwa rolnego (ok. 10,0 ha) wykazuje znaczne
zroéznicowanie regionalne. Najwigksze rozdrobnienie gospodarstw wystepuje
w wojewodztwach poludniowych (matopolskie, podkarpackie ), zas najwicksze
obszarowo gospodarstwa potozone sa na polnocy kraju (warminsko-mazurskie,
zachodniopomorskie ). W ostatnich latach daje sie¢ zauwazy¢ polaryzacje
gospodarstw rolnych — rosnie liczba gospodarstw najwigkszych (pow. 20 ha) oraz
gospodarstw najmniejszych (do 5 ha).

Wigkszos¢ gospodarstw indywidualnych posiada grunty w tzw.
szachownicy, z czego 20% w szesciu i wigcej dziatkach (w niektorych
przypadkach odlegtos¢ dziatek od siedziby gospodarstwa wynosi nawet powyzej
10 km). Najwieksze rozproszenie dziatek rolnych wystepuje w wojewddztwach
potudniowo-wschodnich.  Wszystko to  znacznie utrudnia  rozwijanie
i unowocze$nianie produkcji rolnej, a w konsekwencji wptywa niekorzystnie na
sytuacje dochodowa rodzin rolniczych.

Niekorzystna struktura agrarna ogranicza liczbg gospodarstw towarowych.
Wedtug danych Spisu Rolnego z 2002 r. 17,1% gospodarstw nie prowadzito stale

" Krajowy Plan Strategiczny Rozwoju Rolnictwa i Obszaréw Wiejskich. Ministerstwo Rolnictwa
i Rozwoju Wsi, Warszawa 2007.

® Polska wies po wejsciu do Unii Europejskiej. Fundacja na Rzecz Rozwoju Polskiego Rolnictwa.
Warszawa 2004, s. 148.

® Charakterystyka gospodarstw rolnych w 2007 r. GUS, Warszawa 2008, s. 62.
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lub czasowo produkcji rolnej, 10,6% produkowato wylacznie na wlasne potrzeby,
25,5% produkowato gtownie na wlasne potrzeby a nadwyzki sprzedawatlo na
rynku, za$ tylko niespetna potowa gospodarstw (46,8%) produkowato gléwnie na
rynek™. W ostatnich latach mozna zauwazy¢ wzrost zainteresowania produkcja
metodami ekologicznymi, o ile w 2002 r. powierzchnia UR przeznaczonych na
tego typu uprawy wynosita 43,8 tys. ha to w roku 2005 - 159,7 tys. ha, za§ w roku
2006 juz 228,0 tys. ha (w tym 75,1 tys. ha z certyfikatem). Prawie pigciokrotnie
wzrosta tez w analizowanych latach liczba gospodarstw ekologicznych'.

Jak wskazuje powyzsza analiza, rolnictwo polskie jest zrdéznicowane
regionalnie pod wzgledem kultury rolnej i posiada stosunkowo tradycyjny
charakter. Przewazaja gospodarstwa rodzinne, ekstensywne, nastawione na
wielokierunkowa produkcje. Gospodarstwa o wysokim stopniu specjalizacji
stanowia niewielki odsetek i wystepuja lokalnie'.

W 2007 r. wg danych GUS liczba gospodarstw rolnych, ktoérych
uzytkownicy, obok dziatalnosci rolniczej prowadzili dodatkowo dziatalnosé
pozarolniczg lub podjeli dziatalno$¢ pozarolniczag na wilasny rachunek, przy
zawieszonej czasowo lub zaniechanej dziatalnosci rolniczej wynosita 115,2 tys.
(4,8% ogoélu gospodarstw prowadzacych dziatalno$¢ rolnicza). W poréwnaniu
7 2005 r. liczba tych gospodarstw zmniejszyta sie o 14%"°.

Dochod rozporzadzalny gospodarstw domowych na wsi byl w 2004 r.
prawie o 35% nizszy od gospodarstw domowych w miastach. Dla
36,3%  dziatalno$§¢  rolnicza  stanowila  gtowne  Zrdédlo  utrzymania
(pow.50% dochodow). Kolejnymi zroédtami dochodu byly: emerytury i renty
(42,8%), praca najemna (41,5%), dziatalno$¢ pozarolnicza (8,4%) oraz inne
niezarobkowe zrodta (4,4%)".

Na zakonczenie tej czgSci opracowania przedstawione zostang mocne
i stabe strony obszaroéw wiejskich i rolnictwa oraz szanse i zagrozenia ich rozwoju.

TABELA 1. Analiza SWOT obszardéw wiejskich i rolnictwa

Mocne strony: Stabe strony
e  duzy, nie w pelni wykorzystany areat e wysokie bezrobocie jawne i ukryte
ziemi rolniczej i duze zasoby wzglednie e niska mobilno$¢ ludnos$ci wiejskiej
taniej sity roboczej e  niski poziom wyksztatcenia
e  niski stopien specjalizacji, duza mieszkancow wsi
elastyczno$¢ w doborze kierunkoéw e  brak kapitalu w rolnictwie i na
produkgji obszarach wiejskich

0 por. Plan rozwoju obszaréw wiejskich na lata 2004 - 2006. Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wi,
Warszawa 2003.

1 Rocznik Statystyczny Rolnictwa i Obszaréw Wiejskich. GUS, Warszawa 2007.

12 program Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2007 - 2013. Projekt. Ministerstwo Rolnictwa
i Rozwoju Wsi, Warszawa 2006.

1% Charakterystyka gospodarstw rolnych w 2007 r. GUS, Warszawa 2008, s. 65.

4 Krajowy Plan Strategiczny... op. cit.
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e  Kkorzystna struktura wiekowa e  ograniczona mozliwo$¢ zatrudnienia
mieszkancow wsi (w tym rolnikow) — poza rolnictwem
wysoki odsetek ludzi mtodych e slabo rozwinigta infrastruktura
e  przedsigbiorczo$¢ mieszkancow wsi spoteczna i techniczna
e wzglednie dobry stan Srodowiska e  staba integracja pionowa i pozioma w
naturalnego sektorze rolno-spozywczym i mate
e  bogate walory przyrodnicze sktonnos$ci do wspolnych dziatan
e  bogate i nie w pelni wykorzystane e niekorzystna struktura obszarowa
zasoby dziedzictwa kulturowego gospodarstw rolnych
e  duze i nie w pelni wykorzystane zasoby e powickszajace si¢ dysproporcje w
mieszkaniowe dochodach pomigdzy matymi i duzymi
e korzystne warunki do rozwoju turystyki gospodarstwami
e duze zaplecze surowcowe przetworstwa e duza liczba gospodarstw potozonych
e  zdobyte doswiadczenia w pozyskiwaniu na obszarach o niekorzystnych
srodkow z funduszy przedakcesyjnych warunkach gospodarowania
®  zroZznicowanie rozwoju regionow
Szanse: Zagrozenia:
e  objecie polskiej wsi funduszami e  rozbieznos$¢ priorytetOw rozwoju
strukturalnymi obszaréw wiejskich i polityki rolnej
e reforma Wspolnej Polityki Rolnej — migdzy rozwini¢tymi krajami UE a
odejscie od wsparcia intensyfikacji Polska
produkcji, zwigkszenie swobody e  obnizenie wsparcia rolnictwa
podejmowania decyzji produkcyjnych europejskiego w wyniku negocjacji
e dywersyfikacja dziatalnosci rolniczej WTO
e rozwdj pozarolniczych funkcji wsi e  ograniczone mozliwo$ci poprawy
e  zmiana oczekiwan konsumentow w struktury obszarowej gospodarstw
zakresie metod produkcji na korzy$é e  ograniczone mozliwo$ci poprawy
ekstensywnych, przyjaznych poziomu wyksztatcenia ludnosci
srodowisku wiejskiej przy ubogiej infrastrukturze
e  preferencje polskich konsumentow spotecznej
wobec polskiej zywnosci e  koniecznos$¢ poniesienia duzych
e  przeniesienie aktywno$ci ekonomicznej wydatkow w krotkim czasie na
na obszary wiejskie dostosowanie do unijnych standardow
e wzrost zainteresowania obszarami
wiejskimi jako miejscem zamieszkania i
spedzania wolnego czasu
e  prognozowany rozwdj turystyki na
obszarach wiejskich
e otwarcie rynku UE dla polskich
producentow zywnosci ekologicznej,
tradycyjnej, regionalnej
e ochrona dziedzictwa kulturowego wsi
e  wydzielenie ,,stref priorytetowych”
szczegblnie cennych przyrodniczo i
objecie ich programem
rolnosrodowiskowym

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie Strategii rozwoju obszaréw wiejskich i rolnictwa na lata
2007 - 20013. Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Warszawa 2005
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I chociaz obszary wiejskie w Polsce wykazuja wiele wspolnych cech to ich
nasilenie zréznicowane jest w uktadzie regionalnym i lokalnym. Gminy wiejskie
wykazuja znaczne zrdznicowanie przestrzenne pod wzgledem poziomu rozwoju
spoteczno-gospodarczego, struktury sieci osadniczej, stanu infrastruktury
spotecznej i technicznej, maja odmienne problemy rozwojowe. Owo zréznicowanie
ma swoje podtoze historyczne, ale wynika tez z oddziatywania takich czynnikow,
jak: potozenie gminy i regionu, ranga i charakter rolnictwa w rozwoju regionu,
sytuacja demograficzna, sytuacja na rynku pracy, zasoby krajobrazowe
przyrodnicze i kulturowe, aktywno$¢ spolecznosci lokalnych i samorzadow,
lokalne umiejetnoscei i tradycje.

Przedstawione powyzej problemy rozwoju polskiej wsi i rolnictwa
przemawiaja za potrzeba rozszerzania funkcji pozarolniczych wsi i koniecznoscia
przestrzegania zasad zrOwnowazonego rozwoju. Zrownowazony rozwoj obszarow
wiejskich wigze sie z koncepcjq wielofunkcyjnosci, ksztaltowaniem warunkow do
roznorodnej dziatalnosci gospodarczej prowadzonej z poszanowaniem aspektow
srodowiskowych, rozwojem funkcji spotecznych i kulturalnych, dbatoscig

. . , . , O . .15
o0 zapewnienie mieszkancom godziwych warunkow zycia™.

Zroéznicowanie struktury funkcjonalnej obszaréw wiejskich

Wielofunkcyjnos¢ obszarow wiejskich, wzbogacanie struktury funkcji
spoteczno-gospodarczych oraz ksztaltowanie i ochrona krajobrazu staly sie
naczelnym postulatem uwzglednianym w  planach  zagospodarowania
przestrzennego, strategiach rozwoju, studiach i ekspertyzach dotyczacych wsi.
Poddajac analizie problematyke wielofunkcyjnosci obszarow wiejskich, nie sposob
nie uwzgledni¢ réwniez wielofunkcyjnosci rolnictwa i jego roli, m.in.
w ksztaltowaniu i konserwacji krajobrazu przyrodniczego 1 kulturowego,
przeciwdziataniu depopulacji obszaréw wiejskich czy stwarzaniu podstaw do
rozwoju dziatalnosci agroturystycznej. Rolnicy bowiem przestaja by¢ tylko
producentami zywnos$ci, ale staja si¢ tez ,,ogrodnikami krajobrazu™® oraz
przedsiebiorcami.

Szeroko zakrojone badania nad strukturg funkcjonalng obszarow wiejskich
prowadzone sg od wielu lat w Instytucie Geografii i Przestrzennego
Zagospodarowania PAN. W badaniach tych gléwny akcent potozony zostal na
funkcje gospodarcze. Struktura funkcjonalna wskazuje w sposob syntetyczny, jakie
rodzaje dzialalno$ci gospodarczej przewazaja na danym obszarze. Na ogot okresla
si¢ ja na podstawie zbioru cech diagnostycznych dotyczacych réznych elementéw
gospodarczych ~w  okre§lonej jednostce odniesienia (gmina, powiat).

15 Strategia rozwoju obszaréw wiejskich i rolnictwa na lata 2007 - 2013. Ministerstwo Rolnictwa
i Rozwoju Wsi, Warszawa 2005.

18 Halamska M.: Obecne i przyszle zréznicowanie regionalne wsi . W: Przyszlosé wsi polskiej —
wizje, strategie, koncepcje. Instytut Spraw Publicznych, Warszawa 2001.
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W Polsce podstawowe funkcje obszaréw wiejskich sg wypadkowa funkcji
rolnictwa, le$nictwa, turystyki i rekreacji, a mniejszym stopniu mieszkalnictwa,
przemystu i ustug. Badania te pozwolity wyrézni¢ 10 klas funkcjonalnych
w ramach pigciu podstawowych grup. Sa to:*’
l. gminy o przewadze funkcji rolniczych:
rolnictwo ekstensywne i niskotowarowe
rolnictwo intensywne i towarowe
rolnictwo mieszane
rolnictwo ze znacznym udzialem gospodarstw ,,socjalnych”
i funkcji pozarolniczych
1. gminy o rownorzednym udziale roznych funkcji
Il gminy o przewadze lesnictwa:
e lesnictwo z udziatem funkcji pozarolniczych
e lesnictwo z udziatem rolnictwa
V. gminy o przewadze funkcji turystyczno-wypoczynkowych:
e turystyka i wypoczynek z udziatem le$nictwa i rolnictwa
e turystyka i wypoczynek z udziatem funkcji pozarolniczych
V. gminy o przewadze funkcji pozarolniczych — przemystowych,
uslugowych, mieszkalnych itp.

Analiza struktury funkcjonalnej obszarow wiejskich wykazata, ze na
poczatku biezacego stulecia mniej wigcej w polowie gmin rolnictwo bylo prawie
jedyna funkcja gospodarcza. Byty to zatem gminy o charakterze monofunkcyjnym.
Wséréd  pozostalych  gmin  przewazaty takie, w  ktorych  rolnictwo
wspotwystepowato z innymi rodzajami dzialalno$ci gospodarczej. Tylko w ok.
20% gmin zasadniczg role¢ odgrywaly funkcje pozarolnicze — gtownie lesne,
turystyczne lub  mieszane'®.  Najwigksze skupienie rolniczych  gmin
monofunkcyjnych wystepuje we wschodniej i srodkowej Polsce. I chociaz rdznig
si¢ one pod wzgledem struktury obszarowej gospodarstw i poziomu rozwoju
rolnictwa, to ich cechg wspdlng jest brak badz sladowy udziat innych rodzajow
dziatalnosci gospodarczej. Obszary o roéwnorzednym udziale roéznych funkcji
(grupa II) wystepuja przewaznie na terenach poédtnocnych i zachodnich kraju, na
ktorych dominowato uprzednio rolnictwo uspolecznione. Obszary 0 przewadze
lesnictwa (udziat laséw ponad 40 - 60% powierzchni) zlokalizowane sa
w Bieszczadach na Pomorzu, na terenach przygranicznych, Pojezierzu Suwalskim,
Karpatach i Kaszubach. Funkcje turystyczno-wypoczynkowe (grupa IV) zazwyczaj
uzupekniaja funkcje lesne i rolnicze obszarow wiejskich. Gminy o takiej strukturze
funkcjonalnej wystepuja przewaznie w Karpatach i na Pojezierzu Suwalskim.
Druga klase tej grupy stanowig gminy, na ktorych obok funkcji turystyczno-
wypoczynkowych wystepuja tez inne funkcje pozarolnicze(gtoéwnie uslugowe

17 Zob. Banski J.: Geografia polskiej wsi. PWE, Warszawa 2006, s. 156 - 158.
18 Tamze, s. 120.
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i mieszkalne). Sa one zlokalizowane nad Baltykiem, na Pojezierzu Mazurskim,
Sudetach oraz w mniejszym stopniu w sasiedztwie wigkszych miast. Gminy
cechujace si¢ rozwojem funkcji turystyczno-wypoczynkowych zlokalizowane sa
wiec w wiekszosci w tradycyjnych regionach turystycznych. I chociaz w ostatnich
latach obserwuje si¢ dynamiczny wzrost liczby gospodarstw agroturystycznych, to
nie wptywajg one jeszcze w znaczacy sposob na strukture funkcjonalng wigkszosci
obszarow wiejskich. Gminy o przewadze funkcji pozarolniczych (grupa V)
wystepuja w  wigkszych skupieniach w regionach pdtnocno-zachodnim,
poludniowo-zachodnim oraz wokot wigkszych aglomeracji.

Mowiac o pozarolniczych funkcjach gospodarczych obszaréw wiejskich
mamy na mysli zaré6wno pozarolnicze rodzaje dzialalno$ci gospodarczej
podejmowane przez rolnikoéw i cztonkdw ich rodzin jak i innych mieszkancow wsi
nie zwigzanych z rolnictwem, a takze mieszkancéw miast lokujacych swoj kapitat
w rozwoj firm o charakterze produkcyjnym czy uslugowym na terenach wiejskich.
Szczegodlnie godnym podkreslenia jest rozwdj aktywnosci zawodowej stwarzajacej
dodatkowe Zrodta dochodu rodzin rolniczych jaka jest dywersyfikacja gospodarstw
rolnych w kierunku dziatalnosci pozarolniczej z wykorzystaniem zasobow
wlasnych gospodarstw. Pozarolnicze podmioty gospodarcze na obszarach
wiejskich rozwijaja si¢ bardzo nierdwnomiernie. Najwigksze ich zageszczenie
wystepuje w  wojewddztwach: zachodnich oraz mazowieckim 1 $laskim,
najmniejsze w podlaskim, lubelskim i podkarpackim. Najwigksza koncentracja
gospodarstw wiejskich prowadzacych dziatalno$¢ pozarolnicza cechuje strefy
podmiejskie duzych miast oraz obszary atrakcyjne turystycznie. Ich liczba
w przeliczeniu na 10 tys. 0s6b w wieku produkcyjnym przekracza tam 1000,
Najczesciej prowadzonymi rodzajami dziatalno$ci sg: handel, przetwoérstwo rolno-
spozywcze, budownictwo 1 transport. Z uwagi jednak na ograniczony dostep do
srodkow finansowych pozarolnicza aktywnos$¢ gospodarcza ludnosci wiejskiej
i rolniczej jest wciaz stabo rozwinigta (chociaz w ostatnich latach pojawity si¢
mozliwosci wsparcia finansowego tego typu przedsigwzie¢ ze srodkow krajowych
i zagranicznych, w tym funduszy UE). Do istotnych czynnikéw utrudniajacych jej
rozw0j naleza tez: niski poziom wyksztatcenia ludnosci wiejskiej, niedorozwoj
infrastruktury ekonomicznej, instytucjonalnej i spotecznej, rozproszona sie¢
osadnicza a co za tym idzie ograniczony popyt lokalny na dobra i ustugi. Jednym
z rodzajow dziatalnosci pozarolniczej i waznym zrodtem dochodéw na terenach
wiejskich moze by¢ $wiadczenie ustug turystycznych, a w szczego6lnosci
agroturystycznych. Te rodzaje dziatalno$ci nie sa ograniczone lokalnym popytem,
co wigcej popyt na turystyke wiejska wykazuje w ostatnich latach wyrazng
tendencje wzrostowa.

1 Banski J.: op. cit., s. 121.
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Potrzeby i mozliwosci rozwoju funkcji turystycznych
obszarow cennych przyrodniczo

Obszary wiejskie posiadajg korzystne warunki do rozwoju turystyki, w tym
agroturystyki. Dotyczy to zwlaszcza regiondw o niskim poziomie
uprzemystowienia, matym udziale zatrudnienia w zawodach pozarolniczych,
posiadajacych bogate walory przyrodniczo-krajobrazowe i kulturowe. Szczegdlnie
duza rolg moze odegra¢ turystyka wiejska na terenach o niekorzystnych warunkach
gospodarowania w rolnictwie (ONW), na ktorych produkcja rolna jest utrudniona
ze wzgledu na niekorzystne warunki glebowo-przyrodnicze (obszary nizinne)
i uksztattowanie terenu (obszary gorskie). W zasiegu terendw ONW znajduje si¢
facznie 52% uzytkéw rolnych. Tereny te cechuje duzy udziat ziem porzuconych
(ugory i odlogi) oraz kilkakrotnie wiekszy udziat ludno$ci zwigzanej z rolnictwem,
w stosunku do terenéw znajdujacych sie poza wydzielonymi strefami ONW?,

Duza czg$¢ tych terenow zajmuje 69 wydzielonych stref priorytetowych,
czyli obszarow, ktore wykazuja okreslone problemy $rodowiskowe i wymagaja
podjecia  dzialah naprawczych lub ochronnych. Charakterystyka stref
priorytetowych z jednej strony oddaje bogactwo i pigkno obszaréw wiejskich,
z drugiej pokazuje mozliwo§¢ rozwigzania probleméw ochrony $rodowiska
i przyrody na obszarach wiejskich poprzez dziatania rolnosrodowiskowe. Obszary
te zajmuja wysokg pozycje w krajowym i miedzynarodowym systemie obszarow
chronionych (status parku narodowego, parku krajobrazowego, proponowane
ostoje sieci NATURA 2000). Cechuje je przewaga tradycyjnych typow
krajobrazéw rolniczych, réznigcych si¢ pod wzgledem wielkos$ci gospodarstw
1 mozaiki uzytkow rolnych. Jednym z kryteriow wydzielenia stref priorytetowych
bylo przeciwdziatanie tendencjom prowadzacym ku specjalizacji i intensyfikacji
produkcji rolniczej?*. Strefy te objete sa Programem Rolnosrodowiskowym,
przewidujagcym m.in. na ich terenach: rozwdj rolnictwa zréwnowazonego,
ekologicznego, utrzymanie ekstensywnego charakteru tak i pastwisk, ochrone gleb
i wod. Zajmuja one ogoélem 34,6% powierzchni kraju i 812 gmin wiejskich
i miejsko-wiejskich. Ukfad tych gmin zréznicowany jest regionalnie”. Najwiece;,
bo az 65,7% gmin objetych strefami priorytetowymi znajduje si¢ w woj.
podlaskim. Jest to region o nizszej od S$redniej krajowej jakosci rolniczej
przestrzeni produkcyjnej, niewielkim zanieczyszczeniu $rodowiska, cechuje go
tradycyjny charakter gospodarki rolnej, duza mozaika lasow i uzytkowanych
w duzej czesci ekstensywnie gk i pastwisk, na jego terenie znajdujg si¢ cztery

2 plan rozwoju obszaréw wiejskich na lata 2004 - 2006. Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi,
Warszawa 2003.

2L Strefy priorytetowe Krajowego Programu Rolnosrodowiskowego. Ministerstwo Rolnictwa
i Rozwoju Wsi, Warszawa 2004.

22 por. 1. Sikorska-Wolak (red.): Turystyka w rozwoju obszaréw wiejskich. SGGW, Warszawa 2007,
s. 22.
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parki narodowe. Region podlaski odznacza si¢ tez najwickszym (37,1%),
w poréwnaniu do innych wojewoddztw, udziatem gmin ,problemowych” to jest
takich, w ktérych bariery rozwojowe wystepuja w szczegdlnym nasileniu®.

Wigkszos¢ regionow o duzym udziale obszaréw wykazujacych problemy
rolno-§rodowiskowe, a takze obszarow o niekorzystnych warunkach
gospodarowania w rolnictwie, to jednocze$nie tereny o duzych walorach
turystycznych. Duze szanse ich rozwoju stwarza wigc turystyka wiejska. Celem
polityki wladz lokalnych tych obszarow powinno wiec by¢, z jednej strony
zachowanie naturalnego charakteru tych terenow oraz ochrona przyrody, z drugiej
— udostgpnianie ich turystom. Formy turystyki i ich intensywno$¢ muszg by¢
jednakze Sci$le powiazane z realizacja wymienionego powyzej celu. Obszary te
predestynowane sg do rozwoju turystyki alternatywnej ,,przyjaznej srodowisku”,
a wiec przede wszystkim agroturystyki i ekoturystyki. Rozwojowi agroturystyki
sprzyja tez coraz wigksze zainteresowanie mieszkancow miast turystyka
alternatywng oraz poznaniem specyfiki wiejskiego stylu zycia i pracy (w krajach
UE z wypoczynku na wsi korzysta ok. 25% mieszkancow). I chociaz liczba
gospodarstw $wiadczacych ustugi agroturystyczne systematycznie wzrasta, nadal
jednakze stanowig one tylko ok. 0,5% ogotu gospodarstw rolnych w Polsce.

Na osobng uwagg zashuguje rozwoj turystyki na obszarach o szczegdlnych
walorach przyrodniczych objetych ochrong prawnag. Zajmuja one 32,1%
powierzchni kraju, najwigcej w wojewodztwach: $wigtokrzyskim (62,6%),
matopolskim (52,1%), warminsko-mazurskim (46,3%) i podkarpackim (44,5%)%.
Turystyka na tych obszarach stwarza szczegolnie duze szanse i mozliwo$ci
edukacji ekologicznej.

Podsumowanie

Uwzgledniajac aktualng sytuacje na wsi i w rolnictwie i istniejagce bariery
ich zréwnowazonego rozwoju, mozna stwierdzi¢, iz jedna z najbardziej
skutecznych form ozywienia spoteczno-gospodarczego polskiej wsi jest
rozszerzanie jej funkcji turystycznej. Potwierdzaja to doswiadczenia krajow
o dtugoletnich tradycjach rozwoju turystyki wiejskiej, a takze doswiadczenia tych
regionow i gmin wiejskich w naszym kraju, ktére jako pierwsze dostrzegly szansg
rozwoju poprzez turystyke. Szczegdlnie pozadane jest rozszerzanie funkcji
turystycznych obszaréw wiejskich o niekorzystnych warunkach rozwoju rolnictwa,
tam bowiem turystyka wiejska/agroturystyka moze okaza¢ si¢ jedynym sposobem
poprawy standardu zycia mieszkancOw. Aby jednak turystyka stata si¢ istotnym
czynnikiem rozwoju wsi, musi mie¢ ona charakter zrownowazony, t0 znaczy, jej

2% 7ob. A. Rosner. (red.): Wiejskie obszary kumulacji barier rozwojowych. Wydaw. IRWiR PAN,
Warszawa 2002.
2+ Ochrona $rodowiska. Informacje i opracowania statystyczne GUS, Warszawa 2007, s. 288.
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skala, formy i ich intensywno$§¢ nie mogag nie uwzglednia¢ aspektu
srodowiskowego. O tym powinny pamigta¢ wladze lokalne ksztattujace polityke
rozwoju lokalnego oraz strategi¢ rozwoju z uwzglednieniem funkcji turystycznej
podlegtych im jednostek terytorialnych. Proces przechodzenia od funkcji rolniczej
do funkcji rolniczo-turystycznych obszaréw wiejskich jest zjawiskiem dajacym sig¢
wyraznie zaobserwowac w ostatnich latach. Jednakze stopien jego zaawansowania
zroznicowany jest w skali regionalnej i lokalnej. Wielorakie korzysci z rozwoju
turystyki wiejskiej osiagane przez rodziny rolnicze i inne osoby §wiadczace ustugi
turystyczne, a takze cale spolecznosci lokalne przemawiaja za potrzeba
zdynamizowania tego procesu. Jest to wyzwanie dla o0sob zarzadzajacych
rozwojem jednostek terytorialnych szczebla regionalnego i lokalnego.
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Streszczenie

Celem opracowania bylo ukazanie znaczenia turystyki w rozwoju obszaréw wiejskich.
Przedstawiono sytuacj¢ spoteczno-ekonomiczng obszaréw wiejskich jako przestanke rozwoju funkcji
turystycznych. Dokonano analizy struktury funkcjonalnej obszarow wiejskich i ukazano mozliwosci
rozszerzenia ich funkcji turystycznych.

Summary

The summary is to show the importance of tourism in the development of agricultural areas.
The social-economical situation of agricultural areas has been presented as a circumstance for
development of touristic functions. The functional of agricultural areas has been analyzed and it has
been shown the possibilities of widening their touristic function.
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Magdalena Madkowiak

Pawel Seelieb

Zaktad Agroturystyki

Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu

Wioski tematyczne jako forma aktywizacji turystycznej
obszaréw wiejskich’

The thematic villages as a form of tourist activation of the
rural areas

Wstep

Szybkie przejscie z gospodarki rolniczo-przemystowej na gospodarke
opartg na wiedzy spowodowato pod koniec XX wieku w Polsce ogromne zmiany,
na ktoére nie wszyscy byli przygotowani. Sytuacja ta szczegdlnie zaskoczyta
mieszkancow wsi. Zostali oni postawieni przed konieczno$cia zmierzenia si¢
z nowymi wyzwaniami, ktdre niesie ze sobg era informacyjno-ustugowa.

Skutecznym rozwigzaniem okazato si¢ w tej sytuacji wdrazanie programu
odnowy wsi, ktdrego zatozenia pozwalajg dostosowac sie do zasad obowigzujacych
w gospodarce opartej na wiedzy. Program ten oddziatuje na standard Zycia i jego
jako$¢ oraz zrodla utrzymania mieszkancéw wsi, zachowujac jednocze$nie
tozsamo$¢ wyrazajaca si¢ warto$ciami zycia wiejskiego wzmacnianiem i rozwojem
dziedzictwa duchowego, kulturowego i materialnego wsi”’. Jedna z inicjatyw
propagowanych w ramach odnowy wsi jest idea wiosek tematycznych, polegajaca
na tworzeniu specjalizacji wsi wokot wybranego tematu.

Koncepcja ta od kilku lat sprawdza si¢ w krajach Europy Zachodniej®.

1 Artykut jest zredagowanym fragmentem pracy magisterskiej pt. Zwierzeca wie§ tematyczna
jako forma aktywizacji turystycznej obszarow wiejskich. Autor: Pawel Seelieb, promotor
Magdalena Mackowiak (Karczewska), maszynopis - Zaktad Agroturystyki, Uniwersytet Przyrodniczy
w Poznaniu, Poznan 2008.

2 R. Wilczyfski: Odnowa wsi perspektywa rozwoju obszaréw wiejskich w Polsce. Fundacja Fundusz
Wspolpracy, Poznan 2003, s. 12.

% Pojedyncze wsie tematyczne powstawaty juz w 1992 roku, lecz najwickszy ich rozwéj przypada na
rok 2000. W tym czasie w Dolnej Austrii wybrano osiem gmin pilotazowych, ktore rozpoczgly
realizacj¢ projektow zwigzanych z tworzeniem wiosek tematycznych. Wsrod funkcjonujacych za
granica wiosek tematycznych mozna wymieni¢: Makowa Wioske w Armschlag (Austria), Owcza
Wioske w Vasles (Francja), Krowia Wioske w Malzhausen (Niemcy), Wies Chleba w Bovenister
(Belgia), Wioske Orzechow w KrummnufB3baum (Austria), Wioske Ksigzek w Purgstall (Austria).
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Istota i idea wiosek tematycznych

Zgodnie ze zbiorem zasad opracowanym w roku 1996 przez Europejska
Grupe Robocza do spraw Rozwoju Obszarow Wiejskich i Odnowy Wsi, wie§ jest
integralnym organizmem, w ktorym gospodarke, rolnictwo, polityke spoteczna,
kulture i $rodowisko nalezy traktowacé cato$ciowo. Nie mozna rozdzielac tzw.
twardych czynnikdw rozwoju (inwestycje, finanse, przemyst) od migkkich
(dziedzictwo kulturowe, $rodowisko, nauka, identyfikacja z regionem). Aby
uchroni¢ obszary wiejskie od wykorzystywania ich jako rezerwy zasobow
przestrzeni i sity roboczej, nalezy czerpaé korzys$ci z innosci i r6znorodno$ci wsi
i regionow”. Zasady te wynikaja bezposrednio z regut rozwoju zréwnowazonego’.

Przejawem wprowadzania w zycie powyzszych zasad stata si¢ idea
polegajaca na tworzeniu ,,Wiosek Tematycznych”, ktorej poczatki mozna znalez¢
w projektach realizowanych w programie Unii Europejskiej LEADER. Koncepcja
wiosek tematycznych jest takze efektem popularyzowania i wdrazania Strategii
Interpretacji Dziedzictwa opracowanej w ramach programu PHARE-TURIN I,
ktoéra oparta jest na wykorzystaniu istniejagcego na danym terenie dziedzictwa
kulturowego do stworzenia warto$ciowego i atrakcyjnego produktu turystycznego®.
Glownym walorem Strategii jest mozliwo$¢ zaangazowania w nig miejscowej
ludno$ci poprzez wykorzystanie jej wiedzy i do$wiadczenia’. Wdrozenie
interpretacji dziedzictwa jest mozliwe jedynie wowczas, gdy zainteresowani nig
mieszkancy beda mieli $wiadomo$¢ istnienia na swoim terenie majatku
kulturowego. Pobudzenie tej $wiadomo$ci odbywac si¢ moze poprzez udziat
w odpowiednio przygotowanym programie waloryzacji i rozwoju dziedzictwa
wsi®,

Wioska tematyczna jest wsig, w ktorej rozwdj podporzadkowany jest
jednemu pomystowi, pewnej wiodacej idei. Tematem jest to, co dla wsi jest
charakterystyczne, co jest w niej ciekawe, z czego jest, lub moze sta¢ si¢ znana.
Wies dzigki temu staje si¢ wyroznialna i jedyna w swoim rodzaju. Zatozeniem
wiosek tematycznych jest tworzenie nowych plaszczyzn do realizacji réznych
pomystow zarabiania na zycie’. Nie chodzi jednak o wprowadzanie nowego
rodzaju hodowli czy uprawy, ktére nadal sg wazne, ale tworzenie, na bazie juz

*W. Idziak: O odnowie wsi. Fundacja Wspomagania Wsi, Warszawa 2004, s. 30.

% A. Niezgoda: Obszar recepcji turystycznej w warunkach rozwoju zréwnowazonego. Akademia
Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2006, s. 19 - 20.

® B. Lane: Strategia interpretacji dziedzictwa, PHARE TOURIN II. W: Dziedzictwo kulturowe
polskiej wsi a turystyka wiejska. Materiaty konferencyjne. CDiIEwR, Krakow 1999, s. 6.

" M. Karczewska: Udzial spotecznosci lokalnej w ochronie i popularyzacji dziedzictwa kulturowego
wsi jako element rozwoju turystyki. W: Problemy turystyki i hotelarstwa (z. 4). Gdynia 2002, s. 37.

8 Guide d'observation du patrimoine rurale, Ministre de I'Agriculture et de la Peche, Paris 2000, lub
polska wersja tego wydawnictwa: Kazde miejsce opowiada swoja historig, czyli rzecz o dziedzictwie
wiejskim. Fundacja Fundusz Wspétpracy, Poznan 2001.

° W Idziak: op. cit., s. 31.
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istniejacego potencjatu, oryginalnych pomystow, dzieki ktorym wie§ moze by¢
zaré6wno bardziej atrakcyjnym miejscem pracy dla mieszkancow, jak i wypoczynku
dla turystow™. Na terenie tym obserwowane jest wiec wspdlne, skoncentrowanie
na okre§lonym kierunku dziatanie, dzieki ktéremu, w porownaniu z innymi wsiami
o podobnym stanie wyjSciowym rozwija si¢ on lepiej pod wzgledem gospodarczym
i spolecznym. Wies staje si¢ swego rodzaju firmg oferujaca produkt, wokot ktorego
tworzy si¢ pomysty nowych zrédet dochodow i miejsc pracy, co z kolei wptywa na
poprawe sytuacji mieszkancow wsi''. We wsi takiej wyraznie wzrasta poziom
optymizmu'.

Warto podkresli¢, ze podstawowa trudnoscia w tworzeniu wiosek
tematycznych sa bariery natury psychologicznej, w tym mentalno$¢, a nie
wylacznie pienigdze. Koncepcja ta, z jednej strony pobudza bowiem mieszkancow
do dziatania, aktywizuje ich, daje im nadziej¢ na odnalezienie swego miejsca
1 poczucia wlasnej wartosci, z drugiej strony budzi leki, obawy przed
o$mieszeniem w oczach sasiadow, zaburza istniejacy porzadek™®. Wdrazanie
takiego rozwigzania wymagana bowiem innowacyjnosci i kreatywnos$¢, ktora
w duzym stopniu jest daleka od przyzwyczajen i typowych cech mieszkancow wsi.

Wyniki badan

W badaniu ankietowym wzi¢to udziat 50 turystow odwiedzajacych wioski
tematyczne potozone w gminach Sianéw i Malechowo (rysunek 1), w tym
31 kobiet i 19 mezczyzn. Najwicksza grupe stanowily osoby w przedziale
wiekowym od 16 do 30 lat. Wsrod ankietowanych 54% posiadato wyksztalcenie
wyzsze, 32% S$rednie, 2% zakonczylo edukacje na poziomie zasadniczej szkoty
zawodowej, a 12% posiadalo jedynie wyksztatcenie podstawowe.

O idei wiosek tematycznych styszato wczesniej 80% badanych. Pozostate
20% stanowili respondenci, ktorzy nigdy przedtem nie spotkali si¢ z takim
pomystem i na terenie wioski znalezli si¢ przypadkowo przejazdem.

Najbardziej popularnym nos$nikiem informacji o wioskach tematycznych
okazaty si¢ plakaty (38%), co pozwalalo przypuszcza¢, ze byli to turysSci
mieszkajacy relatywnie blisko. Internet jako zrodto wiedzy o wioskach
tematycznych wskazatlo 36% badanych, natomiast informacje od przyjaciot
i znajomych uzyskato 24% respondentéw. Niewiele mniej, bo 22% stwierdzito, ze
przeczytalo o wiosce w reklamie prasowe;.

0 Ww. Idziak: Wsie tematyczne. W: Wykorzystanie technologii informatycznych w rozwoju
spotecznosci wiejskiej. Red naukowa P. Szczepanski. Fundacja Wspomagania Wsi, Warszawa 2005,
S. 63.

W, Idziak: op. cit., s. 45.

12 . Idziak: Wymysli¢ wie§ od nowa. Fundacja Wspomagania Wsi, Koszalin 2008, s. 39.

1B W. Idziak: op. cit., s. 63; Badania potwierdzajace to stwierdzenie zawarto rowniez we wspomnianej
wezesniej pracy magisterskiej P. Seelieb. Zwierzgca wies tematyczna...
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RYSUNEK 1. Potozenie wiosek tematycznych partnerstwa RAZEM14, na terenie ktoérych

realizowano badania
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie materiatdw udostgpnionych na stronie
www.wioskitemetyczne.org.pl

Turysci, ktorzy dowiedzieli si¢ o istnieniu wiosek tematycznych z innego zrodta
(np. targi turystyczne, program telewizyjny, audycja radiowa) stanowili 16%.

1% Celem projektu jest ,,utworzenie i sprawdzenie modelowego rozwiazania, shizacego utatwianiu
wchodzenia i powrotu na rynek pracy mieszkancom wsi na obszarach marginalnych, w postaci
zespolu wsi tematycznych. Projekt ten wchodzi takze w sklad ponadnarodowego Partnerstwa
,Burovillage”, ktorego celem jest wymiana do$wiadczen i nawigzanie wspotpracy w dziedzinie
zrOwnowazonego rozwoju obszaréw wiejskich. Partnerstwo ,,RAZEM” dziata w ramach Inicjatywy
Wspoélnotowej EQUAL finansowanej przez Europejski Fundusz Spoteczny (EFS), tworza je:
Fundacje Wspomagania Wsi (Warszawa), Koszalinskie Towarzystwo Spoleczni — Kulturalne
(Koszalin), Fundacje ,,Odnowa wsi” (Malechowo), Stowarzyszenie ,,Hobbiton” (Sierakowo
Stawienskie), Stowarzyszenie na Rzecz Rozwoju Osrodka Szkolno Wychowawczego i wsi Podgorki
»Razem w Przysztos¢” (Podgorki), Stowarzyszenie ,,Edukacja Inaczej” (Aptynty).
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Odpowiedz, ze informacje o wioskach tematycznych uzyskali z reklamy
w radio lub z ulotki wybrato odpowiednio 4% i 2% respondentow (rysunek 2).

Tak rozkladajacy si¢ wudzial procentowy odpowiedzi sugeruje, ze
przekazywana przez organizatorbw informacja o wioskach tematycznych
Partnerstwa RAZEM ma nadal raczej zasieg lokalny™.

ke R

zinternetu - [N s

od preyjaciot [ 2

z reklamy w prasie _ 22
zinnego zrodta [ 16

z reklamy w radio - 4

z ulotki F 2
0

RYSUNEK 2. Wskazywane przez turystow zrodto informacji o wioskach tematycznych (w %)
Zrodto: badanie wiasne

5 10 15 20 25 30 35 40

Z badan wynika, ze ponad potowa (55%) ankietowanych po raz pierwszy
przyjechata do wioski tematycznej. TurySci, ktorzy odwiedzali wioske po raz drugi
stanowili 6% respondentéw. Natomiast 37% badanych to osoby, ktore wybraty taki
sposob spedzenia wolnego czasu po raz trzeci. Najrzadziej wskazywana
odpowiedzig bylo stwierdzenie, ze jest to juz 4 wizyta w podobnym miejscu,
wybrato ja 2% ankietowanych (rysunek 3).

15 Badania wykazaly jednoczeénie, ze 86% bioracych w nich udziat turystow styszalo o innych
wioskach tematycznych wérdd nich wymieniane byly: Wioska UFO w Wylatowie, Wioska Wiatru
w Postominie, Grzybowa Wioska w Krzywogoncu, Bociana Wioska w Zywkowie, Gesia Wie$
w Rodakach, Bociania Wie§ w Klopocie. W opcji ,,inne” respondenci podawali najczesciej wioski
indianskie i $redniowieczne
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RYSUNEK 3. Liczba wskazywanych przez turystow pobytow w wiosce tematycznej

Zrédlo: badanie wlasne
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Mozna zalozy¢, ze zaobserwowana w badaniu powtarzalno$¢ odwiedzin

w wioskach tematycznych jest
przygotowang dla nich ofertg.

che¢ wzigcia udziatu w festynie, jarmarku,
przedstawieniu teatralnym, grze terenowej,
warsztatach artystycznych itp.

che¢ poznania zycia na wsi
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chec¢ zweryfikowania zdobytych informacji
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RYSUNEK 4. Motyw przyjazdu do wioski tematycznej (w %)

Zrodto: badanie wlasne

Potwierdzili to respondenci, ktérzy zapytani o motywy przyjazdu,
najczesciej (58%) stwierdzali, ze kierowali si¢ przede wszystkim checig wzigcia
udzialu w organizowanym na terenie wioski festynie, jarmarku, przedstawieniu
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teatralnym, grze terenowej, warsztatach artystycznych itp. (rysunek 4). Wynik ten
uzasadnia zamieszczane czesto w literaturze przedmiotu stwierdzenie, ze turysci
poszukuja mozliwosci aktywnego spedzenia wolnego czasu, polaczonego
z uzyskaniem nowej wiedzy. Dla 44% respondentow odwiedzenie wioski
tematycznej bylo sposobem na poznanie zycia wsi, przyjrzenie si¢ jej codziennosci
i specyfice. Prozaiczng chegcig spedzenia czasu na wsi, oderwania si¢ od
codziennego zgielki i pospiechu kierowalo si¢ 32% turystow, ktorzy wzieli udziat
w badaniu. Osoby pragnace zweryfikowac z rzeczywistoscia informacje uzyskana
wczesniej o wioskach tematycznych stanowily 18% ankietowanych. Inne powody,
ktore sklonily turystow do przyjazdu do wioski tematycznej, wsrod nich cheé
spedzenia czasu z dzie¢mi czy udziat w wycieczce szkolnej, pojawity sie
w 8% odpowiedzi”. Przygode na wsi chciato przezy¢ 8% respondentow.

Ankietowanych zapytano czy maja zamiar odwiedzi¢ w przyszlosci inne
wioski tematyczne. Az 90% turystow odpowiedziatlo na nie twierdzaco, innego
zdania byto tylko 10% ankietowanych.

Bioracy udziat w badaniu wykazali rowniez zainteresowanie przyjazdem
do potencjalnej wioski tematycznej bazujacej na motywach zwierzecych, a wigc
takich, ktore stanowia codzienno$¢ polskiej wsi (rysunek 5).

Wioska koni 70
Wioska pszczela 36
Wioska psow 34
Inna 2
Owcza wioska 12

Kurza wies 10

0 10 20 30 40 50 60 70 80

RYSUNEK 5. Zainteresowanie turystow istnieniem potencjalnych wiosek zwierzecych (w %)
Zrédto: badanie wiasne

Najwigkszy odsetek ankietowanych (70%) chciatby odwiedzi¢c Wioske
Koni, co wynika prawdopodobnie z faktu, ze jest to zwierze, z ktorym najtatwiej
kojarzone sa opcje aktywnego spgdzania czasu i ewentualnej oferty rekreacyjne;.
Znaczacym zainteresowaniem cieszylyby si¢ takze Wioska Pszczot oraz Wioska
Psow, ktore wskazato odpowiednio 36% i 34% badanych. Do Wioski Owczej
pojechatoby 12% ankietowanych, natomiast spgdzenie czasu w Kurzej Wsi
sprawitoby przyjemnos$¢ 10% respondentéw. Na wariant ,,inne”, w ktorym turysci
proponowali najczesciej Wioske Kotéow oraz Wioske Mleka zwrocitlo uwage
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26% badanych. Wyniki te sg gotowa do wykorzystania przez kolejne wsie sugestia
ze strony potencjalnych klientéw i pomyslem na nowe produkty turystyczne,
konieczne jest tylko zaangazowanie i wspolne dziatanie mieszkancow

O tym, ze warto propagowac ideg wsi tematycznych §wiadczy ocena, jaka
wystawili przedsigwzigciu ankietowani tury$ci. Poziom swojego zadowolenia
okreslali oni w dziesi¢ciopunktowej skali, gdzie cyfra 1 oznaczata brak akceptacji,
natomiast cyfra 10 pelne poparcie.
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0% T T T T T T
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RYSUNEK 6. Punktowa ocena koncepcji wiosek tematycznych — opinia turystow
Zrédlo: badania whasne

Jak wynika z rysunku 6, potowa ankietowanych turystow uznata koncepcje
wiosek tematycznych za pomyst bardzo dobry, przyznajac mu 10 punktéw. Mozna
zatozy¢, ze byly to osoby ktére w peini wiedzialy, czego mozna oczekiwac
w takim miejscu i nie rozczarowaly si¢. Kolejne 38% ocenilo organizacje
i funkcjonowanie tych wsi zdecydowanie pozytywnie, ale nie bez zastrzezef,
odejmujgc 1 punkt (16%) lub 2 punkty (22%) od oceny maksymalnej. Problem
z oceng miato 6% ankietowych, stad wybrali opcj¢ przyznania 5 punktow. Tylko
2% respondentoéw uznato pomyst tworzenia wiosek tematycznych jest mato udany
i niewart polecenia innym odwiedzajacym.

Podsumowanie

Wioski tematycznej nie mozna traktowa¢ jako cudownego lekarstwa na
problemy wsi, nie kazda wie§ moze by¢ i powinna by¢ tematyczna. Jest to tylko
jedna z mozliwos$ci poprawy sytuacji mieszkancow wsi, szczegodlnie tych lezacych
z dala od miast i dobrych drog, pozbawionych wyraznych atrakcji turystycznych.
Wioski tematyczne wprowadzajg wies w nowg er¢ informacyjno-ushugowa. Dzieki
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tej idei wie$ staje si¢ przestrzenig do nauki, przezywania prawdziwych emocji
i odczu¢. Wioski tematyczne budowane zgodnie z zasadami rozwoju
zrownowazonego sg alternatywa dla turystyki masowe;.

Inicjatorzy =~ wiosek tematycznych nie tworza nowego towaru
produkowanego na ogromng skalg, sprzedaja przede wszystkim ide¢ produktu. Nie
sg tu potrzebne ogromne inwestycje i dotacje. W projekcie tym wazniejszy jest
kapitat wiedzy, wyobrazni i kreatywnosci, a nie kapital pieni¢zny, bazuje si¢ tu
przeciez przede wszystkim na sile pomystu.

I to wlasnie ten niecodzienny pomyst powoduje, ze turysci odwiedzajacy
wioski tematyczne pozytywnie oceniaja ten sposob aktywizowania wsi, deklaruja
che¢ odwiedzenie innych tego typu przedsiewzig¢, w tym wiosek opartych na
specjalizacji zwigzanej ze zwierzetami.
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Streszczenie

W artykule zaprezentowano ideg¢ tworzenia wiosek tematycznych jako elementu programu
odnowy wsi 1 czynnika wptywajacego na aktywizacje turystyczng obszaréw wiejskich

Przedstawiono wyniki badan przeprowadzonych wsrdd turystow odwiedzajacych pigé
wiosek tematycznych polozonych na terenie wojewodztwa zachodniopomorskiego, ktére stanowia
pierwowzor tego typu przedsigwzigcia w Polsce.

Summary

In this paper the idea of thematic village’s creation was presented as the element of rural
areas development’s programme and as a form of its tourist activation.

The article contains the results of researches carried out among tourists who visited the five
thematic villages. Analysed thematic villages constitute the original of this venture in Poland.
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Stan i perspektywy rozwoju agroturystyki w wojewodztwie
mazowieckim

Agrotourism status and development prospects in
mazowieckie province

Wstep

Agroturystyka jest specyficzng forma turystyki, ktora moze taczy¢é w sobie
elementy turystyki wypoczynkowej, aktywnej, krajoznawczej i innych.

M. Drzewiecki~ przez agroturystyke¢ rozumie forme¢ wypoczynku na
terenach wiejskich, o charakterze rolniczym. Opiera si¢ ona na bazie noclegowej
i aktywnosci rekreacyjnej zwigzanymi z gospodarstwem rolnym i jego otoczeniem
przyrodniczym, produkcyjnym i uslugowym. Natomiast S. Medlik® podaje, ze
agroturystyka jest formg turystyki wiejskiej, zwigzang z gospodarstwem wiejskim.
Moze by¢ zorganizowana w roézny sposob, zawsze jednak obejmuje
zakwaterowanie, a czgsto rowniez inne ushugi turystyczne.

Rdzeniem agroturystyki, oprocz waloréw Srodowiskowych, sa
gospodarstwa rolne i ich otoczenie. Rozwdj agroturystyki odgrywa wazng role ze
wzgledu na mozliwo$¢ generowania dodatkowych dochodéw przez mieszkancow
wsi. Efekty z dziatalno$ci agroturystycznej zalezg gléwnie od stopnia
wykorzystania bazy noclegowej, pomystowosci gospodarzy w oferowaniu
roznorodnych ustug, ceny i innych uwarunkowan wewnetrznych. W wielu
gospodarstwach nie jest mozliwe zwigkszenie dochodéw poprzez wzrost
wydajnosci pracy. W trudnej sytuacji znajduja si¢ mate gospodarstwa, w ktorych
rodzinne zasoby pracy nie sg w pelni wykorzystane. Dlatego tez zrodet
dodatkowych dochodow trzeba szukaé w dziatalno$ci pozarolnicze;j.

Specyfika dzialalno$ci agroturystycznej i jej innos¢ w pordéwnaniu do
turystyki ,,hotelowej” czy ,,masowej” powoduje wzajemne przenikanie si¢ roznych
ptaszczyzn. Odmienno$¢ t¢ mozna upatrywac¢ w relacjach: gospodarze — goscie,
zwigzanych z funkcjonowaniem wiejskiego gospodarstwa domowego i rolnego,

1 M. Drzewiecki: Agroturystyka. Zalozenia - uwarunkowania - dziatania. Instytut Wydawniczy
,Swiadectwo”. Bydgoszcz 1995, s. 27.
2'S. Medlik: Leksykon podrézy, turystyki i hotelarstwa. PWN, Warszawa 1995, s. 110.
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w  ktorych  funkcje spoteczno-kulturowe, wychowawcze, organizacyjno-
gospodarskie, produkcyjno-technologiczne, Zzywieniowo-konsumpcyjne oraz
ekonomiczne musza ze soba wspotgra¢, przy zachowaniu wtlasnej tozsamosci
1 stylu bycia gospodarzy i gosci, normalnie przebiegajacych procesach zyciowych
i produkcyjnych®.

Charakterystyka spoteczno-gospodarcza wojewodztwa mazowieckiego
na tle kraju

Wojewodztwo mazowieckie’ lezy w $rodkowo-wschodniej czgéci Polski
i graniczy z wojewodztwami: od zachodu — t6dzkim i kujawsko-pomorskim, od
potnocy — warminsko-mazurskim, od wschodu — podlaskim i lubelskim, a od
potudnia — $wietokrzyskim. W dzisiejszym ksztalcie zajmuje obszar ponad 35,5
tys. km?, co stanowi 11% terytorium Polski, zamieszkiwane jest przez 5,1 min
0s0b. Wigkszos¢ ludnosci mieszka w miastach (64%) — gldéwnym skupiskiem jest
aglomeracja warszawska (ponad 2,8 min osob). Mazowsze jest rOwnocze$nie
najwigkszym w Polsce skupiskiem ludnosci wiejskiej (1,8 min osob).Najwigksze
miasta, oprocz stolicy, to Radom, Ptock, Siedlce, Ostroteka i Ciechanow.

Sie¢ osadniczg wojewodztwa tworzy 85 miast (w tym stoteczna Warszawa
oraz cztery miasta na prawach powiatu). Funkcje¢ lokalnych osrodkow obstugi petni
37 miast — siedzib powiatow, a tkanke osadnicza wypetnia blisko 9 tys. wsi
zorganizowanych w 279 gminach.

Rowninny, mato zrdéznicowany krajobraz wojewddztwa mazowieckiego,
urozmaicajg faliste wysoczyzny, pojezierza, obszary wydmowe oraz pradoliny
najwigkszych rzek regionu — Wisty, Bugu i Narwi.

Na terenie wojewodztwa znajduje sie 1 park narodowy, 9 parkéw
krajobrazowych, 171 rezerwatdéw przyrody oraz 62 obszary chronionego
krajobrazu.

Mazowsze byto i jest nadal liderem przemian. Dziata tu obecnie prawie pot
miliona firm. Region ten wytwarza ponad 20% krajowego PKB. Gléwnymi
sektorami s3: handel, telekomunikacja, uslugi finansowe, ubezpieczenia,
IT, przemyst samochodowy i petrochemiczny.

Szczegdlng pozycje w gospodarce wojewodztwa zajmuje rolnictwo. Uzytki
rolne zajmuja okoto 67% powierzchni wojewodztwa, co stanowi 13% terenow
rolnych Polski. Mazowsze jest zaglgbiem ogrodnictwa i sadownictwa.

3 U. Swietlikowska: Agroturystyka. FAPA, Warszawa 2000, s. 28 - 29.
* www.mazovia.pl.
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Legenda

WARSZAWA  stolicu wopreodzing
Radom  miasta powialowe

powdaty grodziie

e pranica Vd)[é‘mﬂlm
p— granica powiatu
granica gminy

MAPA 1. Mapa wojewodztwa mazowieckiego
Zrodio: www.mir.pl/woj-mazowieckie

Atrakceyjnos¢ turystyczna wojewodztwa mazowieckiego

Mazowsze jest fascynujacg historycznie kraing srodkowego dorzecza
Wisty. Tworza je pola i tgki na rozleglych rowninach, lasy oraz gesta sie¢ rzek
1 jezior. Z aglomeracja warszawska sasiaduje Puszcza Kampinoska, ktorej wydmy,
obszary torfowiskowe i bagienne sg chronione przez Kampinoski Park Narodowy.

Wojewddztwo mazowieckie posiada liczne walory stanowiace atrakcje
turystyczng. Sg to przede wszystkim wysokiej klasy atrakcje kulturowe. Do
walorow kulturowych zalicza si¢ takie obiekty, ktore sag powigzane z zyciem, praca
oraz dzialalno$cig cztowieka. Obiekty te s wytwarzane przez ludzi w procesie
historycznego rozwoju i stanowig przedmiot zainteresowania turystow. Wsrdd
walorow kulturowych mozna wymieni¢ liczne zabytki architektury, muzea, obiekty
historyczno-wojskowe, imprezy kulturalne, miejsca pielgrzymkowe. Rowniez
cenne turystycznie sa pigkne obszary i obiekty przyrodnicze (kompleksy lesne,
rzeki, jeziora).
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Do najwazniejszych atrakcji kulturowych na Mazowszu, niewatpliwie
nalezy zaliczy¢: twierdze Modlin, Zelazowa Wole, Plock, Puttusk, Ciechandow,
Siedlce, Czersk, Zyrardow oraz szereg zabytkowych kosciolow, zespotow
parkowo-patacowych, miejsc pamigci narodowe;.

Bardzo atrakcyjny jest folklor ludowy i tradycje réznych regionéw. Do
najciekawszych mozna zaliczy¢ Kurpie Biale i Zielone oraz okolice Kotbieli.
Tradycje z jakimi mozna si¢ spotka¢ w roznych okolicach przyczyniajg si¢ do
atrakcyjnosci tego terenu. TurySci spotykaja si¢ z tradycyjnym budownictwem,
miejscowg gwarg, strojami ludowymi, tradycyjnymi potrawami i obrzgdami.

Wojewddztwo mazowieckie to takze idealny obszar do uprawiania takich
form turystyki jak: turystyka piesza, rowerowa, kajakowa czy zeglarska. Do
najpopularniejszych szlakow turystycznych zalicza si¢: szlaki w Kampinoskim
Parku Narodowym, w parkach krajobrazowych oraz kompleksach lesnych
o szczeg6lnych walorach przyrodniczych. W 2005 roku pieszych szlakow
turystycznych byto na Mazowszu 3036,1 km, w 2006 — 3040,2 km, natomiast
w 2007 — 3041,1 km®. Coraz wickszym zainteresowaniem cieszy si¢ jednodniowa
i wielodniowa turystyka kajakowa. Tego typu turystyke mozna uprawiaé na
rzekach: Bug, Liwiec, Narew, Omulew, Skrwa, Swider, Wkra. Szczegoblna atrakcja
turystyczng w wojewodztwie mazowieckim jest Jezioro Zegrzynskie, na ktorym
wyznaczono szlaki zeglarskie 1 przygotowano specjalne przystanie wodne.

Mazowsze to ziemia go$cinna, na ktorej tradycja przeplata si¢
z nowoczesno$cig. Region ten imponuje nowymi obiektami hotelarskimi
i karczmami w zamkach, patacach, dworach i skansenach. Kultur¢ Iudowa
pielegnuja tradycyjnie zabudowane wsie oraz zespoly, w tym popularne
»Mazowsze”.

Mazowsze coraz czeSciej staje si¢ celem wyjazdéw weekendowych —
przycigga mito$nikoéw turystyki aktywnej: pieszej, wodnej, rowerowej i konnej.
Wypoczywaja tu nie tylko mieszkancy Warszawy, ale i goscie przybywajacy
z roéznych stron kraju i $wiata. Niemate tradycje ma rozwijajgca si¢ szybko
turystyka wypoczynkowa, a w szczegdlnosci agroturystyka.

Stan bazy agroturystycznej na Mazowszu

Agroturystyka staje si¢ w ostatnich latach popularng formg wypoczynku.
Dzieje si¢ tak nie tylko ze wzgledow ekonomicznych, ale i perspektywa relatywnie
szybkiego i nie meczacego dojazdu do wybranej miejscowosci jest ogromnym
atutem. Odpoczynek w gospodarstwie agroturystycznym moze by¢ urozmaicony
ciekawymi ofertami, zarowno dla 0sob starszych jak i dla rodzin z matymi dzie¢mi.

Dane statystyczne wykorzystane w niniejszym artykule przedstawiaja
sytuacje¢ w latach 2001 - 2007. Nalezy jednak zaznaczy¢, iz dane za 2001 rok

® Dane statystyczne Instytutu Turystyki za 2007.
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pochodza z zasobow Gldéwnego Urzedu Statystycznego, natomiast w latach
kolejnych (2002 - 2007) liczbg kwater i miejsc noclegowych badal juz Instytut
Turystyki, uzyskujac dane z ankiet wysylanych do gmin. Dane uzyskane od witadz
poszczegdlnych gmin trzeba traktowaé jako niepeine, poniewaz w zadnym,
objetym badaniami roku, nie otrzymano zwrotu 100% wyslanych ankiet
skierowanych do urzedéw gmin. Czg$¢ ankiet zostata wypetiona niepoprawnie.

Dane zaprezentowane w tabeli 1 wskazuja na do$¢ duza dynamike zmian,
jakie zachodza w agroturystyce. Zwickszajaca si¢ liczba kwater agroturystycznych
wskazuje, ze te zmiany nie wystepuja tylko w agroturystyce, ale przede wszystkim
na polskiej wsi. Trwajaca stagnacja ustgpita miejsca aktywnosci, ktora zmienita
wszystkie dziedziny zycia spoteczno-ekonomicznego mieszkancow obszarow
wiejskich. Polscy rolnicy zaczynaja by¢ $wiadomi mozliwosci pozyskania
dodatkowych dochodéw. Takim wlasnie rozwigzaniem jest prowadzenie
gospodarstwa agroturystycznego.

Podczas szesciu analizowanych lat liczba gospodarstw agroturystycznych
i miejsc noclegowych na obszarach wiejskich znacznie wzrosta. W 2002 roku
w Polsce bylo 6546 gospodarstw agroturystycznych, ktore dysponowaty 53216
miejscami noclegowymi. W 2006 roku jest 7214 gospodarstw agroturystycznych
i tacznie oferowaty 70 300 miejsc noclegowych, natomiast w 2007 gospodarstw
agroturystycznych byto 8790, w ktérych miejsc noclegowych jest 87 144. Zaréwno
gospodarstw agroturystycznych, jak tez i miejsc noclegowych niezmiennie
najwigcej jest w wojewodztwach matopolskim, podkarpackim i warminsko-
mazurskim. W wojewodztwie matopolskim w 2007 roku byto 1590 gospodarstw
agroturystycznych, w podkarpackim 1074, natomiast w warminsko-mazurskim
869. Najmniejsza ilo§¢ kwater agroturystycznych w 2007 roku odnotowuje si¢
w  wojewodztwach opolskim — 112, lubuskim — 164 i toédzkim - 167.
W wojewodztwie mazowieckim natomiast w 2002 roku istnialo 704 gospodarstw
agroturystycznych. Jednak z ciggu pigciu lat ilo$¢ kwater znacznie wzrosla
1 w 2007 roku byto juz 378 - co dawato 3322 miejsc noclegowych. Analizujac dane
zawarte w tabeli 1 nalezy zwréci¢ uwage na rok 2003, w ktorym to widaé
tendencje spadkowa, natomiast od roku 2004 az do 2007 roku wida¢ znaczny
wzrost kwater agroturystycznych. Szczegdtowe dane dotyczace ilosci gospodarstw
agroturystycznych i miejsc noclegowych przestawia tabela 1.
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TABELA 1. Liczba gospodarstw agroturystycznych w Polsce w uktadzie wojewodzkim (lata 2002-2007)

Lata 2002 2003 2004 | 2005 | 2006 2007
Wojewddztwo
Kwatery / miejsca noclegowe

dolnoslaskie 344 | 4358 | 196 | 2180 | 296 | 3346 | 410 | 4615 | 481 | 5469 | 592 | 6475
kujawsko-pomorskie 72 531 147 | 1206 | 147 | 1397 | 292 | 2901 | 273 | 2850 | 333 | 3544
lubelskie 276 1836 | 231 | 1911 | 241 | 1945 | 354 | 2838 | 275 | 2115 | 408 | 3445
lubuskie 218 1448 71 913 60 643 110 | 1207 | 133 | 1317 | 164 | 1615
todzkie 176 1379 63 647 73 803 99 992 125 | 1154 | 167 | 1427
matopolskie 875 9263 | 426 | 5169 | 707 | 8442 [1102| 12402 |1220| 13975 | 1590 | 17 927
mazowieckie 704 2166 | 179 | 1392 | 134 | 1138 | 229 | 1702 | 276 | 2282 | 378 | 3322
opolskie 83 580 48 495 61 564 76 676 101 934 112 | 1110
podkarpackie 534 | 4368 | 369 | 2580 | 557 | 3863 | 820 677 |[1016| 7581 [1074| 8288
podlaskie 624 5421 | 245 | 2227 | 347 | 3475 | 479 | 4247 | 519 | 4437 | 629 | 5751
pomorskie 540 | 5553 | 254 | 2673 | 324 | 3550 | 492 | 5121 | 601 | 6231 | 770 | 7565
$laskie 206 | 2455 | 120 | 1651 | 146 | 1819 | 267 | 3593 | 334 | 4529 | 384 | 5296
$wictokrzyskie 260 1542 | 157 | 1734 | 176 | 1519 | 336 | 2579 | 313 | 2346 | 355 | 2896
warminsko-mazurskie 1000 | 6000 | 342 | 3030 | 420 | 3945 | 702 | 6543 | 673 | 6376 | 869 | 8164
wielkopolskie 358 3353 | 201 | 1793 | 195 | 2202 | 373 | 3456 | 432 | 3915 | 869 | 4703
zachodnio-pomorskie 276 2963 | 274 | 3284 | 168 | 1975 | 409 | 4425 | 442 | 4789 | 491 | 5616

POLSKA 6546 | 53216 [ 3323 | 32885 [ 4052 | 40626 [ 6550 | 57974 | 7214 | 70300 (9185 | 87 144

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych statystycznych Instytutu Turystyki za lata 2002-2007




Wojewoddztwo mazowieckie podzielone jest na 279 gmin. Z danych
statystycznych zgromadzonych przez Instytut Turystyki za lata 2005 - 2007
wynika, ze kolejno: w 2005 roku gospodarstwa agroturystyczne znajdowaly sig
w 87 gminach, co stanowi 27,62% wszystkich gmin wojewddztwa, w 2006 roku
byty na terenie 95 gmin (30,25% liczby wszystkich gmin wojewddzkich), a w 2007
roku znajdowaly si¢ juz w 126 gminach wojewoddztwa mazowieckiego (40% ogotu
wszystkich gmin wchodzacych w sktad Mazowsza).

Na Mazowszu znajduja si¢ gospodarstwa agroturystyczne, ktére oferuja
swoje ustugi turystom przez caty rok. Wiasciciele takich gospodarstw dostosowali
oferte agroturystyczng tak, aby goscie mieli zapewnione atrakcje zarowno zima,
jak i latem.

W latach 2005-2007 w wojewodztwie mazowieckim znajdowato si¢
odpowiednio:

e W 2005 roku — 152 catoroczne obiekty agroturystyczne dysponujace 11810
miejscami noclegowymi;

e W 2006 roku — 185 catoroczne obiekty agroturystyczne dysponujace 1647
miejscami noclegowymi;

e w 2007 roku — 273 catoroczne obiekty agroturystyczne dysponujace 2561
miejscami noclegowymi;

Z powyzszych danych wynika, ze agroturystyka staje si¢ w ostatnich kilku
latach popularna forma wypoczynku. Jest nie tylko zrédlem dodatkowych
dochodéw dla rodzin z terenéw wiejskich, ale rowniez wspaniatg formg relaksu
1 mozliwo$cig kontaktu z naturg dla mieszkancow aglomeracji miejskich.

Perspektywy rozwoju agroturystyki na Mazowszu

Dane statystyczne przedstawione w artykule pokazuja, ze zakladanie
i prowadzenie gospodarstw agroturystycznych w wojewddztwie mazowieckim
cieszy si¢ coraz wiekszym zainteresowaniem nie tylko ze strony rolnikow, ale i ze
strony turystow. Ushlugobiorcy coraz czgsciej wybierajg kilkudniowe urlopy
chetniej niz jedne dtuzsze wakacje. Wlasnie w weekendowej formie wypoczynku
mieszkancéw aglomeracji miejskich wilasciciele gospodarstw agroturystycznych
upatrujg szczegolnej mozliwosci rozwoju swojej dziatalnosci.

Dla rozwoju agroturystyki na Mazowszu coraz wigksze znaczenie ma
wsparcie ze strony wladz réznego szczebla. Zaréwno wsparcie i pomoc jednostek
samorzadu terytorialnego najnizszego szczebla (gmin), jak 1 Urzedu
Marszatkowskiego Wojewodztwa Mazowieckiego. Bardzo duze znaczenie
nabierajg organizacje pozarzadowe, ktore dziataja w formie stowarzyszen
agroturystycznych i fundacji. Celem ich jest prowadzenie szkolen z zakresu
zaktadania i prowadzenia gospodarstw agroturystycznych, a takze stuza pomoca
1 wsparciem doradczym wilascicielom juz istniejgcych obiektow agroturystycznych.
Pomoc doradcza gléwnie dotyczy zagadnien z dziedziny marketingu, promoc;ji,
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reklamy, poniewaz wlascicielom gospodarstw agroturystycznych wiedza z tego
zakresu jest niezbedna aby osiagna¢ sukces prowadzac gospodarstwo.

Agroturystyka w ostatnich latach zyskuje na popularnosci, poniewaz
tradycyjne wyjazdy do rodziny na wie$§ podczas wakacji czy §wiat sg zastgpowane
kilkudniowymi pobytami w gospodarstwach agroturystycznych, polozonych
w poblizu lasow czy akwendw wodnych. Wspotczesne tempo zycia w miescie nie
pozwala czesto wyjezdza¢ na dhluzsze wakacje, dlatego tez goScie gospodarstw
agroturystycznych chetniej dziela swoj urlop na kilka parodniowych wyjazdow.
Potencjal rozwoju agroturystyki wyznacza coraz to wigksze zainteresowanie
wypoczynkiem na $wiezym powietrzu, na tonie natury, z dala od zgietku miasta,
aktywnego spedzenia czasu wolnego. Wlasciciele gospodarstw agroturystycznych
coraz czeSciej rozszerzaja swoja oferte, kierujac ja rowniez do turystow
z zagranicy. Pozwala to na zapoznanie si¢ z polska kultura, a takze codzienne zycie
na polskiej wsi czy zywno$¢ wytwarzana tradycyjnymi metodami staje si¢ coraz
bardziej popularna w Europie.

Wojewodztwo mazowieckie posiada pigkne okolice, w ktérych mozna
odpocza¢ od miejskiego thumu, zregenerowaé sity psychiczne i fizyczne.
Najwazniejsze jest jednak to, zeby potencjal agroturystyczny, jaki posiada
wojewodztwo mazowieckie wykorzysta¢ jak najlepiej, stosujac dziatania,
przemyslane rozwigzania, ktére przyniosg nie tylko korzysci finansowe
wlascicielom gospodarstw agroturystycznych, ale réwniez przyczynia si¢ do
zachowania unikatowos$ci waloréw przyrodniczo-kulturowych Mazowsza.

Podsumowanie

Z roku na rok nastepuje wzrost zainteresowania oferta agroturystyczna na
terenie wojewodztwa mazowieckiego. Agroturystyka staje si¢ alternatywa dla
szybkiego tempa zycia w miastach, gwaru oraz drogich wyjazdow poza granice
naszego kraju. Oferta jaka przygotowuja  wladciciele  gospodarstw
agroturystycznych jest coraz bardziej atrakcyjna, ciekawsza ale i konkurencyjna.
Gospodarze coraz cze$ciej wprowadzajg szeroka game atrakcji, ktore majg umili¢
czas ich gosci, tym samym przystosowujac oferte do potrzeb turystow.
Gospodarstwa agroturystyczne sa coraz lepiej wyposazone, znajduje si¢ w nich
sprzet do aktywnego spedzenia czasu wolnego. Standardem stata si¢ jazda konna,
zima kuligi, przejazdzka wozem czy bryczka, ogniska z gospodarzami, pikniki czy
mozliwo$¢ brania udziatu w pracach gospodarskich. Pobyt na wsi wiaze si¢ czgsto
z okazjg do sprobowania tradycyjnej kuchni, gdyz w wiejskich gospodarstwach
czgsto wykorzystuje si¢ produkty z wlasnej produkc;ji.

Fakt realizacji dziatalno$ci agroturystycznej w gospodarstwie rolnym,
a najczesciej rowniez domowym rodziny wilasciciela oraz w ich otoczeniu
przyrodniczo-kulturowym i spotecznym dla gosci, ktorzy chca poznac ich zycie,
stawia nietatwe do spelnienia wymagania.
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Streszczenie

Turystyka, w tym agroturystyka, jest jednym ze sposobdw na przetamanie impasu
panujacego na obszarach wiejskich, a tym samym na stymulowanie ich wielofunkcyjnego rozwoju.
Przedsigwzigcia agroturystyczne organizowane przez spoteczno$¢ lokalng przyczyniaja si¢ do
tworzenia nowych miejsc pracy, a co za tym idzie, do podniesienia standardu zycia i poprawy sytuacji
ckonomicznej mieszkancow wsi. Nie bez znaczenia jest tez fakt, ze agroturystyka wpltywa na
ozywienie rozwoju lokalnego oraz przetamuje pesymizm i apati¢, panujace wsrod mieszkancoOw
obszarow wiejskich. W artykule przedstawiono uwarunkowania i perspektywy rozwoju agroturystyki
w wojewddztwie mazowieckim, opracowane w oparciu o literatur¢ zwigzang z tematem oraz dane
statystyczne.

Summary

Tourism, including agrotourism, is one of the ways to break the impasse in rural areas and,
therefore, stimulate their multifunctional development. Agrotouristic projects, organized by local
communities, contribute to creation of new workplaces and, as a result, to improvement of life
standard and economic status of people living in the country. Moreover, agrotourism plays a vital role
in animation of rural areas as well as in breaking apathy and pessimism, popular among villagers. The
article presents aspects and prospects of agrotourism development in mazowieckie province, based on
literature on the subject and statistical data.
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CZESC I

WYBRANE UWARUNKOWANIA
ROZWOJU FUNKCJI TURYSTYCZNEJ
OBSZAROW WIEJSKICH






Izabella Sikorska-Wolak
Katedra Ekonomiki Edukacji, Komunikowania i Doradztwa
Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego

Postawy mieszkancow wsi wobec rozwoju turystyki na
obszarach wiejskich (na przykladzie wybranych gmin
wschodnich regionéw przygranicznych)

The attitude of country inhabitants toward the development
of tourism in the country (e.g. the chosen communes of the
east border areas)

Wstep

Dynamicznemu rozwojowi turystyki ~ wiejskiej w  Polsce,
zapoczatkowanemu w latach 90. ubiegltego wieku, towarzyszyl wzrost
zainteresowan badawczych przedstawicieli réznych dyscyplin naukowych tym
fragmentem rzeczywistosci spotecznej i gospodarczej. Najczesciej przedmiotem
obserwacji badawczej stawaly si¢ takie m.in. zagadnienia, jak: analiza i ocena
walorow turystycznych pod katem mozliwosci ich wykorzystania w turystyce;
analiza i ocena zagospodarowania turystycznego; marketing w turystyce wiejskiej;
ekonomiczne i pozaekonomiczne Kkorzysci jakie z rozwoju turystyki osiagaja
wiejscy kwaterodawcy i cate spotecznosci lokalne; instytucjonalne czynniki
rozwoju turystyki wiejskiej, w tym rola samorzadow lokalnych, stowarzyszen
agroturystycznych oraz o$rodkow doradztwa rolniczego; turystyka na obszarach
szczegOlnie cennych przyrodniczo; analiza doswiadczen innych krajow w rozwoju
turystyki  wiejskiej/agroturystyki. Badania z reguly koncentrowaly si¢ na
wybranych regionach czy jednostkach terytorialnych szczebla lokalnego
i prowadzone bylty wsréd wiejskich ustugodawcow, turystow korzystajacych
z odpoczynku na wsi, przedstawicieli samorzadow lokalnych i innych instytucji
wspierajacych rozwoj turystyki wiejskiej. Znacznie rzadziej natomiast podmiotem
badan stawali si¢ = mieszkancy wsi, nie $§wiadczacy bezposrednio ustug
turystycznych.

W niniejszym opracowaniu podjeto probg analizy postaw mieszkancow
wsi wobec turystow i rozwoju turystyki na obszarach wiejskich. Autorka wyszta
bowiem z zatozZenia, iz spo$rod wielorakich uwarunkowan i czynnikéw rozwoju
turystyki wiejskiej to wlasnie postawy mieszkancoOw w duzym stopniu, po
pierwsze - ksztaltujg ,klimat” (sprzyjajacy badz nie sprzyjajacy), w ktéorym
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przebywaja turysci; po drugie — ich przejawem sg okreSlone zachowania badz
tendencje do zachowan (badani moga stanowi¢ grupe potencjalnych
ustugodawcow); po trzecie — uwzgledniajac, iz rozwoj lokalny dokonuje si¢
w znacznym stopniu dzigki wykorzystaniu sit endogennych, za§ gldéwnymi
aktorami na scenie lokalnej sg wiejskie spoteczno$ci — moga one wiec w znacznym
stopniu wptyng¢ na ksztalt procesow rozwojowych poszczegdlnych jednostek
terytorialnych.

Zgodnie z definicjami wywodzacymi si¢ z podejscia socjologicznego,
a przyjetymi przez wielu psychologow spotecznych ,,postawa to okreslony,
wzglednie trwaly stosunek emocjonalny lub oceniajgcy do przedmiotu Ilub
dyspozycja do wystgpowania takiego stosunku, wyrazajgca sie w kategoriach
pozytywnych, negatywnych lub neutralnych™. I jeszcze warto odwotaé sie do
drugiej definicji — postawa to ,,wzglednie trwata struktura (lub dyspozycja do
pojawienia sig takiej struktury) procesow poznawczych, emocjonalnych i tendencji
do zachowarn, w ktorej wyraza sie okreslony stosunek wobec danego przedmiotu””.
Obie te definicje sa bliskie sobie i moga by¢ przyjete do rozwazan
zaprezentowanych w niniejszym opracowaniu.

Cel, pytania badawcze i metoda

Gléwnym celem badan byto: poznanie i okreslenie postaw mieszkancow
wsi wobec turystow oraz rozwoju turystyki na obszarach wiejskich. Przystepujac
do badan sformutowano nastgpujace szczegdétowe pytania badawcze: jak
mieszkancy wsi oceniajg atrakcyjno$¢ turystyczna zamieszkatych przez siebie
gmin; jaki jest ich stosunek do turystow; jak oceniaja decyzje osob, ktore podjety
1 rozwijaja juz dziatalno$¢ w zakresie turystyki wiejskiej; jakie korzysci osiagaja
cate spotecznosci lokalne z rozwoju turystyki; czy sami rozwazali mozliwo$¢
podjecia dziatalnosci turystycznej, a jesli tak to dlaczego jej nie podjeli; jakie
podmioty powinny by¢ odpowiedzialne za rozwdj turystyki w gminie; jaki ich
zdaniem powinien by¢ kierunek dalszego rozwoju gminy?

Badania empiryczne z wykorzystaniem metody sondazu diagnostycznego
i techniki wywiadu wedlug opracowanego kwestionariusza przeprowadzone
zostaty w 2006 roku na terenie szesciu gmin potozonych we wschodnich regionach
przygranicznych, w Dbezposrednim sgsiedztwie z granica wschodnig Polski,
a obecnie granicg wschodnig Unii Europejskiej. Populacje badawcza tworzyto
ogotem 294 losowo wybranych mieszkancow wsi, z gmin: Krynki, Dubicze
Cerkiewne i Mielnik (woj. podlaskie) oraz gmin: Wola Uhruska, Rokitno
i Dorohusk (woj. lubelskie).

'S, Mika: Psychologia spoteczna. PWN, Warszawa 1984, s. 113 - 114.
2 Tamze, s. 116.
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Charakterystyka terenu badan i badanej populacji mieszkancow

Wojewodztwa na terenie ktorych potozone sa badane gminy odznaczaja si¢
najnizszym w kraju potencjalem gospodarczym, mierzonym warto$cig Produktu
Krajowego Brutto (PKB). Dla woj. podlaskiego stanowit on w 2005 r. — 2,3%
warto$ci ogdlnokrajowej i byl prawie dziesigciokrotnie mniejszy anizeli w woj.
mazowieckim o najwyzszym potencjale gospodarczym (21,4%), za$ dla
woj. lubelskiego — 3,9%. Nieco inaczej proporcje te ksztaltujg si¢ w wartoSci PKB
w przeliczeniu na 1 mieszkanca. Pod wzgledem tego wskaznika woj. lubelskie
plasuje si¢ na ostatnim miejscu, za§ woj. podlaskie na trzecim od kofica miejscu
w skali kraju®. Sytuacja ta uwarunkowana jest wysokim zatrudnieniem
w rolnictwie, towiectwie i lesnictwie, ktore dla woj. lubelskiego wynosito 35,8%,
za$ dla woj. podlaskiego 29,7% ($rednio w kraju — 15,8%). Oba wojewddztwa sa
wigc typowo rolniczymi i wiejskimi. Podczas gdy w kraju, sposrod jednostek
najnizszego szczebla podziatu terytorialnego — 64,1 % stanowia gminy wiejskie, to
w woj. lubelskim — 80,7%, za$ w podlaskim — 69,9%. Dochody wtasne budzetow
jednostek samorzadu terytorialnego wynoszace dla woj. lubelskiego 34,2% plasuja
je na przedostatnim miejscu w skali kraju (po woj. podkarpackim), za$ woj.
podlaskie (36,9%) na czwartym od konca miejscu. Odpowiednio najwyzszy jest
udzial w budzetach dotacji celowych i subwencji ogélnych z budzetu panstwa’.

Znaczng cze$C powierzchni badanych wojewodztw zajmuja obszary
szczegblnie cenne przyrodniczo, prawnie chronione (lubelskie — 22,7%, podlaskie
— 32,0%), w tym: 6 parkow narodowych, 176 rezerwatow przyrody, 19 parkow
krajobrazowych, 31 obszaréw chronionego krajobrazu oraz sie¢ obszarow Natura
2000°.

Wspolng cecha badanych gmin jest: po pierwsze ich peryferyjne potozenie
we wschodnim regionie przygranicznym, po drugie - potozenie na obszarach
0 niekorzystnych warunkach gospodarowania w rolnictwie; po trzecie - niska
gestos$¢ zaludnienia; po czwarte — duze walory krajobrazowe umozliwiajace rozwoj
na ich obszarach funkcji turystycznej.

% Regiony Polski. GUS, Warszawa 2008.
4 Tamze.
% Ochrona $rodowiska 2007. GUS, Warszawa 2007.
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TABELA 1. Ogélna charakterystyka badanych gmin na tle wojewodztw

W sInien Woj. lubelskie Woj. podlaskie Badane gminy Badane gminy
yszezegomienie Ogotem ogolem woj. lubelskiego | woj. podlaskiego
Przecigtna
powmrzchmazt gminy 1252 1835 161,3 171.0
w km
Liczba ludnzoéci 48 o5 30 20
nalkm
Przecigtna liczba
ludnosci 282 124 175 107
w 1 miejscowosci
Ludnos¢ wg
ekonomicznych
grup wieku (w %):
- przedprodukcyjny 22,5 22,0 24,2 19,0
- produkcyjny 58,8 57,1 55,4 56,5
- poprodukeyjny 18,7 20,9 20,4 244
Udziat UR (w %) 74,3 61,3 57,6 48,1
Udziat lasow (w %) 22,5 30,1 30,7 51,4
Liczba podmiotow
gospodgrczych qa 325 67.1
1 tys. mieszkancow
Liczba gospodarstw
agroturystycznych
na 1 tys. gosp. 1,0 4.8 6,5 15,4
rolnych *

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie Banku Danych Regionalnych GUS

* liczbe gospodarstw agroturystycznych dla wojewddztw ogdélem zaczerpnigto z danych
statystycznych Instytutu Turystyki, za§ liczbe gospodarstw agroturystycznych na terenie badanych
gmin zarejestrowano w toku badan wlasnych

Badane gminy, pod wzgledem gestosci zaludnienia znacznie odbiegaja nie tylko od
Sredniej krajowej (51 osob na 1 km?), ale tez od sredniej wojewddztw,
w ktorych sa polozone. Gestos¢ zaludnienia terenéw wiejskich woj. lubelskiego
wynosi bowiem 48 0s6b na 1 km? co plasuje je na 8 miejscu w skali kraju, za$
woj. podlaskiego — 25 osob na 1 km® (14 miejsce w kraju)’. Niska gesto§é
zaludnienia szczegdlnie charakterystyczna jest wiec dla gmin wojewodztwa
podlaskiego. Badane gminy, a takze wojewddztwa w ktorych sa potozone
odznaczajg si¢ mniej korzystng anizeli srednio w kraju. strukturg ludnosci wedtug
ekonomicznych grup wieku, w tym mniejszym udziatem ludnoSci w wieku
przedprodukcyjnym, a wyzszym w wieku poprodukcyjnym.

Udziat uzytkéw rolnych w ogolnej powierzchni badanych gmin nizszy jest
w woj. podlaskim, za§ badane gminy odznaczajg si¢ nizsza wartoscig pod
wzgledem tego wskaznika, anizeli wojewodztwa w ktorych sa potozone. Wyzszy
jest natomiast szczegélnie w badanych gminach podlaskiego udziat lasow
(w gminie Mielnik az 62,9%). Duzy udziat terenow zalesionych stwarza korzystne

8 Rocznik Statystyczny Rolnictwa i Obszarow Wiejskich. GUS, Warszawa 2006.
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warunki do rozwoju turystyki wiejskiej. Srednia powierzchnia gospodarstw
rolnych badanych gmin nie przekracza 7,0 ha. Najmniej korzystna struktura
obszarowa gospodarstw  wystepuje w gminie Rokitno, gdzie okoto
50% gospodarstw posiada powierzchni¢ do 2 ha. Sg to gospodarstwa z przewaga
tradycyjnych form gospodarowania w rolnictwie. Nalezy zaznaczy¢, iz
w prowadzonych przed kilkoma laty badaniach Instytutu Rozwoju Wsi i Rolnictwa
PAN gminy Dubicze Cerkiewne (podlaskie) i Wola Uhruska (lubelskie) zaliczone
zostaly do gmin problemowych, to jest takich, w ktérych problemy rozwojowe
wystepuja w szczeg6lnym nasileniu’.

Na terenie badanych gmin znajduje si¢ tacznie 43 gospodarstw
agroturystycznych, najwiecej w gminach Wola Uhruska (13) i Dubicze Cerkiewne
(11), najmniej bo tylko po 4 gospodarstwa w Rokitnie i Dorohusku

Badana populacja mieszkancow wsi zréznicowana byla pod wzgledem
takich cech, jak: wiek, wyksztalcenie, zwigzek z gospodarstwem rolnym, zrddta
dochodu. Struktura badanych z uwzglednieniem wieku najkorzystniejsza byta
w gminach Dorohusk i Mielnik, najmniej korzystna w gminie Krynki. W gminie
Dorohusk najkorzystniejsza byta tez struktura badanych pod wzgledem poziomu
wyksztalcenia - ponad 30% os6b legitymuje si¢ bowiem wyksztalceniem wyzszym
1 niepelnym wyzszym, za$ prawie 37% wyksztalceniem $rednim. Stosunkowo duzy
odsetek badanych z wyksztatceniem wyzszym jest tez w gminie Krynki, tam
jednakze najwyzszy odsetek (52%) stanowia tez osoby z wyksztalceniem
podstawowym i niepelnym podstawowym, co wigze si¢ zapewne z przewaga osob
starszych wiekowo. Warto nadmienié¢, iz we wszystkich badanych gminach
zdecydowanie przewazaja osoby z wyksztatlceniem pozarolniczym, dotyczy to
zarowno kobiet jak i mezczyzn oraz wszystkich pozioméw wyksztalcenia
ponadpodstawowego. 85,7% badanych stanowig uzytkownicy gospodarstw
rolnych, w wigkszosci niewielkich obszarowo. Najwigcej uzytkownikow
gospodarstw rolnych w badanej populacji znajduje si¢ w gminach Wola Uhruska
i Krynki, najmniej w Mielniku i Dorohusku. Najkorzystniejsza struktura obszarowa
gospodarstw badanej populacji wystepuje w gminie Krynki. Badana populacja
zrdéznicowana jest rowniez pod wzgledem zrodet dochodu rodzin. Zdecydowana
wiekszo$¢ uzyskuje dochody z kilku zrédel, w tym ponad potowa (poza gming
Mielnik) z tytulu rent i emerytur. Tylko 3,7% badanych uzyskuje dochdd
wylacznie z gospodarstwa rolnego (najwigcej w gminie Krynki i Dubicze
Cerkiewne), 6,2 % wylacznie ze $wiadczen spotecznych (najwigcej w gminie
Rokitno i Dubicze Cerkiewne), 8,2% z pracy najemnej (najwigcej w gminie
Mielnik i Dorohusk), za§ 4,1% wylacznie z wlasnej pozarolniczej dziatalnosci
gospodarczej. Najwiekszy udziat dochodu z tytulu $wiadczen spotecznych
wystepuje w gminach Dubicze Cerkiewne i Dorohusk.

" A. Rosner (red.): Wiejskie obszary kumulacji barier rozwojowych. Wydaw. IRWiIiR PAN,
Warszawa 2002, s. 213 - 215.
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Wyniki badan

Badani mieszkancy wysoko oceniali atrakcyjno$¢ turystyczng swoich
gmin. Jednakze r6zna range przypisujg poszczegolnym elementom wyznaczajagcym
atrakcyjnosc¢ turystyczng obszaru, co ilustruje ponizsze zestawienie.

Ranga poszczegdlnych elementow atrakcyjnosci turystycznej badanych gmin ( w skali 1 - 5):
e  przyroda — rzeki, lasy — 4,8 pkt.
e  czyste, nieskazone powietrze — 4,8 pkt.
e  cisza, spokdj — 4,8 pkt.
e zabytki architektoniczne — 2,8 pkt.
e  przygraniczne potozenie — 2,6 pkt.
e  zaplecze sportowo-rekreacyjne — 2,4 pkt.

Zdecydowanie najwyzej ocenione zostatly walory przyrodnicze badanych gmin
oraz mozliwo$¢ wypoczynku w ciszy i spokoju, w nieskazonym s$rodowisku.
Najnizej mieszkancy oceniali istniejace zaplecze sportowo-rekreacyjne®, jedynie
mieszkancy Woli Uhruskiej wyzej oceniajg ten element atrakcyjnosci turystycznej
gminy. Rowniez przygraniczne potozenie w niewielkim stopniu, zdaniem
mieszkancéw, wplywa na atrakcyjno$¢ turystyczng badanych gmin. Jednym
z waznych elementéw atrakcyjnosci turystycznej jest mozliwos¢ zwiedzania
zabytkow kultury sakralnej i $wieckiej. Sposrod badanej populacji jedynie
mieszkancy gminy Krynki znacznie wyzsza range przypisuja temu elementowi
atrakcyjnosci turystycznej, co wynika zapewne z wielokulturowosci tej gminy
i pozostatoSci na jej terenie rzadko spotykanych na terenie Polski elementow
kultury tatarskiej. W ocenie atrakcyjnosci turystycznej badanych gmin wyjatkiem
sg mieszkancy Dorohuska wsrod ktérych tylko 56% uwaza, iz ich gmina moze by¢
atrakcyjna dla turystow.

Badani wskazywali tez na czynniki obnizajace atrakcyjno$¢ turystyczna
i zniechecajace turystow do odpoczynku na terenie badanych gmin. Najczesciej
wymienianymi byly:

e  slabo rozwinigta sie¢ gastronomiczna,

e niewielka liczba i niski standard miejsc noclegowych,
e  shabo rozwinigta sie¢ komunikacyjna,

e  brak mozliwos$ci ciekawego spgdzenia czasu,

e  zanieczyszczone zbiorniki wodne,

e  brak poczucia bezpieczenstwa.

® Badania prowadzone byly rowniez wérdd turystow przebywajacych na terenie badanych gmin oraz
wiejskich ustugodawcow. Opinie mieszkancow dotyczace poszczegdlnych elementow atrakcyjnosci
turystycznej zbiezne sg z opiniami turystow.
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Zdecydowanie wiec najstabsza strong badanych gmin jest niedostatecznie
rozwinigta infrastruktura turystyczna. Oceny te pokrywaja si¢ z opiniami turystow.

Jednym z wymiarow postaw mieszkancow wsi jest ich stosunek
emocjonalny do przedmiotu postawy (turystow, rozwoju turystyki). Zdecydowana
wiekszo§¢ badanych ocenia stosunek do turystow w kategoriach pozytywnych
i bardzo pozytywnych, co ilustruje rysunek 1.
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RYSUNEK 1. Stosunek mieszkancow wsi do turystow w opinii badanej populacji (% odpowiedzi)
Zrédto: badania wiasne

Jak wynika z powyzszego wykresu najwickszy odsetek badanych bardzo
pozytywnie ocenil stosunek mieszkancow do turystow w gminach: Wola Uhruska,
Krynki i Dubicze Cerkiewne. Wola Uhruska jest gming o rozwinigtej funkcji
turystycznej, mozna wigc przypuszczaé, iz rozwoj tej funkcji mozliwy byl miedzy
innymi dzigki goscinno$ci mieszkancéw wsi i ich przychylnej postawie wobec
turystow. Rowniez w gminie Dubicze Cerkiewne rozwoj turystyki traktowany jest
jako cel priorytetowy i zajmuje szczegodlnie wiele miejsca w strategii rozwoju
gminy. Pozytywna ocena badanej populacji mieszkancow gminy Krynki
zaakcentowana zostata takze w odpowiedziach na kolejne pytanie — ,,czy warto
rozwija¢ turystyke na terenie Panstwa gminy”? Wigkszo$¢ badanych
w uzasadnieniu, poza ,bardzo atrakcyjnym przyrodniczo i kulturowo terenem”
wymienia ,bardzo przyjazne nastawienie do turystow”. Odpowiadajac na to
pytanie badani wskazywali jednocze$nie na potrzebe lepszego zagospodarowania
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turystycznego gminy oraz jej promocj¢. Najwiecej pozytywnych odpowiedzi
zaprezentowali rowniez mieszkancy gmin Dubicze Cerkiewne i Wola Uhruska, co
ilustruje rysunek 2.
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RYSUNEK 2. Opinie na temat celowosci rozwoju turystyki w gminie (% odpowiedzi)
Zrodto: badania wlasne

W uzasadnieniu swojej odpowiedzi badani wymieniali tez korzys$ci osiggane
Z rozwoju turystyki, takie jak: poprawa sytuacji finansowej, nowe miejsca pracy,
poprawa wygladu wsi i podniesienie rangi gminy, rozwo6j innych branz stuzacych
zaspokojeniu potrzeb turystow, poznawanie nowych ludzi.

W  Dbadaniach interesowatlo nas réowniez jakie podmioty, zdaniem
mieszkancéw odpowiedzialne sa za rozwdj turystyki w gminie. Wickszos¢
badanych na pierwszym miejscu wymienita wtadze samorzadowe, co ilustruje
rysunek 3. Uzasadnienia takiej odpowiedzi wydaje si¢ nalezy poszukiwaé¢ w stabo
rozwinigtej infrastrukturze, obnizajacej atrakcyjno$¢ turystyczng gmin, rozwoj
ktoérej moze by¢ stymulowany przez wiladze samorzadowe. Mieszkancy wsi
doskonale zdaja sobie réwniez sprawe z tego, iz kolejnym waznym czynnikiem
stymulujgcym rozwoj turystyki jest promocja gminy, za ktorg rowniez
odpowiedzialne sa wladze samorzadowe.
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RYSUNEK 3. Podmioty odpowiedzialne za rozwoj turystyki w gminie (% odpowiedzi)
Zrédto: badania wiasne

Z uwagi na duze walory przyrodnicze i kulturowe regionu 31,0% badanych
mieszkancéw rozwazato mozliwos¢ podjecia dziatalno$ci turystycznej — najwiecej
w gminach Wola Uhruska, Dubicze Cerkiewne i Mielnik, najmniej
w gm. Rokitno. Byly to z reguly osoby mtodsze wickiem, z wyksztatceniem
srednim badz zasadniczym zawodowym. Osoby powyzej 55 roku zycia
podkreslaty, iz podeszty wiek 1 stan zdrowia stanowit gléwng barierg
w rozwazaniu takiej mozliwosci. Wérod rozwazanych mozliwosci na plan pierwszy
wysuwa si¢ dziatalnos$¢ agroturystyczna, w dalszej kolejnosci - organizacja imprez
turystycznych, wuslugi  gastronomiczne, wynajem kwater prywatnych,
wypozyczalnia sprzetu turystycznego. Najczesciej] wymienianymi barierami, ktore
uniemozliwily rozpoczecie tej dziatalnosci byty: brak srodkow finansowych, brak
wiedzy i informacji, brak czasu, brak akceptacji ze strony rodziny. Mozna
przypuszczaé, iz inspiracja do zastanawiania si¢ nad rozpoczeciem dziatalnosci
turystycznej byl przyktad sgsiadow, ktorzy juz takg dziatalno$¢ rozwijaja,
najwigcej bowiem gospodarstw agroturystycznych funkcjonuje w gminach Wola
Uhruska i Dubicze Cerkiewne. Z kolei badani z gminie Mielnik (najmnigj
gospodarstw agroturystycznych) rozwazajac taka mozliwo$¢ brali pod uwage duza
atrakcyjno$¢ turystyczng gminy i niewykorzystany dotychczas jej potencjat
turystyczny.

Wigkszo$¢ badanych (66,0%) wskazato, iz decyzje osob ktore wczesniej
podjety dziatalno$¢ turystyczng i $wiadczg juz ustugi turystyczne byly stuszne
(najwigcej w gminach Krynki , Wola Uhruska i. Mielnik). Tylko dwie osoby
sposrod badanych stwierdzity, iz byly to decyzje bledne, pozostate nie potrafity
oceni¢ stusznos$ci tychze decyzji. Ta pozytywna ocena dziatan przedsigbiorczych
sgsiadow oraz rozwazane mozliwosci podjgcia dziatalno$ci turystycznej sa
kolejnymi miernikiem postaw badanych wobec rozwoju turystyki w gminie.
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Podsumowaniem dotychczasowych rozwazan, a zarazem kolejnym
przejawem pozytywnych postaw wobec rozwoju turystyki moga by¢ odpowiedzi
na pytanie — ,jak swojg gming chciatby Pan/i widzie¢ w perspektywie 20 lat”
(rysunek 4).
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RYSUNEK 4. Wizja gminy w perspektywie 20 lat (% odpowiedzi)
Zrédlo: badania whasne

Zdecydowana wickszo$¢ mieszkancoéw wszystkich badanych gmin opowiadata sig¢
za turystycznym kierunkiem rozwoju. O ile jednak w wigkszosci gmin,
a szczegblnie w Krynkach, na pierwszy plan wysuwa si¢ odpowiedz - gmina
turystyczna z zachowana tradycja, to w Woli Uhruskiej i Dorohusku - gmina
turystyczna z bogatym zapleczem rekreacyjnym i rozwinigtg infrastrukturg.

Podsumowanie i wnioski

Niewielka populacja badawcza w poszczegblnych gminach nie
upowazniaja do formulowania uogolnien i daleko idacych wnioskow. Jakosciowy
w przewadze charakter badan pozwala natomiast na dokonanie oceny postaw
badanych waobec rozwoju turystyki.

Zaprezentowane w opracowaniu wyniki badan wskazuja, iz postawy
mieszkancéw wsi wobec turystOw i rozwoju turystyki w gminie sg pozytywne.
Ich przejawem sga m.in.: zawierajacy si¢ w kategoriach pozytywnych i bardzo
pozytywnych stosunek emocjonalny do turystow, pozytywne oceny decyzji
sgsiadow ktorzy juz podjeli i rozwijajg dziatalno$¢ turystyczng, rozwazana
mozliwos¢ podjecia wihasnej dziatalnosci przedsigbiorczej (w turystyce),
przekonanie o potrzebie i celowosci rozszerzania funkcji turystycznej gminy.
Turystyczny  kierunek rozwoju analizowanych gmin, jaki mie$ci si¢
w zaprezentowanej przez badanych wizji rozwoju, uzasadniony jest bogatymi
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walorami przyrodniczymi i kulturowymi regionu, gos$cinno$cig mieszkancow, ale
takze duzym znaczeniem turystyki w podnoszeniu rangi gminy i zmianie jej
oblicza oraz podnoszeniu poziomu i jakosci zycia jej mieszkancow.

To czy owe pozytywne postawy mieszkancow wobec rozwoju turystyki
zostang dostrzezone przez wladze samorzadowe 1 potraktowane jako
niekwestionowane zasoby gminy, na ile przerodza si¢ w konkretne dziatania
przedsigbiorcze i na ile turystyczny kierunek rozwoju gmin bedzie
urzeczywistniany zalezy w duzym stopniu od aktywnos$ci wladz i samorzadow
lokalnych, poprzez stwarzanie klimatu do rozwoju przedsigbiorczo$ci w gminie,
promowanie i wspieranie przedsigbiorczych zachowan w turystyce w istniejgcych
juz na terenie gminy podmiotach i w calym $rodowisku lokalnym, ksztattowanie
korzystnych walorow uzytkowych zwigkszajacych atrakcyjno$¢ gminy dla
istniejacych juz i potencjalnych inwestorow, mieszkancow i turystow oraz ich
promocja. Mieszkancy wsi doskonale zdaja sobie sprawe, iz to od sposobu
zarzadzania gming, w tym umiej¢tnego wykorzystania istniejacego potencjatu
ludzkiego, zaleze¢ bedzie jej dalszy rozwoj, skoro na pierwszym miejscu wsrod
podmiotow odpowiedzialnych za rozwdj turystyczny gminy wymieniajg wlasnie
wladze samorzadowe gminy.
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Streszczenie

W opracowaniu zaprezentowano wyniki badan przeprowadzonych wérod mieszkancow wsi
wybranych gmin wschodnich regiondw przygranicznych na temat ich postaw wobec turystow
i rozwoju turystyki na obszarach wiejskich. Pozytywna ocena postaw mieszkancéw dokonana zostata
z uwzglednieniem takich m.in. ich przejawow, jak: stosunek emocjonalny do turystow, ocena decyzji
sgsiadow ktorzy juz rozwijaja dziatalno$¢ turystyczna, rozwazana mozliwos¢ podjecia wlasnej
dziatalno$ci turystycznej, opinie na temat rozszerzania funkcji turystycznej gminy.

Summary

The study presents the results of research among the country inhabitants of the chosen
communes of east border areas, referring to their attitudes towards tourists and development of
tourism in the country. The results have proven the positive attitude of country inhabitants. This study
presents such signs of it as: emotional attitude towards tourism and their opinions about touristic
development of the commune.
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Motywy, inspiracje i zrédla finansowania dzialalnosci
agroturystycznej na Lubelszczyznie

Motives, inspirations and financing sources of agrotourism
activity in Lubelszczyzna region

Wstep

Wojewodztwo lubelskie jest jednym z wigkszych regionow kraju,
wyrdzniajacym si¢ znacznymi zasobami naturalnymi, kulturowymi i spoteczno-
gospodarczymi. Nalezy do waznych regionow rolniczych, a jednoczesnie jest
najbiedniejszym regionem w Unii Europejskiej. Ponad potowa ludno$ci mieszka na
wsi — 53% (w kraju 38%). W gospodarstwach domowych zwigzanych
z uzytkownikiem gospodarstwa rolnego zamieszkuje 1053 tys. oséb, to jest
48% ludnosci wojewodztwa.

Zgodnie z kryteriami przyjetymi w polityce regionalnej Unii Europejskie,j
Lubelszczyzna jest ,,obszarem problemowym™'. Mimo relatywnie korzystnych
warunkow siedliskowych do produkcji rolnej (wskaznik waloryzacji rolniczej
przestrzeni produkcyjnej 74,1 pkt., przy $redniej dla Polski 66,6 pkt.), znacznych
zasobach pracy i kapitatu, a takze unikalnych walorach krajobrazowych, region ten
charakteryzuje si¢ najnizszym w kraju poziomem produktu krajowego brutto
(PKB) na 1 mieszkanca. W 2005 r. wartos¢ PKB/jednego mieszkanca
wojewodztwa lubelskiego stanowita okoto 69% S$redniego poziomu dla Polski
i okoto 35% sredniej dla Unii Europejskiej®.

Mimo wyraznej specjalizacji w wybranych gal¢ziach produkcji,
np. chmiel, tyton, owoce, rolnictwo Lubelszczyzny ma generalnie charakter
ekstensywny. Nie jest ono konkurencyjne w stosunku do rolnictwa innych

! Definicja obszaréw problemowych, pomimo powszechnego uzywania tego pojecia, nie zostala
jednoznacznie okreslona. NajczgSciej za obszary problemowe uwaza si¢ obszary charakteryzujace sig
niskim poziomem rozwoju gospodarczego, wykazujace staba dynamike rozwoju i cechujace si¢
wystepowaniem negatywnych skutkéw spotecznych procesu przemian.

Program zréwnowazonego rozwoju rolnictwa i obszaréw wiejskich wojewddztwa lubelskiego.
Tom I. Diagnoza i prognoza rozwoju. Instytut Uprawy Nawozenia i Gleboznawstwa w Putawach,
Lublin 2004, s. 3.
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regionow, a takze w poréwnaniu do innych krajéw Unii Europejskiej. Rolnictwo
1 obszary wiejskie regionu sg natomiast sfera o duzym nagromadzeniu problemow
i barier, czgsto wymagajacych rozwigzan systemowych, wykraczajacych poza
mozliwosci finansowe budzetu regionalnego.

Wysoki poziom zatrudnienia w rolnictwie Lubelszczyzny hamuje transfer
postepu technologicznego do gospodarstw rolnych. Bardzo ograniczona liczba
alternatywnych zrédet dochodu oraz niskie kwalifikacje znacznej czesci
pracujacych w rolnictwie wplywaja rowniez na wysoka pracochtonnos¢ produkeji
i niskie dochody ludnosci rolniczej. Niekorzystna struktura agrarna, wysokie
bezrobocie, zaré6wno aktualnie rejestrowane, jak 1 ukryte (utajone) rowniez
przemawiaja za uznaniem wojewodztwa lubelskiego za obszar problemowy. Taka
sytuacja obszaréw wiejskich Lubelszczyzny sklania, a czasem zmusza wlascicieli
gospodarstw rolnych do poszukiwania alternatywnych zrodet dochodu, a tym
samym do dywersyfikacji prowadzonej przez siebie dziatalnosci’.

Lubelszczyzna to region gdzie rolnictwo stanowi jeden z najwazniejszych
dzialow gospodarki. Swiadcza o tym duze zasoby ziemi (57,1% ogolnej
powierzchni to uzytki rolne), wysoki udziat ludnosci zatrudnionej w rolnictwie
(38,4% z ogodtu zatrudnionych w wojewodztwie w 2004 r. — kraj 16,5 %, - UE
okoto 5%). Natomiast z faktem, iz wskaznik zurbanizowania wynosi jedynie
46,7% (wskaznik dla Polski wynosi okoto 61,5%) wiaze sie, iz jest to najstabiej
zurbanizowany region w Polsce.

Walory turystyczne Lubelszczyzny

Region rozciggajacy si¢ miedzy Wista, a granicznym Bugiem
charakteryzuje si¢ bogactwem unikalnych waloréw przyrodniczych. Na tym terenie
znajduja si¢ dwa parki narodowe: utworzony w 1974 roku Roztoczanski Park
Narodowy, ktory chroni cenne lasy Roztocza Srodkowego na obszarze 8482 ha
oraz utworzony w 1990 roku Poleski Park Narodowy obejmujacy 9648 ha terenow
wodno-torfowiskowych — Pojezierza Leczynsko-Wilodawskiego, wchodzacego
w sktad Miedzynarodowego Rezerwatu Biosfery Polesie Zachodnie (w czgsci
takze na Ukrainie i Bialorusi). Na terenie wojewodztwa znajduja si¢ roOwniez liczne
parki krajobrazowe.

Region lubelski to teren bogaty réwniez w walory uzdrowiskowe.
Przetozyto si¢ to na usytuowanie na terenie wojewodztwa dwoch uzdrowisk.
Naleczow to osrodek specjalizujacy sie w leczeniu chordb serca i uktadu krazenia,
ktory posiada juz blisko 200-letnia tradycje. Lecznicze wiasciwosci wod nale-
czowskich odkryto w 1817 roku. W koncu XIX w. byt to juz bardzo znany kurort,
lubiany przez najwybitniejszych polskich pisarzy: Henryka Sienkiewicza,

® Program zréwnowazonego rozwoju rolnictwa i obszarow wiejskich..., s. 5.
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Bolestawa Prusa, Stefana Zeromskiego. Drugim uzdrowiskiem jest Krasnobrod.
Od konca XIX w. leczono tu chorych na gruzlicg, a obecnie krasnobrodzkie
sanatorium specjalizuje si¢ w leczeniu i rehabilitacji dzieci. Jedng z pierwszych
kuracjuszek byta krélowa Marysienka Sobieska, ktéra w podzickowaniu za
odzyskanie sit i zdrowia ufundowata tu ko$cidt z klasztorem dominikanow.

Na uwagg zastuguje rowniez turystyczny potencjal malowniczej wsi lubelskiej,
ktora wyr6znia si¢ bogactwem krajobrazéw, co mozna zaobserwowaé wedrujac np.
przez Goérecko Koscielne - wie$ zagubiong wsrdd roztoczanskich laséw, Guciow
w dolinie Wieprza, Migémierz - przytulony do wysokiego brzegu Wisty, Horodto nad
Bugiem czy Dgbowke w Lasach Koztowieckich.

Na turystycznych szlakach spotyka si¢ stojace, jak przed wiekami, drewniane
Krzyze oraz kapliczki przydrozne. Uwagg zwracajg pracujace nadal stare miyny, kuznie
i tartaki, a niekiedy charakterystyczne sylwetki wiatrakow. Wies lubelska zachowata
w duzym stopniu tradycyjny uktad pol o wydtuzonym ksztalcie, z ulubiong grusza na
miedzy, a takze §rédpolnymi drogami i goscincami. Od pokolen duzym sentymentem
cieszg si¢ bocianie gniazda na dachach zagrod i gniazda jaskdtek pod okapami
domostw.

Wigjskie zagrody, karczmy, wiatraki, mtyny, dwory i obiekty sakralne typowe
dla Wyzyny Lubelskiej, Roztocza i Powisla zgromadzono w lubelskim skansenie.
Muzeum tetni zyciem. Tury$ci moga uczestniczy¢ w wielu cyklicznych imprezach,
zwigzanych z pracami polowymi i rzemieslniczymi, ze $wietami i tradycyjnymi
obrzedami. Tradycje lubelskiej wsi kultywowane sg nie tylko w skansenach, mozna je
réwniez pozna¢ przebywajac w gospodarstwach agroturystycznych. Sa one czgsto
potozone w poblizu parkéw narodowych i na terenach parkéw krajobrazowych, co
stanowi dodatkows atrakcje dla wypoczywajacych tam turystow.

Na Lubelszczyznie nadal uprawiane jest ludowe rzemiosto np. w Lazku
Garncarskim, Pawlowie i Urzgdowie - garncarstwo, w Wyrykach i kilku wsiach
powiatu tukowskiego i bialskopodlaskiego wyrabia si¢ ,,szmaciaki" i ,kraciaki".
W catym regionie popularne jest plecionkarstwo ze stomy, rogozyny, wikliny i korzeni
sosny, a wiejscy artysci strugajg figurki Chrystusa Frasobliwego i $wigtych: Jana
Nepomucena, Barbary i Floriana. Tradycyjnym rzemiostem, niegdy$ bardzo popularnym
na wsi, jest kowalstwo. W Wojciechowie nadal funkcjonuje kuznia, w ktorej podkuwa
si¢ konie, wyrabia pigkne ogrodzenia oraz przedmioty uzytkowe. Organizowane sg tu
ogoblnopolskie warsztaty mistrzOw miecha i mlota, podczas ktorych mtodzi kowale
doskonalg swoje umiejetnosci. Ludowych rzemieslnikow réznych profesji spotkamy
najczesciej w czasie trwania imprez folklorystycznych w Kazimierzu Dolnym, Nate-
czowie, Holi, Nadrzeczu k. Bitgoraja i w Muzeum Wsi Lubelskiej. Lubelskie stynie tez
z wyrabiania pisanek, palm, wiencéw dozynkowych oraz wypieku weselnych kotaczy,
korowajow i sekaczy.

Wsrod 200 wiejskich zespotow artystycznych funkcjonuja zespoly
$piewacze i kapele, teatry ludowe i obrzedowe przedstawiajagce wesela, chrzciny,
sobotki, jaselka, darcie pierza, przadki i inne. Maja one mozliwos$¢ zaprezentowania si¢
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turystom na imprezach folklorystycznych odbywajacych sie corocznie w Kazimierzu
Dolnym i innych miejscowos$ciach®.

Przy tak pokaznych zasobach turystycznych walorow przyrodniczych
1 antropogenicznych agroturystyka staje si¢ realna alternatywa dla przeludnionej
1 borykajacej si¢ z problemem bezrobocia wsi na stworzenie nowych miejsc pracy,
zrodet dochoddw i podniesienie ogdlnego poziomu zycia®. S to istotne korzysci
ekonomiczne, ktorych realizacja przyczynia si¢ ponadto do podnoszenia ogdlnego
poziomu kultury, infrastruktury otoczenia, ochrony zabytkow i $rodowiska oraz
waloréw przyrodniczo-krajobrazowych, promocji regionu a takze do kultywowania
starych zwyczajow i tradycji.

Atrakcyjnos¢ turystyczng Lubelszczyzny dostrzegaja rowniez sami turysci.
W ostatnich latach obserwuje si¢ bardzo duze zainteresowanie tym regionem, ktory
dla wielu jest obszarem nieznanym, a majacym ogromne walory poznawcze. Ze
wzgledu na potrzebe bezposredniego kontaktu z natura i z drugim czlowiekiem
gospodarstwa agroturystyczne ciesza si¢ wsrdd mieszkancow aglomeracji
miejskich duzym powodzeniem.

Cele i metodyka badan

Celem niniejszej pracy jest ukazanie motywow i inspiracji do rozpoczecia
$wiadczenia ustug agroturystycznych®. Scharakteryzowane zostaty rowniez zrodta
finansowania tej dziatalnosci wykorzystywane przez badanych kwaterodawcow.
Badania przeprowadzono wsrod 50 wiascicieli gospodarstw agroturystycznych
swiadczacych swoje ustugi na terenie Lubelszczyzny. Metoda badawcza byt
sondaz diagnostyczny z wykorzystaniem techniki wywiadu wedlug opracowanego
kwestionariusza.

Wyniku badan

Za prowadzenie dziatalno$ci agroturystycznej w badanych gospodarstwach
odpowiedzialne byly najczesciej kobiety (prawie 75%). Wtlasciciele to
w wiekszo$ci osoby w wieku 40 - 49 lat (ponad 45% badanych) oraz 50 — 59
(okoto 30%), ktorych gospodarstwa rolne nie byly duze — najczgsciej do 5 ha
(zaledwie kilka o pow. przekraczajacej 20 ha). W wigkszosci legitymowali si¢ oni
wyksztatceniem $rednim — okoto 60% badanych. Ponad potowa respondentow od
przynajmniej 5 lat goscita turystow w swoim gospodarstwie. Dos¢ liczna byla
rowniez grupa kwaterodawcow, ktorzy dopiero zaczynali tego typu dzialalno$¢ —

4 Szlakami dziedzictwa kulturowego regionu lubelskiego, folder promocyjny wydany przez Urzad
Marszatkowski Wojewodztwa Lubelskiego.

% M. Sznajder, L. Przezbérska: Agroturystyka. PW N, Warszawa 2006, s. 30 - 33.

® Badania realizowane byly w ramach szerszego tematu ,,Ekonomiczno-spoteczne uwarunkowania
i czynniki rozwoju agroturystyki na Lubelszczyznie”.
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okoto 30% twierdzito, ze ustugi agroturystyczne s$wiadcza od roku czy
2. Wilasciciele najstarszego stazem wsrod badanych gospodarstw przyjmowali
gosci od 22 lat.

Na rysunku 1 przedstawione zostaly motywy, jakimi kierowali si¢ rolnicy
podejmujac dziatalno$¢ agroturystyczna. Najczesciej udzielang odpowiedzig byta
che¢ uzyskania dodatkowego dochodu. Twierdzilo tak 42 gospodarzy.
Réwniez waznym powodem (35 wskazan) okazata si¢ che¢ zagospodarowania
wolnych, niewykorzystywanych pomieszczen w budynku mieszkalnym.
Dla 28 kwaterodawcow powodem rozpoczgcia dziatalno$ci agroturystycznej byta
migdzy innymi. mozliwos$¢ kontaktu z turystami.
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RYSUNEK 1. Motywy podjecia dziatalnosci agroturystycznej
’f badani mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz
Zrodto: badania wlasne

Warto zwrdci¢ uwage na istotng rolg efektu nasladownictwa. Prawie
1/3 z badanych osob wskazata sukces innych rolnikéw jako znaczacy argument
przemawiajacy za rozpoczgciem $wiadczenia tego typu ustug. Mozliwos¢
sprzedazy produktéw z gospodarstwa rolnego czy wykorzystanie wolnych zasobow
sity roboczej byta wazna kwestia tylko dla okoto 10% badanych. Nie nastawiali si¢
oni réwniez na wytwarzanie i sprzedaz wyrobow pamiagtkarskich — tylko
2 wskazania. Co ciekawe, dla jednego z gospodarzy, jedynym powodem
rozpoczgcia dzialalno$ci agroturystycznej byta mozliwos¢ pozyskiwania srodkow
finansowych na jej rozwoj.
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Ponad potowa respondentéw zdecydowala si¢ na przyjmowanie turystow
w swym gospodarstwie za sprawa wilasnej decyzji (rysunek 2). Duzy udziat
w propagowaniu agroturystyki przypisa¢ nalezy doradcom ODR-6w — prawie
1/3 rolnikdéw uznato, ze ich namowy miaty istotny wpltyw na rozpoczecie tego typu
dziatalnoéci. Co piagty badany stwierdzil natomiast, ze nie byla mu obojetna
namowy rodziny lub znajomych, a takze przyklady innych kwaterodawcow
swiadczacych swoje ustugi w okolicznych gospodarstwach.
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RYSUNEK 2. Zrodta inspiracji do podjecia dziatalnosci agroturystycznej
* badani mogli wskazaé wigcej niz jedng odpowiedz
Zrodto: badania wlasne

Zrédta, z jakich rolnicy finansowali rozpoczecie —dziatalnosci
agroturystycznej przedstawiono na rysunku 3. Dla ponad 85% badanych wtasne
oszczgdno$ci byly $rodkami wystarczajagcymi na sfinansowanie przedsigwzigé
umozliwiajagcych przyjmowanie we wlasnym gospodarstwie turystow. Dla okoto
5% badanych wtasne oszczgdno$ci okazaly sie niewystarczajagce i musieli oni
skorzysta¢ z pozyczki od rodziny czy znajomych lub kredytu preferencyjnego.
Cztery osoby z badanej grupy wyznaty, ze fundusze potrzebne do rozpoczgcia tego
typu dziatalnosci pozyskaty dzigki pracy za granica.
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RYSUNEK 3. Zrodta finansowania rozpoczecia dzialalnogci agroturystycznej
* badani mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz
Zrodto: opracowanie wlasne

Bardzo niewielkie, wsrod badanych rolnikow, bylo wykorzystanie $rodkow
unijnych na cele zwigzane z przyjmowaniem gosci we wlasnym gospodarstwie.
Jedynie 3 osoby wskazaly, ze pozyskaty takie fundusze. W dwoch przypadkach
byly to S$rodki finansowe pochodzace z programu SAPARD a jeden
z respondentdOw oznajmit, ze skorzystal z programu ,,R6znicowanie w kierunku
dzialalnosci nierolniczej” PROW, w ktorego cel dziatania wpisano dzialalno$¢
zwigzang z agroturystyka.

Podsumowanie

Dla wigkszo$ci 0sob domniemanym powodem prowadzenia dziatalnos$ci
agroturystycznej jest zysk. Powszechnie traktuje si¢ ja jako mozliwos¢
dywersyfikacji zrodetl dochodu osigganego przez osoby prowadzace gospodarstwo
rolne, z ktorego dochody przestalty by¢ juz satysfakcjonujace. Opini¢ ta
potwierdzily przeprowadzone badania. 84% respondentow wskazalo wlasnie
dodatkowy dochdd jako motyw rozpoczecia §wiadczenia ustug agroturystycznych
w swoim gospodarstwie. Dodatkowym bodzcem okazata si¢ cheé
zagospodarowania wolnych, niewykorzystywanych pomieszczen w budynku
mieszkalnym. Jedng z przyczyn pojawienia si¢ takich pomieszczen moze by¢
niewatpliwie ujemne saldo migracji oraz ujemny przyrost naturalny na terenach
wiejskich woj. lubelskiego’. Warto zaznaczy¢, ze niemniej istotnym motywem

T www.stat.gov.pl/lublin.
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podejmowania tego typu dzialalno$ci jest che¢ kontaktu z osobami
odwiedzajacymi dane gospodarstwo.

Podsumowujac zrédta inspiracji podkresli¢ nalezy, iz wigkszo$¢ badanych
samodzielnie zadecydowata o rozpoczeciu §wiadczenia ustug agroturystycznych.
Warto podkresli¢ tu réwniez role ODR-6w w propagowaniu tej formy dziatalno$ci.
Istotnym jest rowniez efekt pozytywnego nasladownictwa zauwazany zarO6wno
w odpowiedziach dotyczacych motywow, jak rowniez zrodet inspiracji
podejmowania dziatalnosci agroturystycznej. Nieco mniej optymistycznie wyglada
natomiast kwestia  finansowania tego typu  przedsigwzi¢é.  Ponad
85% respondentom wlasne oszczgdnosci umozliwily przyjecie turystow we
wlasnym gospodarstwie. Jedynie 3 osoby wspomogly si¢ funduszami unijnymi.
Srodki strukturalne daja szeroki mozliwosci dywersyfikacji dochodu przez osoby
zamieszkujace tereny wiejskie i tak mata liczba wskazan tego zrédta finansowania
dziatalnoéci agroturystycznej $wiadczy o niedostatecznym wykorzystaniu tego
typu instrumentow. Jednym z powodow jest tu niewatpliwie nadmierna
,biurokracja” towarzyszaca staraniom o pozyskanie funduszy unijnych. Wielu
zniechgca rowniez fakt, ze pienigdze przyznawane sg jako refundacja kosztow a to
oznacza, ze catkowite obcigzenie finansowe spoczywa na zainteresowanym, ktory
poézniej moze starac si¢ o zwrot, najczesciej tylko czgsci, poniesionych naktadow.
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Streszczenie

W ostatnich latach $wiadczenie ustug agroturystycznych stato si¢ mozliwoscia do
dywersyfikacji zrodet utrzymania dla wielu rodzin rolniczych. Na terenie wojewoddztwa lubelskiego,
ktére ma najnizszy PKB per capita, ponad potowa ludnosci mieszka na wsi. Prowadzenie
tradycyjnego gospodarstwa rolnego, bardzo czesto nie zapewnia juz jego wiascicielom
satysfakcjonujacego poziomu dochodu. Majac na uwadze atrakcyjno$é zamieszkiwanej okolicy
zarowno pod wzgledem kulturowym, jak rowniez przyrodniczym wielu z nich decyduje si¢ wiasnie
na rozpoczgcie dzialalnosci polegajacej na $wiadczeniu ustug agroturystycznych. Celem niniejszej
pracy jest przedstawienie motywow, zrodel inspiracji oraz finansowania tejze dziatalnosci przez
rolnikow woj. lubelskiego.
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Summary

In last few years possibility of providing agrotouristic services has become an opportunity
to differ sources of income for many farming families. In lubelskie province, which has the lowest
GDP per capita, over a half of inhabitants live in the country. Because of the fact, that traditional
agriculture very often no longer provides acceptable income, as well as cultural and natural
attractiveness of the region, many of the local farmers decide to launch their own agrotouristic
services. This article presents their motives, inspirations and financing sources.
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Miejsce i rola stowarzyszen agroturystycznych w rozwoju
agroturystyki

Position and importance of agrotouristic societies
in the agrotourism development

Wstep

Intensywny rozwoj agroturystyki w Polsce jako jednej z form turystyki
wiejskiej przypada na koniec XX wieku. Goscie gospodarstw agroturystycznych
maja bezposredni kontakt z rodzing gospodarza, przyroda, spotykaja sig¢
Z goscinnoscia i1 serdecznoscig. Agroturystyka jest alternatywa dla rolnictwa jako
zrodta uzyskania dochodu przez mieszkancéw wsi. W celu reprezentowania
wspolnych interesow gospodarstw agroturystycznych powstaly stowarzyszenia
agroturystyczne. Dziatalno$¢ stowarzyszenia to praca spoteczna jego czionkow,
mieszkancéw wsi podejmujacych dziatalnos$¢ turystyczng. Wspdlnie promujg oni
SWO0j region, opracowujac broszury, mapy i informatory.

Celem artykutu jest przedstawienie dziatalnosci lokalnych stowarzyszen
agroturystycznych jako podstawowego podmiotu procesu zarzadzania turystyka
wiejska oraz oceny ich funkcjonowania. Przeprowadzone badania miaty okresli¢
w jakim stopniu stowarzyszenia faktycznie speniaja oczekiwania zrzeszonych
gospodarstw agroturystycznych.

W artykule przedstawiona  zostaje  specyfika  stowarzyszenia
agroturystycznego oraz jego rola w agroturystyce. Przedstawione zostajg roOwniez
formy promocji jakie stosujg stowarzyszenia w celu przyciggnigcia turystow do
danego regionu.

Na podstawie badan ankietowych skierowanych droga mailowa do
200 gospodarstw  agroturystycznych  zrzeszonych ~w  stowarzyszeniach
agroturystycznych w roku 2008 na terenie Polski potudniowej przeprowadzona
zostata analiza dziatalno$ci agroturystycznej gospodarstw i opinii kwaterodawcow
0 stowarzyszeniach agroturystycznych.
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Znaczenie stowarzyszen w agroturystyce

Rozwdj agroturystyki na wsi jest mozliwy tylko dzieki zaangazowaniu
i wspolpracy spotecznosci lokalnej. Jedng z form wspolpracy pomiedzy
kwaterodawcami sg stowarzyszenia agroturystyczne.

»dtowarzyszenia agroturystyczne to dobrowolne organizacje skupiajace
mieszkancéw wsi podejmujacych dziatalno$¢ turystyczna badz zamierzajacych to
uczynié¢ w najblizszym czasie™.

Dziatalno$¢ stowarzyszenia to praca spoteczna jego cztonkow, cho¢ do
okreslonych czynnos$ci stowarzyszenie moze zatrudnia¢ specjalistow. Prawo
zrzeszania si¢ majg obywatele polscy oraz obywatele innych panstw majacych
miejsce  zamieszkania na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej.  Statut
stowarzyszenia okresla jego nazwe, teren dzialalno$ci, siedzibe, prawa i obowiazki
cztonkdéw, wyznacza cele 1 sposoby ich realizacji, zasady reprezentacji,
pozyskiwanie srodkéw majatkowych i pienigznych.

Wiladzami stowarzyszenia s3: walne zebranie czlonkoéw, zarzad i organ
kontroli wewnetrznej. Walne zebranie cztonkéw stowarzyszenia jest najwyzsza
wladza stowarzyszenia, a do jego kompetencji naleza wszystkie sprawy
stowarzyszenia.

Zarzad jest organem wykonawczym, prowadzacym sprawy stowarzyszenia
i reprezentujacym go na zewnatrz. Cele statutowe to m.in.: informowanie
o walorach turystycznych danego regionu, opracowanie, publikowanie
i rozprowadzanie map, broszur i informatorow?.

Na rozwoj agroturystyki wpltywa przede wszystkim miejscowa
spotecznosé, jednostki samorzadu terytorialnego oraz instytucje administracji
rzadowej, ktore odgrywaja gldwna role w podejmowaniu decyzji dotyczacych
organizacji i rozwoju agroturystyki. Wymienione instytucje publiczne coraz
czgsciej wspotpracujg z jednostkami prywatnymi, aby realizowaé wspélny cel.
Taka wspélpraca to partnerstwo publiczno-prywatne®.

Stowarzyszenia agroturystyczne w Polsce zaczgly powstawaé w 1991 roku.
Jako pierwsza powstata Suwalska Izba Rolniczo-Turystyczna. W 1996 roku takich
organizacji bylo ponad 40, a w 2003 roku ponad 120*. Najwigcej stowarzyszen
istnieje w wojewodztwach warminsko-mazurskim i matopolskim, najmniej

L. Strzembicki: Instytucjonalne aspekty zarzadzania turystyka wiejska w Polsce. Zeszyty Naukowe
Akademii Rolniczej w Krakowie, Krakow 2003 nr 90, s. 10.

2 M. Sznajder, L. Przezbérska: Agroturystyka. PWE, Warszawa 2006, s. 257.

® M. Jalinik: Dzialalno§¢ stowarzyszen agroturystycznych wojewodztwa podlaskiego w opinii
wiascicieli gospodarstw agroturystycznych. Wydaw. SGGW, Warszawa 2004, s. 306 - 307.

“A. P. Wiatrak: Baza agroturystyczna w Polsce i uwarunkowania jej rozwoju. Zeszyty Naukowe
Akademii Rolniczej w Krakowie nr 402, s. 90.
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w wojewodztwach opolskim i mazowieckim. Czlonkowie stowarzyszen to
mieszkancy wsi prowadzacy gospodarstwa rolne®.

W 1996 roku powotano do zycia Polska Federacje Turystyki Wiejskiej

,»Gospodarstwa Goscinne”, ktdra byta realizacjg projektu zatytutowanego: Rozwoj
Turystyki na Terenach Wiejskich i Zalesionych w ramach programu Rozwoju
Przemystu Turystycznego TOURIN II, finansowanego ze $rodkéw Unii
Europejskiej z Funduszu PHARE. W sktad Federacji weszto wtedy 27 istniejacych
stowarzyszen zainteresowanych rozwijaniem turystyki na terenach wiejskich.
W latach 1996-2003 przecigtna liczba zrzeszonych gospodarstw w lokalnych
i regionalnych stowarzyszeniach wynosita okoto 2000. W 1997 roku Polska
Federacja Turystyki Wiejskiej ,,Gospodarstwa Goscinne” zostala czlonkiem
Europejskiej Federacji Stowarzyszen do spraw Urlopu w Wiejskiej Zagrodzie
1 Turystyki na Terenie Wiejskim EUROGITES, zrzeszajacej 25 stowarzyszen
turystyki wiejskiej z 22 krajow europejskich®.
PFTW ,,Gospodarstwa Goscinne” promuje agroturystyke przede wszystkim na
rynkach zagranicznych, wydaje ogolnopolskie katalogi agroturystyczne i nawigzuje
wspotprace z europejskimi stowarzyszeniami agroturystycznymi. Do zadan
Federacji statutowych nalezy dbalos¢ o wysoka jakos¢ uslug noclegowych
swiadczonych przez kwaterodawcow turystyki wiejskiej w Polsce.

Zadaniem stowarzyszen jest szkolenie w zakresie przedsigbiorczosci,
ustalanie, wprowadzanie i kontrola standardéw jakos$ci kwater agroturystycznych,
badanie rynku, pielegnowanie regionalnych tradycji ludowych, propagowanie
sposobow produkcji zdrowej zywnosci, doradztwo w zakresie ksztaltowania
polityki cen, publikowanie 1 rozpowszechnianie folderow, katalogow
i przewodnikow, gromadzenie i1 udostepnianie informacji dotyczacych ofert
agroturystycznych, organizowanie pobytéw promocyjnych dla dziennikarzy, oraz
wspotpraca z jednostkami administracji panstwowej i samorzgdowej. Dziatalnosc¢
stowarzyszenia niesie za sobg rozwoj turystyki na obszarach wiejskich, a takze
przynosi wymierne korzysci, do ktéorych przede wszystkim zaliczy¢é nalezy:
ograniczenie bezrobocia, dodatkowe dochody dla kwaterodawcoéw, dodatkowe
dochody dla wszystkich mieszkancow odwiedzanej miejscowosci, dochod
zasilajacy budzet gminy, poprawe estetyki miejscowosci oraz wzrost standardu
zycia lokalnej spotecznosci’.

Sama dziatalno$¢ stowarzyszenia nie pocigga wyzej wymienionych
korzysci. Aby to bylo mozliwe potrzebne jest dazenie do celu poprzez wspdlna
prace, wzajemne wspomaganie si¢ i szkolenia. W Polsce brak jest jednak
wspotpracy pomiedzy instytucjami, stowarzyszeniami agroturystycznymi

% 1. Sikorska-Wolak: Ekonomiczne i spoteczne aspekty rozwoju turystyki wiejskiej. Wydaw. SGGW,
Warszawa 2008, s. 425.

® M. Sznajder, L. Przezborska: op. cit., s. 136.

" A. Tokarz: Ekonomiczne problemy turystyki. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, 2004
nr4,s.189 - 190.
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i kwaterodawcami. Brak jest rowniez jednoznacznej polityki panstwa dotyczacej
agroturystyki, doradztwa i szkolen w tym zakresie. Gminy i powiaty nie wykazuja
dostatecznego  zainteresowania  tymi  zagadnieniami,  brak integracji
i ukierunkowania dzialan ze strony podmiotdw zajmujacych si¢ agroturystyka.
Jednak to wlasnie wspodtdziatanie i wspolpraca kwaterodawcoOw potrzebne sg dla
stworzenia lepszego produktu turystycznego. Taki produkt stworzy¢ mozna
poprzez dziatania na rzecz rozwoju przedsiewzig¢ inwestycyjnych i wprowadzania
innowacji w dzialalno$ci agroturystycznej. Dokona¢ tego mozna rowniez poprzez
rozwijanie czgsci sktadowych produktu, poprawy jego jakosci oraz ustalania
1 utrzymania odpowiednio wysokich standardow, wspdlne wprowadzanie ulepszen
w zakresie infrastruktury turystycznej i lokalnej, tworzenie ofert dla roznych grup
turystow oraz okreslanie najlepszego segmentu rynku, wspolne organizowanie
badan i analizowanie rynku agroturystycznego, organizowanie sprzedazy produktu,
uruchamianie systemu rezerwacji i1 sprzedazy produktu turystycznego oraz
ujednolicenie polityki cen. Wszystkie te dziatania podejmowane wspoélnie
przyniosa wymierne korzySci. Sami zainteresowani czyli kwaterodawcy
i stowarzyszenia agroturystyczne wiedzg najlepiej z kim podejmowaé dzialania
oraz z kim wspolpracowaé. Zadaniem stowarzyszen jest troska o interes
ustugodawcow 1 ushugobiorcow, wspieranie, popularyzacja, kontrola dziatalnosci
agroturystycznej, organizacja szkolen, przeglad gospodarstw agroturystycznych,
przyznawanie znakow graficznych, udziat w krajowych targach turystycznych oraz
wspotpraca z zespotami doradztwa rolniczego, samorzadami gmin i innymi
organizacjami zainteresowanymi rozwojem agroturystyki®.

Promocja agroturystyki poprzez stowarzyszenie

Jedng z podstawowych przyczyn integracji gospodarstw agroturystycznych
poprzez stowarzyszenie jest cheé promocji oraz obnizenie jej kosztow.
Samodzielna promocja wymaga specjalnych kwalifikacji i bardzo wysokich
naktadéw. Poprzez integracje tatwiej zyska¢ klienta oraz osiaga¢ wspolne cele.
Integracja to taczenie si¢ wspotpracujacych podmiotéw w jeden nowy podmiot,
laczenie podmiotoéw silniejszych ze stabszymi, a takze réwnorzednych partnerdw.

Jezeli gospodarstwo agroturystyczne chce osiagna¢ silniejsza pozycje na
rynku, powinno zrzesza¢ si¢ w zespotach gospodarstw, sieciach lub
stowarzyszeniach  agroturystycznych. Pozycja pojedynczego gospodarstwa
agroturystycznego jest duzo mniejsza i nie ma takiej sity oddzialywania na
potencjalnych klientow. Koszty pozyskiwania klientoéw, reklamy i promocji
prowadzonej przez pojedyncze gospodarstwo agroturystyczne sg bardzo wysokie,
a mogg si¢ obnizy¢, jezeli gospodarstwo posiada lojalnych klientow, jednak
lojalnos¢ w agroturystyce jest ograniczona w czasie.

& M. Jalinik: op. cit., s. 307.
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Najprostsza formg wspotpracy, a zarazem niesformalizowang sa wspdlnie
podejmowane dzialania najczg$ciej poprzez integracje terytorialng. Gospodarstwa
agroturystyczne znajdujace si¢ w bliskiej odlegtosci od siebie w razie potrzeby
organizujg transport dla swoich gosci i wspdlne imprezy. Koszty ponosza
wspolnie, proporcjonalnie do wynikajacych z tego korzy$ci. Taka forma
wspotpracy moze by¢ bardziej sformalizowana poprzez tworzenie spoétek lub
stowarzyszen. Kazde gospodarstwo zachowuje jednak swoja osobowo$¢ prawng
1 jest niezalezne. Daje to mozliwo$¢ znacznego obnizenia kosztéw $wiadczonych
ustug agroturystycznych oraz zwigkszenia wptywow.

Jedng z coraz popularniejszych form wspotpracy migdzy gospodarstwami
agroturystycznymi stajg si¢ sieci agroturystyczne. Sa to gospodarstwa, ktore
zdecydowaly si¢ na wspdlng promocj¢ i niekoniecznie lezg blisko siebie. Jedno
gospodarstwo informuje swojego goscia o innym gospodarstwie. Ta forma
promocji przeznaczona jest dla turysty mobilnego, ktory odwiedzajac jakie$
gospodarstwo agroturystyczne chciatby odwiedzi¢ tez kilka innych. Gospodarstwa
w sieci musza si¢ odréznia¢ i nie oferowaé podobnych produktow czy ustug.
Oferowanie tych samych produktow stwarzatoby konkurencje, podczas gdy kazdy
podmiot oferujac co$ unikalnego, wartego zobaczenia przez potencjalnego klienta
takiej konkurencji nie stwarza. Gospodarstwa agroturystyczne moga funkcjonowac
na zasadzie wspolnej ugody badz stowarzyszenia®.

Najlepsza reklama dla gospodarstwa agroturystycznego jest zadowolony
gos¢. Wilasciciele gospodarstw szacuja, ze o wlasnym zadowoleniu informuje on
4-8 0sob ze swego otoczenia. Taka forma promocji nie powoduje dodatkowych
kosztow dla gospodarstwa, a jest niezwykle skuteczna. Mozna ja stosowa¢ dopiero
kiedy uda sie dotrze¢ do pierwszych klientow.

Gospodarstwa zrzeszajac si¢ w stowarzyszeniach nie muszg same
zastanawia¢ si¢ nad sposobem promocji, poniewaz w tej kwestii zastgpuja je
stowarzyszenia. Pozwata to skupi¢ si¢ na pracach wewnatrz gospodarstwa
1 wysokiej jako$ci ustug.

Kazde stowarzyszenie ksztaltuje swoj wizerunek na potrzeby docelowych
klientow. Gospodarstwa zrzeszajac si¢ w stowarzyszeniach zapoznaja si¢
wczesniej ze statutem 1 dzialalnoscia stowarzyszenia, aby zaznajomié sie ze
stosowanymi formami promocji. Celem kazdej promocji jest pozyskiwanie nowych
klientow, uswiadomienie istnienia nowego produktu w ofercie, zwigkszenie
wysoko$ci sprzedazy, a takze podtrzymywanie dotychczasowego poziomu
sprzedazy. Promocja ma rowniez na celu uzyskanie przewagi konkurencyjnej
poprzez zatrzymanie klientbw wewnatrz stowarzyszenia. Stowarzyszenia
posiadajace punkty informacji agroturystycznej petnia role sprzedawcy wysytajac
klienta do najbardziej odpowiadajacego mu obiektu. Odpowiedni dobor osoby na
stanowisko sprzedawcy moze generowa¢ wigksze dochody gospodarstwom. Zaleta

M. Sznajder, L. Przezborska: op. cit., s. 132 - 134,
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tego typu promocji jest mozliwo$¢ bezposredniego kontaktu z klientem, co
pozwala prezentowaé produkty i udziela¢ wyjasnien.

Stowarzyszenia agroturystyczne organizuja promocj¢ na poziomie
gospodarstwa indywidualnego, na poziomie lokalnym oraz poziomie regionalnym.
Celem jest prezentacja poszczego6lnych gospodarstw i atrakcji lokalnych oraz
prezentacja walorow i atrakcji turystycznych regionu. Cele te najczesciej realizuja
sami kwaterodawcy, ktorzy sa czlonkami roznych stowarzyszen. Kwaterodawcy
poszukuja tanich i efektywnych §rodkéw promocji. Stosunkowo niedroga forme
promocji stanowig strony internetowe stowarzyszenia. Strona taka powinna
posiada¢ pelng baze zrzeszonych gospodarstw oraz informacje o systemie
rezerwacji i sprzedazy.

Stowarzyszenia inwestuja coraz chetniej w  produkcje katalogow
gospodarstw agroturystycznych, wydawanie map, na ktoérych zaznaczona jest cata
baza zrzeszonych gospodarstw. Pojawiaja si¢ filmy reklamowe na plytach CD
prezentujace nie tylko caly region, ale réwniez pelna oferte stowarzyszenia.
Stowarzyszenia chetnie biorg udziat w targach turystycznych, cho¢ ta forma jest
obecnie mniej popularna i niesie ze soba spore wydatki. Stowarzyszenia chetnie
pokazuja si¢ na najwazniejszych targach krajowych takich jak: Targi
Agroturystyczne  AGROTUR w Czestochowie, TOUR SALON w Poznaniu,
Krakowski Salon Turystyczny, TT WARSAW TOUR & TRAVEL i Jarmark
Agroturystyczny w Warszawie, SILESIA TOUR i GLOB w Katowicach. Stoiska
promocyjne pojawiajg si¢ rowniez podczas regionalnych kiermaszy i piknikow.

Korzysci wynikajace z czlonkostwa gospodarstwa agroturystycznego
w stowarzyszeniu

Agroturystyka w Polsce nie jest zjawiskiem nowym. Zdecydowana
wiekszo$¢, bo prawie potowa gospodarstw agroturystycznych w Polsce rozpoczeta
dzialalno$¢ latach 1995 - 1999 (42,31%). Najwiekszy boom na dziatalnos¢
agroturystyczng byt wlasnie pod koniec lat 90. XX wieku. Obecnie coraz trudniej
jest zaistnie¢ na tym rynku i coraz mniej gospodarstw decyduje si¢ na dziatalnos¢
agroturystyczng. Duze znaczenie w zarzadzaniu rozwojem agroturystyki i turystyki
wiejskiej] majg lokalne i regionalne stowarzyszenia. Buduja one oferte wielu
matych podmiotow gospodarczych, oddalonych od rynku zbytu, i rozproszonych
przestrzennie™.

10 . Strzembicki: Turystyka wiejska w Polsce — od rozproszonych dziatan do kompleksowych
strategii. Zeszyty Naukowe Akademii Rolniczej w Krakowie nr 90, s. 21.
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Oérodek

doradziwa
Inna rolniczego
12% % Stowarzyszenie
_~agroturystyczne
' 15%
_ Telewizja
2%
Sasiedzl  prasa _Radio

RYSUNEK 1. Zrodto informacji o mozliwosci rozpoczecia dziatalno$ci agroturystycznej
Zrédto: badania wiasne

Perspektywa  wspolnie  tworzonej oferty nie zawsze sklania
kwaterodawcow do zrzeszenia si¢ w stowarzyszeniu. Z zebranych informacji
w Srodowisku wiejskim mozna wywnioskowaé, ze stowarzyszenia agroturystyczne
powinny by¢ inspiracja i motorem do dziatania dla rolnikéw. Przeprowadzenie
badan pozwolito zweryfikowa¢ te opinie. Jedynie 15% respondentéw rozpoczgto
dziatalno$¢ agroturystyczng dzigki informacjom zaczerpnigtym od stowarzyszen
agroturystycznych. Wyniki jednoznacznie wskazuja, ze w podejmowaniu decyzji
o rozpoczgciu dziatalno$ci przez rolnikow decyduja gléwnie kontakty
interpersonalne. Najwickszy wplyw na rozpoczecie dziatalno$ci mieli znajomi
(28%), a potem osrodek doradztwa rolniczego (25%). Niespelna 8% zaznaczyto
sgsiadow jako gtéwne zrodto wiedzy na temat dziatalnosci agroturystycznej.
Wskazuje to na brak obaw przed konkurencja i dzielenie si¢ spostrzezeniami
i doswiadczeniami z sasiadami. Pokazuje to réwniez specyfike wsi, na ktorej
niezwykle wazne s dobre stosunki z sasiadami. Srodki masowego przekazu takie,
jak: prasa (8%), radio (4%), telewizja (2%) nie sa dobrym zroédtem informacji
o mozliwosci podjecia dziatalnosci agroturystycznej. Tak jak w prasie jeszcze
mozna przeczyta¢ informacje o agrogospodarstwie, szczegolnie specjalistyczne;,
tak w radiu i telewizji programy o tej tematyce s rzadkoscig. Najczesciej media te
kierujg informacje do turystow, promujac wspaniale uroki wsi i wypoczynku na
wsi, natomiast nie wspominaja o rolnikach i mozliwo$ciach podjecia dodatkowej
dziatalnosci. Inne zrodta takie, jak: wlasna inicjatywa, wplyw rodziny czy przejecie
biznesu po rodzicach, wskazato12% respondentow. Brak jest odpowiedzi
wskazujacych gmine jako zrodto inspiracji podjecia dziatalnosci, cho¢ to wtasnie
gminie szczegodlnie powinno zaleze¢ na rozwoju pozarolniczych dziatan wsréd
rolnikow.

Stowarzyszenia agroturystyczne starajg si¢ aktywizowaé zycie na wsi
poprzez to majg wpltyw na rozwoj agroturystyki w regionie. Z takim stwierdzeniem
zgadza si¢ prawie potowa ankietowanych uwazajgc, ze stowarzyszenia raczej maja
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wplyw na rozwoj agroturystyki, a dziatalno$¢ stowarzyszen nie jest ukierunkowana
na wlasne interesy, ale na promocj¢ regionu, na ktorym dziala. Oferta
przedstawiana na targach turystycznych czy w folderach nie dotyczy samej bazy
noclegowej, lecz rowniez otoczenia w ktorym si¢ znajduje, co rowniez wptywa na
rozwoj agroturystyki w regionie. Pomoc doradcza w zakresie dziatalnosci
agroturystycznej okazata si¢ najbardziej istotnym elementem, z ktorego
kwaterodawcy sa zadowoleni nalezac do stowarzyszenia agroturystycznego.

Doktadnie potowa ankietowanych jako korzy$¢ =z czlonkostwa
w stowarzyszeniu wskazata mozliwo§¢ podnoszenia wiedzy 1 umiejetnosci.
Stowarzyszenia podnosza umiejetnosci i wiedze cztonkdw poprzez szkolenia
i spotkania informacyjne, na ktorych przekazywana jest ta wiedza.

Czlonkostwo w stowarzyszeniu agroturystycznym

Kwaterodawcy decydujac si¢ na czlonkostwo w stowarzyszeniu
agroturystycznym oczekuja od niego pewnych dzialan, na ktore jako osobny
podmiot wtasciciel gospodarstwa nie moze sobie pozwoli¢. Oczekiwania sg
roznorodne i z reguly bardzo duze. Zostajac czlonkiem stowarzyszenia
kwaterodawca najbardziej oczekuje dobrej promocji na rzecz kwaterodawcow.
Poza promocja gospodarstw kwaterodawcy oczekuja od stowarzyszenia doradztwa
w zakresie dziatalnosci agroturystycznej. Wigkszo$¢ prowadzacych gospodarstwa
rolnikéw, przeksztalcajac swoje gospodarstwa rolne na agroturystyczne, nie
posiada wystarczajacej wiedzy potrzebnej do prowadzenia i rozwijania tej nowej
dziatalnosci. Wchodzac w sktad takiego stowarzyszenia oczekujga biezacego
doradztwa. Duza grupa rolnikow prowadzacych gospodarstwa agroturystyczne
oczekuje  reprezentowania  interesOw  kwaterodawcow ~ wobec  wladz
samorzadowych.

Czlonkostwo w stowarzyszeniu przynosi korzysci, ale nie jest to regula.
Wszystko zalezy od zarzadzajacych stowarzyszeniem. Ich aktywnos¢ ma
niebagatelne znaczenie. Najwiecej zastrzezen czlonkowie maja do aktywnosci
stowarzyszenia oraz stwarzania pozorow wysokiej aktywnosci. Czlonkowie
wymagaja o wiele wiecej od stowarzyszenia niz jest to realizowane. Brak
skutecznos$ci dziatan wigze si¢ z aktywnoscia. Brak aktywnosci ma wplyw na
skuteczne dziatanie stowarzyszenia. Staba aktywnos$¢ stowarzyszenia jest jedna
z gtéwnych przyczyn niezadowolenia kwaterodawcow.

Prawie '3 ankietowanych nie bierze aktywnego udzialu w pracach
stowarzyszenia lub nie odczuwa takiej potrzeby. Z wiasnej inicjatywy dziatania na
rzecz stowarzyszenia podejmuje tylko co pigte gospodarstwo agroturystyczne.
Sytuacja ta jest rowniez przyczyng sltabej aktywno$ci stowarzyszenia. Wsrod
powodow stabej dziatalno$ci stowarzyszenia potowa wymienia brak zaplecza
finansowego. W wigkszosci wypadkow sktadki sa zbyt niskie, aby zaspokoié
potrzeby stowarzyszenia, a z kolei zwickszenie sktadek mogloby skutkowaé
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zmniejszeniem liczby cztonkéw. Co piaty ankietowany uwaza, ze stowarzyszenia
stabo dzialaja na skutek nieodpowiedniego stosunku do nich wiladz
samorzadowych. Stowarzyszenia i samorzady powinny si¢ nawzajem wspierac,
gdyz ich dziatania powoduja aktywizacje ludno$ci wiejskiej, a takze skutkuja
lepsza promocja, obnizajac koszty ponoszone na promocje poszczegdlnych
podmiotow.

Na pytanie, czy stowarzyszenie pomaga pozyska¢ srodki finansowe na
inwestycje w gospodarstwie agroturystycznym, az 73% ankietowanych
odpowiedziato przeczaco. Pokazuje to, Ze stowarzyszenie moze doradzi¢, ale juz
W mniejszym stopniu pomoc. Stowarzyszenie informuje cztonkdéw o programach
pomocowych, z ktérych moga skorzysta¢, a takze pomaga w staraniu si¢ o granty
i dotacje na rozwdj. Ankietowani wskazali réwniez na pomoc ze strony
stowarzyszenia w pozyskiwaniu pieni¢dzy z funduszu SAPARD.

Ankietowani poproszeni zostali o ustalenie hierarchii najbardziej istotnych
elementow dziatalnosci stowarzyszenia agroturystycznego w skali od 1 do
6 (rysunek 2). Pozwolito to pozna¢ motywacje kwaterodawcow do zrzeszania si¢
w stowarzyszeniach. Najistotniejsza okazala si¢ promocja gospodarstw
agroturystycznych. Jest to element najbardziej istotny w dzialalno$ci
stowarzyszenia dla prawie potowy ankietowanych (43%). Nastepnie, istotng
kwestig stato si¢ uzyskanie fachowej wiedzy na temat prowadzenia dzialalno$ci
gospodarczej, oraz pomoc w pozyskaniu funduszy unijnych. Za $rednio wazne
zostato uznane organizowanie szkolen oraz uzyskanie preferencyjnych kredytow
na dziatalno$¢ agroturystyczng dzigki pomocy stowarzyszenia. Promocja gminy dla
ponad polowy respondentow (53%) okazala si¢ najmniej istotna w dziatalnosci
stowarzyszenia ws$rod wymienionych elementow. Uzna¢ wigc mozna, ze
kwaterodawcy takiej promocji zadaja od gminy, a nie od stowarzyszenia.

4,87
§ "

3,33 3,92

3,89
e

2,03
Promocja gminy Promocja Uzyskanie Pomoc w Organizacja szkoleri Uzyskanie fachowej
gospodarstw preferencyjnych pazyskaniu wiedzy na temat
agroturystycznych  kredytow na rozwdj  funduszy unijnych prowadzenia
agroturystyki gospodarstw
agroturystycznych

RYSUNEK 2. Najistotniejsza dziatalno$¢ stowarzyszenia agroturystycznego wedhug kwaterodawcow
w skali od 1(najmniej istotna) do 6 (najwaznicjsza)
Zrodto: badania wlasne
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Podsumowanie

Stowarzyszenia agroturystyczne jako organizacje non-profit maja za
zadanie aktywizowac wilascicieli gospodarstw agroturystycznych, aby realizowali
wspolnie wytyczone cele dla lepszej promocji swoich gospodarstw, promocji
regionu oraz podnoszenia jako$ci oferowanych ustug. Dzieki wymaganiom
turystow agroturystyka stale si¢ rozwija poprawiajac jako$¢ zakwaterowania,
wzbogacajac oferte o rozne formy aktywnego wypoczynku oraz wprowadza coraz
wigkszg liczba dodatkowych ustug. Powstawanie stowarzyszen agroturystycznych
jest spowodowane cigglym rozwojem agroturystyki, co realizowane jest poprzez
zaangazowanie i wspotprace pomigedzy kwaterodawcami. Stowarzyszenie opiera
si¢ na pracy spolecznej cztonkow, ktorzy uczestnicza w zyciu stowarzyszenia
i optacajg sktadki cztonkowskie. Stowarzyszenie agroturystyczne posiada swoj
statut, w ktorym okreslone sg jego cele, a najczgsciej jest to promocja regionu oraz
opracowywanie 1 publikowanie broszur czy map. Stowarzyszenia organizujg
szkolenia dla swoich czlonkow, ktére maja na celu ponoszenie wiedzy
1 umiejetnosci kwaterodawcow. Stowarzyszenia majg za zadanie polaczy¢
wlascicieli gospodarstw w jeden podmiot. Ktory, promuje dany region. Jezeli
region jest odpowiednio wypromowany to automatycznie przyjedzie wiccej
klientow do gospodarstwach znajdujacych si¢ w danym regionie. Istotnym
zadaniem stowarzyszenia jest tez promocja, ktéra poprzez stowarzyszenie jest
skuteczniejsza, a takze obniza koszty promocji pojedynczego gospodarstwa.

Kwaterodawcy oceniaja stowarzyszenia raczej pozytywnie, a wigkszo$§¢
uwaza, ze majag wplyw na rozwdj regionu. Wprawdzie czlonkostwo jest
dobrowolne ale znaczna czg$¢ kwaterodawcow uwaza, ze nalezy nalozy¢
obowigzek zrzeszania si¢ w danym regionalnym stowarzyszeniu. Dziatalno$¢
stowarzyszenia opiera si¢ na dzialalnosci cztonkéw, ktorzy sa zrzeszeni w danym
stowarzyszeniu, jednak wigkszo$¢, bo ponad % kwaterodawcdéw uwaza, ze staba
dziatalno$¢ stowarzyszenia jest spowodowana matg aktywno$cig cztonkow,
natomiast prawie polowa zrzeszonych stwierdza, ze jest aktywna w zaleznosci od
otrzymywanych informacji i propozycji. Przeprowadzone badania wskazuja, ze
brakuje odpowiedniej informacji wychodzacej ze strony zarzadu stowarzyszenia.
Czlonkowie stwierdzaja, ze byliby sktonni do dziatalno$ci jednak dostaja zbyt
mato informacji.

Stowarzyszenia agroturystyczne sg niezbedne dla lepszego rozwoju
agroturystyki. Praca dla stowarzyszenia przynosi korzysci, bo dzigki prowadzonej
przez stowarzyszenie promocji regionu uzyskuje si¢ zwiekszong liczbe
przyjezdnych. Aby osiaggng¢ wspolne cele potrzebna jest wspoOlpraca wigkszej
liczby podmiotow. Potrzebne jest wprowadzenie nowszych form promocji. Wazne
jest wykorzystanie potencjatu Internetu, poprzez ktory przyciagna¢ mozna
zagranicznych gosci na polska wies. Dzialajac w stowarzyszeniu, kazdy jego
czlonek daje co§ od siebie za darmo dla osiggnigcia wspdlnych korzysci
w przysztosci.
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Streszczenie

Celem referatu jest przedstawienie dziatalno$ci stowarzyszen agroturystycznych jako
podstawowego podmiotu procesu zarzadzania turystyka wiejska oraz oceny ich funkcjonowania.

Stowarzyszenia agroturystyczne sg organizacjami aktywizujacymi rolnikow prowadzacych
dzialalno$¢ agroturystyczng, organizujg kwaterodawcow w grupe dbajaca o wspolne cele i wptywaja
na rozwoj agroturystyki. Przeprowadzone badania wykazaty, ze nie zawsze dzialania stowarzyszenia
spotykaja sie¢ z zadowoleniem zrzeszonych kwaterodawcow. Sami kwaterodawcy rzadko aktywnie
wspierajg stowarzyszenie.

Summary

The aim of this article is to present activities of agrotouristic societies as the major
organization In the agrotourist management process as well as estimating their functioning.

Agrotouristic societies are organizations that active farmers running agrotouristic activity,
they are organizing landlords in a group caring for common aims and influencing development of
agrotourism. The researches carried out show that activities of the societies do not always meet the
approval of the societies members. The farmers rarely actively support a society.
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Klaster okopski jako przyklad inicjatywy spolecznej

Okopski cluster as an example of social initiative

Wstep

W 2006 roku na terenie wojewddztwa podlaskiego dziatato
761 gospodarstw agroturystycznych. Miedzy tymi podmiotami wystepuje silna
rywalizacja'. Kazdy z tych podmiotow dazy do zainteresowania potencjalnych
turystow wilasng ofertg. Bardziej konkurencyjna oferte gwarantuje odpowiedni
dobdr czynnikdéw, zard6wno wewnetrznych jak i zewnetrznych. Jedna z mozliwosci
jest tworzenie klastrow agroturystycznych, ktéra moze by¢ sposobem na
rozwigzanie istniejacego problemu w dziatalnosci agroturystyczne;.

Problemem jest niska konkurencyjno$¢ agroturystyki w wojewodztwie
podlaskim. Niska konkurencyjnos¢ wynika z niewielkiej ilosci produktow
markowych, takich jak np. atrakcyjny pobyt w Puszczy Biatowieskiej,
zagospodarowanie obiektow na niskim poziomie rozwoju, brak komfortowych
warunkow pobytu. Rolnicy z braku $rodkéw nie podwyzszaja komfortu
standardow noclegowych, gastronomicznych. Wynika to réwniez z braku wiedzy
na dany temat.

Rozwigzaniem tego problemu moze by¢ tworzenie klastrow
agroturystycznych. Dzigki klastrowi mozna wykorzysta¢ wszelkie mozliwosci,
ktore daje poszczegdlne gospodarstwo rolne. W tym kierunku podjeto dziatania we
wsi Okopy koto Suchowoli.

Klastry w literaturze

Klastry wedlug Porter’a sa to geograficzne skupiska wzajemnie
powigzanych firm, wyspecjalizowanych dostawcéw, jednostek $wiadczacych
ustugi, firm dziatajacych w pokrewnych sektorach i zwigzanych z nimi instytucji
w poszczegdlnych dziedzinach, konkurujacych miedzy soba, ale takze
wspbtpracujacych?’.

! Dane Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa Podlaskiego. Biatystok 25. 01. 2006.
2 M. E. Porter: Porter o konkurencji. PWE, Warszawa 2001, s. 84.
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Termin wywodzi si¢ z muzykologii. Zostal on wprowadzony w 1930 roku przez
H. Cowella i oznacza wspotbrzmienie ztozone z sgsiadujacych ze soba dzwigkow
skali muzycznej wystepujacej czesto w zageszczonym uktadzie sktadnikow, co
nadaje mu szmerowy charakter3. Efekt klastrowy uzyskiwano przez uderzenie calg
dlonig lub przedramieniem. Obecnie stosowany jest powszechnie w muzyce
kameralnej i orkiestrowe;j.
Cechy charakterystyczne klastrow™:
e system potaczen i wspotzaleznosci,
centralizacja wyspecjalizowanych podmiotow i ich zasobow,
kooperacja, wspolpraca,
konkurencja wynikajaca z checi osiggania dochodow,
orientacja na odbiorcg w ramach wspolnej oferty produktowej,
e zbiorowa sprawnos¢ i skutecznos$¢ dziatania.
Korzysci z funkcjonowania klastra agroturystycznego®:
e wzrost przedsigbiorczosci 1 innowacyjnosci w ramach wspolnego
dzialania,
nizsze koszty dziatalnosci,
wyzsza sprawno$¢ dziatania,
wzrost sity przetargowej na rynku,
promocja miejscowosci i regionu,
przyciaganie kapitatu i wzrost inwestycji wokot klastra,
silniejsza pozycja na rynku, pozwalajaca na konkurowanie Klastra
z producentami masowymi,
e zwigkszenie elastyczno$ci klastra i mozliwosci reakcji na zapotrzebowania
rynku,
e lepszy podzial kompetencji, nowe mozliwosci organizacyjne, dostep
do innowacji technicznych klastra informaciji,
wymiana do§wiadczen,
kreowanie marki regionalnej,
realizacje wspolnych programéw badawczych,
uzyskanie wptywu na polityke klastra dziatania wtadz regionalnych,
podniesienie konkurencyjnos$ci podmiotow na danym terenie.
Podnoszenie konkurencyjnosci gospodarstw agroturystycznych zalezy
migdzy innymi od wzajemnej wspotpracy w strukturach klastrowych. Na
podstawie analiz stwierdzono, ze kooperacja klastrowa umozliwia rozwoj

8 Encyklopedia Powszechna. PWN, Warszawa 1974, s. 474.

# Klastry i inne mechanizmy wspierania rozwoju przedsigbiorczoéci dostepne w latach 2007 - 2013
(materiaty konferencyjne). Wydaw. Europejskiego Funduszu Spotecznego oraz Budzetu Panstwa
w ramach 2. Priorytetu Zintegrowanego Programu Operacyjnego Rozwoju Regionalnego. Biatystok
2007, s. 2.
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poszczegdlnych podmiotow. Stanowi to wynik dostepu do wyspecjalizowanych
czynnikow wytworczych. Przestrzenna bliskos¢ podmiotow funkcjonujacych
w ramach klastra oraz instytucji i organizacji stymuluje innowacyjnosc¢, ktora staje
si¢ kluczowym elementem w zdobywaniu dochodow.
W ramach inicjatyw klastrowych®:
e zostaje wspolnie wypracowany pomyst na rozwdj w ramach posiadanych
zasobow,
e nastepuje wspieranie i pomaganie sobie nawzajem,
e do tworzenia produktow wsi wykorzystuje si¢ czynniki rozwoju, w tym
umiejetnos$ci ktorych wazno$¢ 1 przydatnos¢ wczesniej nie brano pod
uwage.

Inicjatywa klastrowa w Okopach

Pomyst stworzenia klastra agroturystycznego zwanego ,,okopskim”
powstal w 2007 roku. Jego realizacja trwa do chwili obecne;.

Inicjatywa klastra okopskiego oznacza organizowanie wspolnego wysitku
celem wsparcia wzrostu i poprawy konkurencyjnosci agroturystyki przez
angazowanie gospodarstw agroturystycznych dziatajacych w gminie Suchowola,
przy wsparciu terenowych wiladz samorzadowych, podmiotéw gospodarczych
dziatajacych na tym terenie, wyzszych uczelni i innych instytucji’. Powstaje zatem
kooperacja, ktéra stanowi uklad stosunkow i zalezno$ci miedzy podmiotami,
z ktorych jeden jako producent wytwarzanego na rynku wyrobu, korzysta
z pomocy innych podmiotéw, bgdacych w tym samym uktadzie kooperacyjnym.
Podmioty wnoszg do wytworzonej oferty swoj wkiad specjalistyczny, niezbedny
przy tworzeniu wspolnej oferty produktowe;®.

Idea tworzenia klastrow agroturystycznych jest realizowana w ramach
programu szkoleniowego ,,Wioski tematyczne”. Zapoczatkowata ja spotecznosé
wsi Okopy. Wie$ potozona jest w wojewodztwie podlaskim, powiat Sokolski, na
wschod od Suchowoli,. Miejscowos$¢ powstala przed 1680 rokiem. Nazwa
pochodzi od wzgorz morenowych, ktore z daleka wygladaja jak umocnienia
fortyfikacyjne. Nie ma jednak w nich $ladu umocnien sztucznych. Nazwa ludowa
oznacza dzieto rak ludzkich9. Wie$§ Okopy znana w kraju jest jako miejsce urodzin
ksigdza Jerzego Popietuszki.

Inicjatywa Kklastra okopskiego to zgrupowanie (zrzeszenie) podmiotéw na
danym terenie, ktore realizujg cele turystyczne. Podmioty te posiadajg odrebnos¢,

® A. Aleksandrowa: Klastry turystyczne w Rosji i za granica. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Lodzkiego ,,Turyzm” 2007, zeszyt 17 (1/2), s. 24 - 27.

" A. Aleksandrowa: Klastry ..., op. cit., s. 20.

® W. Pomykalo: Encyklopedia biznesu. Wydaw. Fundacja Innowacja, Warszawa 1995,
S. 446 - 448.

® W. Bujnowski: Powiat Sokélski - jego przesztosé i stan obecny. Warszawa 1999, s. 50.
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sa wzgledem siebie autonomiczne, stad ich dziatania beda mialy charakter
kooperacyjny (wspodtpracy), ale tez ze wzgledu na ich odrgbnos¢ beda ze soba
konkurowac na ptaszczyznie turystyki.

Przedsiewzigcie agroturystyczne w Okopach bedzie najbardziej zblizone
swoim rodzajem do klastra typu koncentrycznego, poniewaz gléwng role bedzie
odgrywalo gospodarstwo ekoturystyczne Matgorzaty, Antoniego i Michata Roman,
a pozostate podmioty beda z nim kooperowac. W tym gospodarstwie bedzie si¢
znajdowala siedziba stowarzyszenia z calg dokumentacjg dotyczaca klastra. Tu
takze bedzie informacja turystyczna, oraz cale zaplecze naukowo badawcze.
Gléwnymi miejscowosciami w ktorych bedzie powstawal produkt turystyczny,
beda Okopy i Bachmackie.

Empiryczna analiza postaw beneficjentow klastra okopskiego

Klaster okopski stanowi przyktad modelu klastra instytucjonalnego.
W realizacji tego pomyslu niezbedne byto przeprowadzenie badan rynkowych
w zakresie danej problematyki, a ich wyniki zostaly przedstawione w dalszej czgsci
pracy.

Ankiete i wywiady przeprowadzono na populacji 52 os6b z miejscowosci
Okopy, Kolonie Bachmackie i Suchowola. Respondentow do badan dobrano
w sposob losowy. Badania ankietowe byty anonimowe i skladaty si¢ z siedmiu
pytan, przy czym sze$¢ pytan miato charakter zamkniety, a jedno pytanie dawato
mozliwos$ci w sposob otwarty wypowiedzenia wlasnych mysli. Sposrod wszystkich
ankiet, trzy wypowiedzi pisemne byly niewlasciwie wypekione lub brakowato
odpowiedzi. Dodatkowa technika byl wywiad przeprowadzony w miejscu
zamieszkania badanych osob. Struktura respondentow byla nastgpujaca.
W wiekszosci w ankiecie udziat wzieli mezczyzni (31). Srednia wieku mezczyzn to
45 - 54, a kobiet 35 - 44 lat. Wszyscy ankietowani sg obywatelami Rzeczpospolitej
Polskiej. Badane osoby miaty wyksztatcenie podstawowe, tylko jedna osoba miata
srednie wyksztalcenie. Respondenci wykonuja zawdd rolnika, a w przypadku
kobiet rolnik-gospodyni domowa.

Pierwszym uwzglednionym w badaniu problemem byl rozwdj
agroturystyki w ramach klastra okopskiego oraz zwiazane z tym korzySci
i zagrozenia dla respondentow. Wigkszo$¢ ankietowanych w liczbie 19 o0sob
(co stanowi 39% respondentéw) odpowiedziata, Zze nie ma zdania na ten temat.
Tyle samo pozytku co szkod stwierdzito 15 osob (31% ankietowanych). Za
podjeciem dziatan na rzecz rozwoju agroturystyki w ramach inicjatywy klastra
okopskiego opowiedziato sie¢ 11 osob (22% badanych). Wéréd wypowiedzi osob
wypelniajacych ankiet¢ odnotowano postawy dezaprobujace mozliwosci
aktywizacji dzialan na rzecz powstania i rozwoju klastra okopskiego. Na ogolna
sum¢ badanych 4 osoby (8% respondentéw) nie widzi szans realizacji pomystu
klastra okopskiego.
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209, O wiece] szkod

B tyle samo poiytku co szkod
O wigce pozytku

O trudno povviedzied

RYSUNEK 1. Postawy ankietowanych wobec rozwoju agroturystyki w ramach klastra okopskiego
Zrédlo: badania whasne

Kolejng kwestia podjeta w badaniach ankietowych bylo uzyskanie
odpowiedzi zwigzanych z mozliwo$ciami zainteresowania i przyciagnigcia
turystow do miejscowosci potozonych w obrebie klastra okopskiego. Tak
sformulowane pytanie mialo na celu zbadanie kreatywnosci i przedsigbiorczosci
spotecznos$ci wiejskiej. Wigkszos¢ badanych w liczbie 35 (co stanowi 72% ogotu
ankietowanych) nie mialo pomystu w celu zachecenia potencjalnych turystow do
odwiedzania i wypoczynku w miejscowosciach wchodzacych w sklad klastra
okopskiego. Niecate 1/3 badanych — 14 o0s6b przedstawilo pewne pomysty na
rozwigzanie tego problemu, takie jak: stworzenie punku informacji turystycznej,
wykorzystanie waloréw kulturowych i przyrodniczych miejscowosci nalezacych
do klastra okopskiego, organizacja szkolen spotecznos$ci lokalnej, wzrost znaczenia
organizacji i zarzadzania inicjatywa klastrowa.

O brak pomysi
B posiadanie pomysii

T2%

RYSUNEK 2. Pomystowo$¢ mieszkancéw na rzecz przyciggniecia turystow do odwiedzenia
miejscowosci klastra okopskiego
Zrodto: badania wiasne
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W ramach przeprowadzonej ankiety zbadano postawy miejscowej
spotecznosci wobec turystow. Z uzyskanych informacji 23 badanych
(47% respondentow) ma pozytywny stosunck do odwiedzajacych, darzy ich
szacunkiem i  zyczliwoscig.  Uprzejme  zainteresowanie  przejawiato
10 ankietowanych (co stanowi 21% respondentéw). Postawe obojetnosci wobec
turystow prezentowalo 9 osob (18% badanych), niech¢¢ 2 osoby
(4%), a zdenerwowanie 5 0sob (10% ankietowanych).

yczliwosc

uprzejme rainteresovwanie
47% przel

ohojetnosc

nieched

B OO0O@O

zdenerw o anie

RYSUNEK 3. Postawy mieszkancow wobec turystow odwiedzajgcych miejscowosci klastra
okopskiego
Zrédto: badania wiasne

Kolejnym celem przeprowadzonych badan ankietowych byto okreslenie na
co ma wplyw aktywizacja ruchu turystycznego w obrgbie klastra okopskiego.
Okazuje si¢, ze naptyw turystow moze spowodowaé ozywienie zycia kulturalnego,
o czym $wiadcza wypowiedzi 10 osob (20% ankietowanych). Inng korzyscia
wynikajacg z przyjazdu osob na teren klastra okopskiego moze by¢ wzrost
dochodéw mieszkancow, o czym $wiadcza wypowiedzi 17 badanych
(35%). Przyjazdy turystow moga tez spowodowac negatywne skutki o czym
sygnalizujg badani respondenci. Naleza do nich: zanieczyszczenie Srodowiska
naturalnego (wypowiedzi 15 o0sob, co stanowi 31%), demoralizacje mtodego
pokolenia stwierdzity 4 osoby ( 8% badanych), za$ zanik tradycji na wsi zauwazyty
3 osoby (6%).
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RYSUNEK 4. Wplyw ruchu turystycznego na srodowisko spoteczne i przyrodnicze
Zrodto: badania wiasne

Inng kwestig bylo zbadanie, czy ankietowani posiadaja wiedze¢ na temat
istnienia innych klastrow agroturystycznych. Wsrod badanych tylko 2 osoby
wiedziaty o tym, ze funkcjonujg inne klastry agroturystyczne (4%). Wigkszos$¢, t.
40 os6b nie mialo na ten temat informacji (82% ankietowanych), a 7 respondentow
(14%) nie umiato odpowiedzie¢ na to pytanie.

O posiadanie wiedzy
B brak informacji

O trudnoss w formuoveaniu
odpovwiedzi

RYSUNEK 5. Swiadomos¢ ankietowanych o istnieniu innych klastrow agroturystycznych
Zrédto: badania wiasne

Waznym zagadnieniem dotyczacym rozwoju agroturystyki w ramach
inicjatywy klastrowej stanowito okreslenie sklonnosci badanych w kierunku
prowadzenia  dziatalnosci  inwestycyjnej. Taka  tendencje = wykazalo
43% respondentow (tj. 21 osob). W ramach inicjatywy klastrowej tylko 2 osoby
(4%) aktualnie prowadza dziatalno$¢ inwestycyjng, natomiast 9 osob (18%) nie
wykazato checi realizacji dziatan inwestycyjnych, a 17 badanych (35%) nie miato
zdania na ten temat.
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13%

RYSUNEK 6. Postawy ankiectowanych wobec podejmowania dziatalnosci inwestycyjnej
w agroturystyce
Zrédto: badania wiasne

W badaniach ankietowych analizowano réwniez problem mozliwosci
oddziatywania mieszkancow i instytucji na powodzenie przedsiewzigcia w ramach
inicjatywy klastrowej. Prawie polowa (49% badanych) stwierdzila, ze najwigksza
role na realizacje inicjatywy klastrowej moga odegra¢ mieszkancy tych
miejscowosci. Wsrod badanych, 15 osob (31 %) uznalo, ze wladze samorzadowe
zajmujg wazne miejsce w urzeczywistnianiu pomystow lideréw i spotecznosci
lokalnej na rzecz rozwoju agroturystyki. Inne zdanie mialy 4 osoby (8%), ktore
stwierdzily, ze organizacje i instytucje turystyczne odegraja znaczaca rolg
w przedsigwzieciu klastrowym, natomiast 3 osoby (6%) wyrazity opini¢, zZe
W rozwigzywaniu probleméw turystycznych na wsi moze pomoc gtownie rzad
i parlament, a takze podmioty gospodarcze o czym zaswiadczyli kolejni
3 respondenci. Innych instytucji, ktore moglyby wptywaé na rozwdj agroturystyki
w ramach inicjatywy klastra okopskiego (np. instytucje koscielne) nie wskazano.

@ spolecznosd lokalna

B wihadze samorzgdowe

O organizacie i instytucie
turystyczne

49%

O rzadiparlament

W podmioty gospodarcze

RYSUNEK 7. Poziom $wiadomosci respondentdw o mozliwosciach oddziatywania mieszkancow
i instytucji na rozwdj klastra okopskiego
Zrodto: badania wlasne
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Osoby przeprowadzajace ankiete zauwazyly zyczliwy stosunek
respondentéw do formy badan. Jedni peini nadziei oczekiwali rozwoju wydarzen,
inni z niepewnoscia i niepokojem czekali na rezultaty. Wyniki badan wykazaty
réznorodno$¢ postaw i zachowan wobec tworzacej si¢ inicjatywy klastrowej
w obrebie wsi Okopy, Kolonii Bachmackie i Suchowola.

Podsumowanie

Problemem przedstawionym w pracy jest niska konkurencyjnosé
gospodarstw  agroturystycznych na terenie wojewodztwa  podlaskiego.
Proponowane rozwiazanie tej kwestii, tj. tworzenie klastrow agroturystycznych
okazato si¢ trafne. Mozna je uzna¢ jako jedng z mozliwosci uzyskania bardziej
atrakcyjnej oferty turystycznej, wykorzystujac miejscowy potencjat ludzki, zasoby
finansowe na tym terenie, a takze istniejaca baze materialng. Dalsze analizy byty
prowadzone w Kierunku utworzenia takiego produktu agroturystycznego, ktory by
zapewnial organizatorom wigksze mozliwosci uzyskania dochodéw z tytulu
swiadczonych ustlug turystycznych, za§ klientom gwarantowalby wraz
z wypoczynkiem poznanie, emocje i wicksze zdolnosci tworczego dziatania.

Waznym elementem w rozwoju klastra jest nawigzanie wspotpracy
z lokalnymi wladzami, ktére w ramach swych zasobow finansowych
i kompetencji mogg wspomoéc dziatalno$¢ turystyczng gospodarstw rolnych.
Korzystne bytoby wlaczenie instytucji samorzagdowych w struktury organizacyjne
Klastra okopskiego jako kolejnych beneficjentow dajacych mozliwo$ci szerszej
promocji gospodarstw agroturystycznych.

Organizatorzy klastra maja §wiadomos¢ faktu, iz produkt turystyczny musi
by¢ stale wzbogacany 1 modyfikowany zgodnie z jego cyklem zycia
1 rosngcymi potrzebami odwiedzajacych turystow.

Jedng z barier ograniczajacych powstawanie klastra okopskiego jest niski
poziom $wiadomosci, ostrozno$¢ i nieufnos¢ niektdrych wiascicieli gospodarstw
rolnych. Obserwuja oni i czekajg, az liderzy odniosg sukces. Te kwestie dotycza
kapitatu spotecznego, na ktéry sktada si¢ zaufanie do innych ludzi, organizacji
i instytucji, umiejetno$ci i nawigzywania dialogu, wspolpracy z innymi,
rozwigzywania wspolnych problemoéw i okreslenia przysztosci ich egzystencji na
wsi. Realizacja inicjatyw klastrowych napotyka rowniez na inne trudnosci. Naleza
do nich ograniczone mozliwosci finansowania pomystu na podniesienie
1 utrzymanie wysokiego poziomu konkurencyjnosci agroturystyki na Podlasiu.
Zachodzi konieczno$¢ poszukiwania dodatkowych zrédet w realizacji projektow
inwestycyjnych. Takie mozliwosci istnieja przez uczestnictwo w programach
unijnych na szczeblu regionalnym i krajowym.

Oferta agroturystyczna klastra okopskiego znajduje duze zainteresowanie
wsrod turystow krajowych. W warunkach integracji Polski z Unig Europejska
istnieje mozliwo$¢ pozyskania wigkszej liczby klientoéw zagranicznych. Wymaga
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to dostosowania oferty do bardziej wymagajacego odbiorcy. Niewatpliwym atutem
moze by¢ nieskazone $rodowisko na Podlasiu, przyjaznie nastawiona do turysty
spoteczno$¢ lokalna, interesujacy program pobytu uwzgledniajacy aspekty
przyrodnicze i kulturowe. Odpowiedni pod wzgledem jakosciowym i cenowym
produkt agroturystyczny powinien by¢ liczacym si¢ narzedziem konkurencji
W zmieniajacym si¢ otoczeniu. Moga to zapewni¢ powigzania klastrowe oferujac
bardziej bogatg i zarazem konkurencyjng ofert¢ agroturystyczng, anizeli to moze
uczyni¢ pojedyncze gospodarstwo agroturystyczne.
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Streszczenie

Dzialanie zmierzajace do tworzenia klastra okopskiego ogranicza niski poziom
Swiadomosci, ostrozno$¢ i nieufno$¢ niektérych wiascicieli gospodarstw rolnych. Obserwuja oni
i czekaja, az liderzy odniosg sukces. Te kwestie dotycza kapitatu spotecznego, na ktory sktada sig
zaufanie do innych ludzi, organizacji i instytucji, umiej¢tnosci prowadzenia dialogu, wspotpracy
z innymi, rozwigzywania wspolnych problemow i okre$lenia przysztosci ich egzystencji na wsi.

Inicjatywy klastrowe na poziomie agroturystyki, jako jeden z czynnikow podnoszenia
konkurencyjno$ci wypoczynku na wsi moga zaoferowa¢ bardziej bogata, a zarazem konkurencyjna
oferte agroturystyczng, anizeli to moze uczyni¢ pojedyncze gospodarstwo rolne. W tej sytuacji
potrzebne sa ponadto wigksze naktady inwestycyjne na modernizacj¢ i rozszerzenie bazy noclegowej,
transportowej, gastronomicznej, informacyjnej oraz sportowo-rekreacyjnej na wsi. Czg$é tych
$rodkéw mozna pozyska¢ z Unii Europejskie;.
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Summary

The movement to create okopski's cluster limits low level of conciousness, prudence and
distrust of few farm owners.They watch and wait until leaders will gain success. These aspects are
related to social capability that consists of trust to other people, organizations and instititions, ability
to make conversation, cooperation with other people, mutual problem solving and determination of
their future existance in village.

Cluster's initiative within the level of agrotourism, as one of the factors to rise the
competition can offer welthier and more competitionable agrotouristic offer, comparing to single
farm. With the respect to this situation more capital expenditure is needed to upgrade accomodation,
transportation, gastronomy, information and sport - recreational base in the village. Some of these
funds can be taken from European Union.

101






CZESC 111

PROMOCJA PRODUKTOW
REGIONALNYCH | LOKALNYCH






Ewa Lipianin-Zontek
Zbigniew Zontek
Akademia Techniczno-Humanistyczna w Bielsku-Bialej

Promocja produktu regionalnego
na przykladzie regionu ,,Beskidy”

Promotion of the regional products
on the example of the “Beskidy” region

Wstep

Rozw¢j konkurencji na rynku produktow turystycznych zaréwno
w wymiarze lokalnym, regionalnym, krajowym, europejskim czy globalnym
wymusza na podmiotach tego rynku poszukiwania nowych form ksztattowania
komunikacji. Roéwnocze$nie tendencje w sferze spotecznej makrootoczenia
wskazuja, iz powraca moda na produkty regionalne. Istniejace na terenie regionu
,Beskidy” dziedzictwo kulturalne, folklorystyczne, kulinarne, skrywane dotad
w zaciszu domostw tego regionu, musi zosta¢ zdefiniowane i odkryte dla rynku.
Wazna staje si¢ takze promocja kompleksowego produktu turystycznego tego
regionu.

Produkty turystyczne regionu

Poje¢ 1 definicji zwigzanych z produktem turystycznym jest wiele.
Przyjecie jedynego shusznego punktu widzenia nastrecza duzo problemow.
Wskazujac na definicj¢ oddajaca sens produktu turystycznego nalezy rozpatrzeé
dwa punkty widzenia. Z jednej strony punkt widzenia nabywcy dobr i ustug
turystycznych, za$ z drugiej strony postrzeganie produktu z perspektywy jednostek
przestrzennych 1 gospodarujacych na nim podmiotow. Zgonie z definicja
Ph. Kotlera, produktem jest wszystko, co moze by¢ zaoferowane na rynku, w celu
zaspokojenia potrzeby lub odczuwalnego pragnienia’. Pojecie to obejmuje
przedmioty fizyczne, ustugi, osobowosci, organizacje, miejsca, pomysty, idee oraz
pragnienia.

L p. Kotler, R. E. Turner: Marketing Management, 7™ ed. Prentice Hall Canada, Inc., Scarborough
1993, s. 6.
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Majac na uwadze taka definicje mozna wskazaé rozne przyktady
produktow turystycznych, poczawszy od dobr materialnych, poprzez ushugi, po
dobra niematerialne®. I tak za produkt turystyczny mozemy uwazaé:

— przedmiot fizyczny np.: sprzet turystyczny, taki jak: narty, plecaki,
przewodniki, mapy;

— ushugi np.: przewdz, organizacja wczasoOw, konferencji, rezerwacja miejsc
w samolocie;

— osobowoS$ci np.: znane osobistosci kosScielne i $wieckie, koncerty znanych
muzykow, pokazy sportowcow, nastawienie 1 goscinno$¢ mieszkancow
w odniesieniu do turystow;

— organizacje typu non profit, ktére wykorzystujac swoja marke oferuja okreslone
warto$ci niematerialne, np.: Tatrzanski Park Narodowy — produktem moze sta¢
si¢ tzw. wiedza jawna i ukryta - ,,cicha”;

— pragnienia i idee: poznawanie kultur innych nacji, zycie i odpoczynek blizej
natury;

— miejsce np.: Warszawa, Beskidy, Polska. Produkt turystyczny — miejsce
(region, powiat, miejscowos¢) jest szczegdlnym, zdeterminowanym
geogral lcznie, rodzajem produktu turystycznego. Mianem tym okreslamy
wewnetrznie ztozony zbior elementow wyroznionych ze wzgledu na swoja
konkretng lokalizacje w przestrzeni, charakteryzujaca si¢ walorami
turystycznymi. Warto przy tym wyraznie podkresli¢, ze sprzedajac nabywcy
okreslone miejsce (wypoczynku, do zwiedzania, uprawiania hobby itd.)
oferujemy nie tylko walory przyrodnicze i antropogeniczne, ale takze ushugi
swiadczone przez r6zne podmioty gospodarcze przy istniejacym
zagospodarowaniu  turystycznym i paraturystycznym,  dziedzictwie
historycznym i kulturowym, goscinnosci i przychylnosci mieszkancow, a nawet
wizerunku obszaru (powszechne stereotypy o nim) czy zdarzen, ktore dopiero
zajda podczas pobytu turysty.

Produkt turystyczny obszaru jest produktem ztozonym, czgsto kreowanym
przez wiele réznych podmiotow. Sklada si¢ z wielu pojedynczych, czgs$ciowo
podobnych, czgéciowo heterogenicznych, ale zawsze komplementarnych
elementow’. Podmioty turystyczne dzialajace na danym terenie oraz ich produkty
sg ze sobg zwigzane, bo nie sg w stanie zaspokoi¢ w catosci popytu. Efekty dziatan
poszczegdlnych podmiotow moga by¢ wzmacniane lub oslabiane polityka
marketingowa innego podmiotu dziatajacego na tym samym obszarze. Optymalne
uksztattowanie poszczegélnych sktadnikow produktu turystycznego na danym
obszarze umozliwia pobieranie tzw. renty polozenia, ktéra jest wartoscia dla

2 E. Lipianin-Zontek: Proba systematyki pojeé¢ zwiazanych z produktem turystycznym. W: Warunki
rozwoju turystyki w regionie. Red. naukowa J. Karwowski. Wydaw. ZSzB, Szczecin 2002, s. 415.

% B. Holderna-Mielcarek: Regionalizacja produktu turystycznego. ,,Rynek Turystyczny” 1998 nr 12,
s. 10.
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wszystkich podmiotéow dziatajacych na tym rynku®. Przyktadowym produktem

obszaru jest kompleksowy produkt turystyczny regionu, ktéry zostat przedstawiony

na rysunku 1, a sktada si¢ z nastepujacych elementow:

— pierwotna (podstawowa) oferta destynacji, ktora wywiera wptyw na motywacj¢
1 determinuje wybor miejsca odwiedzin (podrdzy);

— uzupelniajaca (dodatkowa) oferta destynacji, ktéra tworzy warunki pobytu
i umozliwia korzystanie z oferty pierwotnej regionu;

— dostgpnos$¢ destynacji, ktorg nalezy rozumiec jako naktady, szybkos¢ i komfort
osiagnigcia przez odwiedzajacego destynacji;

— 1image destynacji, majacy silny wpltyw na wybdr regionu turystycznego przez
odwiedzajacego, jak rowniez wizerunek organizacji ustug wewnatrz regionu;

— odpowiednia cena, ktora jest dla odwiedzajacego suma nakladéw poniesionych
na dojazd, nocleg, wyzywienie i inne ushlugi, a jest uzalezniona od sezonu,
rodzaju zakupionych ustug, kursu walut, odleglosci od destynacji, sposobu
podrézy, regionu’.

REGIONALNY PRODUKT TURYSTYCZNY
|

Podstawowa oferta turystyczna

Uzupetniajqca oferta turystyczna

Walory przyrodnicze:
geomorfologiczne, klimatyczne,
hydrologiczne, fauna, flora,
obszary chronione

Podstawowa infrastruktura
turystyczna:
baza noclegowa, baza gastronomiczna

Potencjal kulturalno —
historyczny (walory
antropogeniczne):
zamki, muzea, skanseny, itp.

Infrastruktura turystyczna i para-
turystyczna: biura podrézy, punkty ,,i”,
obiekty sportowo-rekreacyjne, stuzba
zdrowia, koleje linowe, wyciagi, itp.

Imprezy i wydarzenia spoleczno-
kulturalne: festiwale, targi,
wystawy, imprezy sportowe,

wydarzenia religijne

Infrastruktura ogolna: komunikacja,
dostepnos¢ komunikacyjna, sieé
handlowa, wypozyczalnie samochodow,
shuzby komunalne, sie¢ techniczna, itp.

RYSUNEK 1. Regionalny produkt turystyczny.

Zrodlo: E. Kiralova: Marketing destinace cestovnicho ruchu. Praha, Ekopress 2003, s. 88, za:
P. Gryszel: Regionalne i lokalne organizacje turystyczne jako instytucje wspierajace rozwoj
regionalnego produktu turystycznego. W: Markowe produkty turystyczne. Red. naukowa
A. Panasiuk. Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2004, s. 25.

*J. Altkorn: Polityka produktu turystycznego. Wydaw. AE, Krakow, 1991, s. 13.
% podstawy organizacyjno-prawne regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych. Ministerstwo
Gospodarki, Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa 2002.
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Promujac produkt turystyczny regionu wskazuje si¢ nie tylko jego walory,
ktore sa wazne dla zainteresowanego klienta np. dziedzictwo kulturowe regionu
czy miejscowosci, ale takze inne ustugi i walory jak hotele, komunikacja, jakos§¢
srodowiska itp., wspottworzace calg oferte oraz stanowigce sume¢ doznan dla
odbiorcy. Mozna wiec wskazaé, iz nie mozna podzieli¢ produktow na te, ktore
majg czysto materialny charakter oraz te o niematerialnym charakterze czyli tzw.
czyste ustugi. Szereg produktow turystycznych ma charakter mieszany ustugowo-
materialny, z przewaga jednego lub drugiego elementu®.

Mozna wiec wskazac, iz na produkt turystyczny regionu moga sktadac si¢
roznorodne elementy, ktore odpowiednio ze soba powigzane tworzg pakiet dobr
materialnych i ustug, spetniajacych oczekiwania i potrzeby turysty, za ktore ten
sktonny jest zaptaci¢ zadana ceng.

Promocja jako narzedzie wspierania rozwoju produktu turystycznego

Promocja jest jednym z elementow klasycznej koncepcji marketingowej,
zajmujac w niej czotowe miejsce ksztaltowania cech produktu, ich oceny oraz
sposobow i srodkow dystrybucji. Potencjalny turysta musi wiedzie¢, gdzie, za ile
i na jakich warunkach moze naby¢ odpowiedni produkt. Nie wystarczy jednak,
przygotowana przez przedsigbiorstwo, miejscowos¢ lub region turystyczny
atrakcyjna oferta, nalezy przede wszystkim pozna¢ preferencje nabywcy produktu
turystycznego oraz znalez¢ odpowiednie instrumenty pozwalajace na dostarczenie
turystom odpowiednich informacji. Informacje, ktore pozwola zwroci¢ uwage,
poda¢ argumentacj¢ sktaniajaca do dokonania zakupu czy uksztattowaé pozytywna
opinie o przedsigbiorstwie, miejscowosci czy regionie, ktore wytwarzaja i oferuja
dany produkt. Wszystko to sklada si¢ na informacyjny kapitat zaufania’. Mozna
wiec wskazaé, iz promocja to inaczej polityka komunikacji podmiotéw podazy
turystycznej z rynkiem.

Ph. Kotler definiuje promocj¢ (od tacinskiego promovere - ,pobudzac,
rozwija¢, szerzy¢”) jako =zespot dziatan 1 $rodkdéw, za pomoca ktorych
przedsiebiorstwo przekazuje na rynek informacje charakteryzujace produkt i/lub
firme, ksztaltuje potrzeby nabywcoéw oraz pobudza, ukierunkowuje i zmniejsza
elastyczno$é popytu®. Promocje produktow turystycznych regionu mozna nazwaé
takim komunikowaniem si¢ z nabywcami, ktére poprzez dostarczenie informacji
o regionie i jego ofercie, wzbudza zainteresowanie i sktania nabywcow do
przyjazdu do regionu i skorzystania z tej oferty.

® M. Pluta-Olearnik: Marketing ustug. PWE, Warszawa 1993, s. 22.

" A. Kornak, A. Rapacz: Zarzadzanie turystyka i jej podmiotami w miejscowosci i regionie. Wydaw.
AE we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 159.

8 Ph. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Wydaw. Felberrg SJTA, Warszawa
1999, s. 546.
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Mozna wyrozni¢ kilka podstawowych instrumentéw promocji produktéw
turystycznych, ktore okresla sie¢ mianem communication-mix lub promotion-mix,
a zalicza si¢ do nich: reklame, sprzedaz osobistg, promocje sprzedazy, public
relations i publicity oraz marketing bezposredni’.

Reklama, czyli bezosobowa, ptatna, adresowana do masowego odbiorcy
forma przekazywania informacji rynkowych. Reklama, ukazujac korzysci,
ptynace z podrézowania w okresach mniejszego nasilenia ruchu, przyczynia si¢ do
lepszego wykorzystania potencjatu turystycznego reklamodawcy. Reklama spetnia
rowniez zadania informowania o mozliwosciach, rodzajach, dobrodziejstwach,
przyjemnosciach, bogactwach oraz emocjach turystycznych. Spetnia wiele funkcji
zwigzanych z rekreacja, sportem, odnowa sit fizycznych i1 psychicznych,
poznaniem, krajoznawstwem czy wychowaniem. Wiaze niejednokrotnie dziatania
spoteczne z informacjami o zrdédlach, formach, obszarach a nawet warunkach
zakupu.

Kolejnym instrumentem wykorzystywanym w promocji produktéw
turystycznych jest sprzedaz osobista, polegajagca na prezentowaniu oferty
i aktywizowaniu sprzedazy za pomocg bezposrednich kontaktow interpersonalnych
oferentow z nabywcami. Wykorzystanie sprzedazy osobistej ma duze znaczenie dla
pozyskania tzw. segmentu nabywcow, turystow drozszych, oraz dla dhuzszych
i bardziej wyszukanych ofert spedzania czasu wolnego®'. Sprzedaz osobista
produktéw turystycznych moze by¢ ukierunkowana na biura podrézy, na
inwestorow branzowych turystycznych lub skierowana do organow wiadz
regionalnych czy centralnych zajmujacych si¢ strategiami turystycznymi.

Waznym instrumentem promocji produktow turystycznych jest promocja
sprzedazowa, zwana tez promocja dodatkows, uzupetniajaca (sales promotion),
obejmujaca zespot instrumentéw tworzacych dodatkowe i nadzwyczajne bodzce,
zwigkszajace stopien atrakcyjnosci produktu wobec nabywcy i podwyzszajace jego
sktonno$é do zakupu'®. W regionie turystycznym — promocje dodatkowa - moze
stanowi¢ dodatkowa forma rozrywki i zabawy, na przyktad publiczne losowanie
nagrdod, uczestnictwo w konkursach, mozliwo$¢ wziecia udzialu w imprezach
poprzez otrzymywanie darmowych biletow. Ta forma promocji moze by¢
realizowana w czasie trwania targéw turystycznych oraz prezentacji regionu na
zewnatrz. Z punktu widzenia firm turystycznych promocj¢ dodatkowa stanowia:
wyprzedaz miejsc przez podmioty zakwaterowania turystycznego, sprzedaz

® 3. Bosiacki, J. Sikora: Podstawy marketingu w turystyce i rekreacji. Wydaw. AWF, Poznan 1999,
s.72-73.

05, Briggs: Marketing w turystyce. PWE, Warszawa 2003, s. 145.

11 ph, Kotler, Ch. Asplund, I.Rein, D. Haider: Marketing Places Europe, How to Attract Investments,
Industries, Residents and Visitors to Cities, Communities, Regions and Nations in Europe. Financial
Times Management, Prentice Hall, London 1999, s. 241 - 242.

2T, Domafski: Skuteczna reklama i promocja. Wydaw. POLTEX, Warszawa 1993, s. 30.
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wigzana ustug turystycznych, zwlaszcza w stabszych sezonach lub po sezonie, lub
przedsprzedaz oferty turystycznej.

Do ksztaltowania pozadanego wyobrazenia o okre§lonym miejscu,
kreowania pozytywnego obrazu przedsiebiorstwa turystycznego oraz promowania
produktéw turystycznych wykorzystuje si¢ czesto instrumenty promocyjne zwane
public relations i publicity. Public relations mozna zdefiniowa¢ jako zespét
srodkéw komunikacji zmierzajacych do stworzenia i utrzymania zyczliwych relacji
migdzy nadawcami (firmy, jednostki samorzadu terytorialnego, lokalne
stowarzyszenia, inwestorzy)' a odbiorcami®.

Z powodu wagi turystyki jako branzy ustlugowej reputacja produktow
turystycznych poszczegdlnych firm jak i catego obszaru zalezna jest rowniez od
postaw, zyczliwosci i fachowos$ci personelu, czy mieszkancow zamieszkujacych
tereny recepcji turystycznej. Budowanie dobrych stosunkéw z mieszkancami
danego regionu, jest jednym z podstawowych elementow ksztattujacych przekaz
public relations. Dodatkowo przy tworzeniu zyczliwego odbioru produktu
turystycznego, public relations pomaga w pomniejszaniu wplywu niekorzystnych
opinii. W branzy turystycznej ma to szczeg6lne znaczenie, gdyz $rodki masowego
przekazu, przekazuja i te negatywne wydarzenia: wypadki autokarow, bankructwo
operatoréw turystycznych, niewlasciwy poziom ustug turystycznych. Reasumujac,
do zadan public relations nalezy:

— nawigzywanie i utrzymywanie wigzi ze wszystkimi elementami otoczenia
(mieszkancami, podmiotami gospodarczymi, inwestorami i turystami);

— przekazywanie opinii publicznej informacji o regionie, produktach
turystycznych oraz dzialania kreujace ich wizerunek;

— wspomaganie tworzenia i sprzedazy regionalnego produktu turystycznego;

— tworzenie i upowszechnianie wizerunku regionu i produktow turystycznych;

— wplywanie (np. dziatania wywierajace nacisk na ustawodawce, lobbingowe);

— doradztwo (w zakresie polityki regionalnej, informatycznej);

— harmonizowanie stosunkow spotecznych zaréwno wewnatrz srodowiska, jak
i na zewnatrz, szczeg6lnie w sytuacjach kryzysowych .

¥ E. Glinska, T. Poptawski: Promocja miasta jako instrument marketingu terytorialnego.
W: Znaczenie informacji i promocji w gospodarce turystycznej. Red. naukowa K. Michatowski.
Wydaw. P.B., Biatystok 2002, s. 128.

1% Analiza funkcji PR wskazuje iz wspolnie, wszystkie jednostki w danym regionie ksztattuja
wizerunek produktu turystycznego. Natomiast nie ulega watpliwosci, ze indywidualne dziatania
poszczegdlnych podmiotéw dziatalno$ci turystycznej maja bardzo duzy wplyw na postrzeganie
catosci — wizerunku regionu. Dziatania wszystkich podmiotéw nalezy koordynowa¢ i harmonizowac
z prowadzonymi przez wiadze dziataniami PR, dolaczajac do tego zaangazowanie i pozytywne
nastawienie mieszkancow.

15 3. Ch. Holloway, Ch. Robinson: Marketing w turystyce. PWE, Warszawa 1997, s. 209.

1 A. Augustyn: Kreowanie wizerunku miasta i jego wplyw na rozwoj gospodarczy. W: Public
relations. Materialy z II Kongresu PR. Red naukowa D. Tworzydto. Wyzsza Szkota Informatyki
i Zarzadzania, Rzeszow 2003, s. 57.
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Technikami public relations wykorzystywanymi przez roézne podmioty
kreujace produkt turystyczny moga by¢:

— system identyfikacji wizualnej — stuzy stworzeniu korzystnego wizerunku
regionu oraz Wwyrdzniajagcej tozsamosci. Zadaniem tozsamoS$ci jest
umozliwienie identyfikowania regionu (produktu regionalnego) poprzez
otoczenie. Skladajg si¢ na to wizualne elementy, takie jak herb, logo, flaga,
tablice informacyjne, wyglad i wyposazenie instytucji regionalnych, druki
firmowe urzgdow, oraz elementy pozawizualne, np. standard obstugi czy
slogany reklamowe'’;

— system komunikacji zewnetrznej i wewngtrznej — W ramach komunikacji
wewnetrzne] mozna wyr6zni¢:  wydawnictwa, biuletyny wewngtrzne
przeznaczone dla urzgdnikow i mieszkancow, tablice ogloszen, skrzynki
zyczen 1 zazalen, serwis telefoniczny, cykliczne spotkania podmiotow
obslugujacych ruch turystyczny z wiladzami i mieszkancami. Komunikacje
wewngtrzng jak 1 z otoczeniem, zapewniaja przed wszystkim tzw. media
relations, do ktorych zalicza si¢ komunikaty prasowe, internetowe, telewizyjne,
radiowe, artykuly prasowe, wywiady, konferencje prasowe, oraz press tour
(study tour)™®. Specyficzna technika komunikacji zewnetrznej jest uczestnictwo
w charakterze wystawcy na targach lub organizowanie targéw na wlasnym
terenie, oraz organizowanie lokalnych imprez kulturalno-rozrywkowych
(festynow, koncertow, dozynek, przegladow filmowych, oraz imprez
sportowo-rekreacyjnych (rajdow, spltywow, zlotow, meczow itp.);

— sponsoring - polegajacy na finansowaniu lub wspétfinansowaniu roéznych
przedsiewzied;

— lobbing - majacy na celu dostarczanie informacji decydentom,
zaangazowanym w projektowanie aktow prawnych (np. w sferze turystyki,
przyznawania dotacji i subwencji);

— rating — dzialania majace na celu poddanie si¢ ocenie W zakresie danej
kategorii zycia spoteczno-gospodarczego np. atrakcyjnos$¢ kredytowa, ilosc¢
turystow odwiedzajacych region itp.".

Przedsigbiorstwa  turystyczne, stowarzyszenia branzowe, lokalne
organizacje branzowe czy wladze samorzadowe systematycznie planuja dziatania
informujgce w ramach public relations, tak aby ksztaltowac pozytywny wizerunek
wlasnego i niejednokrotnie regionalnego produktu turystycznego wsrdd roznych
segmentow rynku.

1 E. M. Cenker: Public relations. Wydaw. Wyzszej Szkoty Bankowej w Poznaniu, Poznan 2000,
S. 42.

18 press tour (study tour) — polega na zorganizowaniu imprezy, wycieczki lub pobytu dla wybranych
przedstawicieli mediow w celu zaprezentowania im produktu, co w rezultacie ma przynie§ skutek
w postaci przychylnego artykut lub reportazu.

19, Sniadek: Public relations jako forma promocji turystycznej regionu. W: Markowe produkty
turystyczne... op. cit., s. 159 - 162.
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Publicity odnosi si¢ do dzialah komunikacyjnych, ktére nie sa
bezposrednio optacane przez wyzej wymienione jednostki gospodarki
turystycznej®. Sa to krotkie informacje, reportaze na temat produktu turystycznego
przedsigbiorstwa, miejscowosci czy regionu turystycznego, przy wykorzystaniu
takich technik jak: o§wiadczenia prasowe, filmy nagrane na kasety video i plyty
ved/dvd, serwisy zdjeciowe czy konferencje prasowe™.

W celu promocji produktu turystycznego w dobie globalizacji i rozwoju
technik medialnych i teleinformatycznych waznym instrumentem staje si¢
marketing bezposredni. Dotychczas byl on utozsamiany z dziataniami
mailingowymi (wykorzystujagcymi  wysytanie lisow, katalogow) w celu
zaprezentowania oferty i otrzymywania ta samg droga lub telefonicznie zamowien
i rezerwacji. Obecnie przez pojecie — ,,marketing bezposredni”, rozumie si¢ grupg
technik opartych na réznych typach mediow, takich jak: TV-shopping,
telemarketing czy sie¢ komputerowa ( np. sprzedaz przez Internet). Techniki te, sa
we wspotczesnej gospodarce, coraz czesSciej wykorzystywane przez wszystkie
podmioty na rynku branzy turystyczne;j.

Postrzeganie promocji w przedsiebiorstwach turystycznych
w regionie ,,Beskidy”

Celem kompleksowego badania byla identyfikacja  produktéw
turystycznych oraz dziatan podmiotow je kreujacych. Celem praktycznym badan
bylo rozpoznanie mozliwosci rozwojowych produktu turystycznego w regionie
,Beskidy”. Zakres przestrzenny badan dotyczytl obszaru gorskiego mieszczacego
si¢ w granicach administracyjnych wojewodztwa $laskiego. Obszar ten na potrzeby
niniejszych badan okreslono mianem region ,Beskidy”, a swym zasiggiem
obejmuje powiaty: bielski, cieszynski, zywiecki oraz miasto na prawach powiatu
Bielsko-Biata. Badaniem zostaty obj¢te podmioty gospodarcze w miejscowosciach
turystycznych: Bielsko-Biata, Szczyrk, Wista, Ustron, Gmina Jelesnia, Gmina
Miléwka, ktore zlokalizowane sa na terenie Beskidu Slaskiego, Zywieckiego
i Malego. Badania zostaly przeprowadzone w okresie zimowym 2006/2007.
Badania byly przeprowadzone wsrod zidentyfikowanych przedsiebiorstw
turystycznych, instytucji i organizacji otoczenia rynkowego aktywnych w sferze
turystyki. Proba badawcza (175 w tym 111 przedsigbiorstw turystycznych) zostata
okreslona na podstawie doboru celowego z operatu na podstawie list
teleadresowych.

Ponizsze rozwazania prezentuja wycinek danych uzyskanych podczas
badan nad produktem turystycznym w regionie ,,Beskidy”. Przeprowadzone

2 pyblicity — inaczej polityka rozglosu. Szerzej na ten temat; J. Ch. Holloway, Ch. Robinson: op. cit.,
s. 303 - 304.

2L A, Kornak, A. Rapacz: Zarzadzanie turystyka i jej podmiotami w miejscowosci i regionie. Wydaw.
AE we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 168.

112



badanie ankietowe stanowilo kluczowy element procesu diagnostycznego
w ramach calego badania. Przedsigbiorcy mieli wskaza¢ jaki wptyw ma promocja
na ich firmy. Dominowaty odpowiedzi, iz powodzenie przedsigbiorstwa na rynku
zalezy od wlasciwego oddzialywania na konsumenta poprzez stworzenie
odpowiedniego systemu komunikowania si¢ z finalnymi nabywcami za pomoca
systemu promocji, ktorego celem jest wywotanie zamierzonych i pozadanych
reakcji ze strony rynku. W efekcie przedsigbiorca uzyskuje informacje i sygnaty od
rynku, ktore dostarczaja mu nieocenionej wiedzy o postawach i potrzebach
klientow oraz pozwalajg na podejmowanie dziatan, ktore wychodza naprzeciw ich
oczekiwaniom.

Przedsiebiorcy turystyczni w promocji widzg przede wszystkim zrddlo
pozyskiwania nowych i utrzymania dotychczasowych klientow. Promocja,
zdaniem badanych, sprzyja roéwniez tworzeniu pozytywnego wizerunku
przedsigbiorstwa oraz poprawianiu pozycji konkurencyjne;.

Aktywno$¢ promocyjna nie moze by¢ dorazna. Jak wida¢
z przeprowadzonych badan, liczy si¢ nadazanie za zmianami i za ewolucja potrzeb.
Nalezy postepowaé zgodnie z metodologia tworzenia programu promocyjnego.
Program ten powinien zaktada¢ uzgadnianie dziatan promocyjnych migdzy
wszystkimi podmiotami rynku je koordynujgcymi.

100% H
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*odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100 procent, gdyz respondenci wskazywali wigcej niz jedna
odpowiedz

RYSUNEK 1. Postrzeganie promocji przez przedsigbiorcow

Zrédlo: badania whasne
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Produkt przygotowany w przedsigbiorstwach turystycznych, czesto
z uwzglednieniem miejscowosci i gmin, musi nie tylko odpowiada¢ okre§lonym
oczekiwaniom i potrzebom potencjalnych turystow, lecz takze dotrze¢ do nich, tzn.
ma by¢ efektywnie sprzedany. Wymaga to najczeSciej zaangazowania wielu
podmiotow, ktorych rola nie ogranicza si¢ wylacznie do czynnosci technicznych

Bobickty sportowe catoroczne

60%

M poprawa jakos$ci obiektow
sportow zimowych

50%

Bpoprawa komunikacji lokalnej

40%

Bpromocja i informacja
30% turystyczna

Bustugi finansowe
20%

Bjakos¢ drog
10%

R ‘ : Binne

CGOAK

0%

RYSUNEK 2. Wplyw poszczegdlnych elementéw produktu turystycznego oferowanego przez
otoczenie na poprawe kondycji przedsigbiorstwa turystycznego
Zrédto: badania whasne

Przedsigbiorcy w badaniu, mieli rowniez wskaza¢ na elementy szeroko
rozumianego produktu turystycznego oferowanego przez otoczenie, ktore
poprawityby kondycje przedsigbiorstwa. Wigkszos¢ badanych odpowiadato, iz
zwigkszenie dostgpnosci obiektow sportowych catorocznych (56% wskazan)
(krytych basendéw letnich i krytych, hal sportowych, kregielni, itp.) datoby
podstawe do rozbudowania oferty i skierowania jej do osob wypoczywajacych
w tak zwanych sezonach martwych.

Na poprawe jakosci obiektow zwrocito uwage 35% respondentow. Obiekty
sportow zimowych (takie jak: wyciagi narciarskie, tory saneczkowe) w regionie
»Beskidy” wymagaja szybkiego dostosowania do oczekiwan klientow. Wynika to
z bliskosci atrakcyjnych terenéw do uprawiania tychze dyscyplin na Stowacji, oraz
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wysoka ich jakos¢. Istotnym elementem zagospodarowania regionu jest takze
komunikacja lokalna i jako$¢ drog - na co tacznie wskazywato 24% respondentow.

Jako dos$¢ istotng dla rozwoju produktu turystycznego, respondenci
wskazywali wspdlng dzialalno§¢ promocyjng prowadzona przez wladze
samorzadowe 1 inne podmioty rynku. Wskazywali na lgczenie ofert, pakietow
1 wspélne promowanie si¢ (44%).

Podsumowanie

Z zaprezentowane] analizy problematyki dotyczacej promocji produktéw
turystycznych przedsicbiorstw, miejscowosci 1 regiondw wynika, iz jest to obszar
wielu waznych decyzji podejmowanych przez osoby odpowiedzialne za promocje,
realizacje zadan i strategie marketingowe. Wybor poszczegolnych instrumentow
promocji, powinien by¢ uzalezniony od tego, ktére z nich stwarzaja najwigksze
mozliwosci dotarcia do okreslonych segmentéw rynku, a w konsekwencji beda
prowadzi¢ do nabycia produktu turystycznego.
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Streszczenie

W artykule przedstawiono kompleksowe podejscie do produktu turystycznego regionu.
Ukazano, iz wspotpraca jednostek zaangazowanych w rozwoj produktu turystycznego regionu, moze
opiera¢ si¢ o wspdlne dzialania promocyjne. W dalszej czgéci ukazano znaczenie poszczegodlnych
instrumentow promocji produktow turystycznych regionu W koncowej czeSci ujgto wybrane wyniki
badan wsrdd przedsigbiorcow, dotyczace postrzegania promocji przez przedsigbiorstwa turystyczne
w regionie ,,Beskidy”.

Summary

In the article the complex approach to product of tourist region was introduced. It is
showed, that the units cooperation engaged in development of a region tourist product could be based
on the common promotive activities. The meaning of individual instruments of the region tourist
products promotion was showed in the far part. The final part of the article is the chosen results of
investigations, captured among businessmen, relating promotion perception through tourist
enterprises in the region "Beskidy”.
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Rola i znaczenie Lokalnych Grup Dzialania w promocji
produktow tradycyjnych w Polsce*

The role and meaning of Local Action Group (LAG) in the
promotion of Polish traditional products

Wstep

Dezintegracja struktur organizacji spolecznych na obszarach wigjskich
(poza nielicznymi wyjatkami np. Kola Gospodyn Wiejskich, Ochotniczej Strazy
Pozarnej czy organizacji parafialnych) stanowily w ostatnich dziesiecioleciach
typowy obraz polskiej wsi. Proby uaktywnienia jej mieszkancow w budowaniu
1 rozwigzywaniu probleméw nurtujacych spoteczno$¢ lokalng zazwyczaj byly
krotkofalowe i zadaniowe np. budowa wodociagow, kanalizacji, gazyfikacja itp.
Wraz z przystapieniem naszego kraju do Wspdlnoty stworzona zostala po raz
pierwszy szansa wprowadzenia rozwigzan majacych swoje  podloze
w doswiadczeniach krajow UE-15. Ukazuje ona zaangazowanie w tworzeniu
oddolnych inicjatyw trojsektorowych kapitatu spolecznego, majacego wptyw na
tworzenie zintegrowanych strategii rozwoju obszaréw wiejskich uwzgledniajacych
potrzeby ludnosci oraz wykorzystujacych walory dostepnych zasobow. Dzigki tego
rodzaju dziataniom niewatpliwie powstata mozliwo$¢ odbudowania i nawigzania
kontaktoéw mig¢dzyludzkich przyczyniajacych si¢ do wspotpracy, nie tylko jak
dotychczas, na rozwigzywaniu jednozadaniowych probleméw, a gldwnie
wspolnych dziatan prowadzacych do zwrocenia uwagi na powigzania horyzontalne
majace znaczenie terytorialne — regionalne. Zatem wykorzystany zostal zapat
zarowno lokalnych liderow, jak i wladz samorzadowych w realizacji naglacych
projektow dla np. gminy, a takze przedsigbiorcow w budowaniu lepszej jakosci
zycia na obszarach wiejskich. Tak ogromng role i pozytywne znaczenie przypisuje
si¢ inicjatywie okreslanej jako program Leader, za§ w Polsce jego pilotazowej
wersji PPL + pozwalajacej migdzy innymi na zainicjowanie funkcjonowania
Lokalnych Grup Dziatania. Mialy i majg one niezmiernie wazny swoj wktad,

! Praca naukowa zrealizowana w ramach projektu badawczego MNiSW, grant wiasny nr NN 112
057234 ze srodkoéw na nauke w latach 2008 - 2009.
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w zalezno$ci od regionu, w dbanie o zachowanie lokalnego dziedzictwa
kulturowego wsi, edukacji oraz rozwoju umigjetnosci 1 zainteresowan
mieszkancow rozwojem rzemiosta, a takze réznicowanie produkcji rolniczej
poprzez miedzy innymi §wiadczenie nietypowych ustug, uprawy energetyczne, czy
dzialania nastawione na rozwdj turystyki wykorzystujacej miedzy innymi: walory
produktéw tradycyjnych, do ktérych zaliczaja si¢ rowniez specjaly lokalnego
dziedzictwa kulinarnego itp.

Cel pracy, material Zrodlowy i metody badawcze

Celem artykutu jest proba przedstawienia roli i znaczenia Lokalnych Grup
Dziatania w Polsce z uwzglednieniem ich aktywnosci w obszarze promocji
produktéw tradycyjnych i regionalnych. Ponadto opisano pokrotce inicjatywe
Komisji Europejskiej polegajaca na wdrazaniu od poczatku lat 90. XX w.
programu Leader w krajach czltonkowskich Wspoélnoty oraz udzial w tych
dziataniach Polski wraz z akcesja z dniem 1 V 2004 r. Ukazano do$wiadczenia
i cele dziatania, schematy i zasady realizacji PPL+ oraz przyktadowe wzorce do
nasladowania zrealizowanych projektéw. Ponadto ukazano mozliwosci i potencjat
zasobow obszarow wiejskich w kontek$cie znaczenia i pozycji niszowych rynkow,
w tym rowniez zywnosci tradycyjnej i regionalnej. W opracowaniu wykorzystano
podstawowa literature w zakresie obranego do analizy przedmiotu badan. Materiat
stanowily:  Sektorowy Program  Operacyjny (SPO) ,Restrukturyzacja
1 modernizacja sektora ZzywnoSciowego oraz rozwdj obszardw wiejskich,
2004 - 2006, Krajowy Plan Strategiczny Rozwoju Obszarow Wiejskich na lata
2007 - 2013, Program Rozwoju Obszarow Wiejskich na lata 2007 - 2013, materiaty
Komisji Europejskiej, FAPA, raporty, biuletyny i czasopisma zwigzane
z problematyka Leader, zarowno krajowe jak i zagraniczne oraz informacje
dostepne na stronach internetowych poszczegolnych Lokalnych Grup Dzialania.
W opracowaniu wykorzystano metode opisowa i pordwnawcza.

Inicjatywa LEADER szansa rozwoju obszarow wiejskich w Unii
Europejskiej

Nazwa LEADER pochodzi z jezyka francuskiego od stow Liaison Entre
Actions de Development de L’Economie Rurale, ttumaczonych jako ,,powigzania
pomigdzy dzialaniami na rzecz rozwoju gospodarczego obszaréw wiejskich”.
Program LEADER zostal wdrazany w Unii Europejskiej od 1991 r. Byl on nowa
inicjatywa Wspolnoty wykreowang przez Komisje Europejska - majacg wowczas
charakter eksperymentalny, a finansowang z funduszy strukturalnych. Nalezy
wspomnie¢, ze wdrozenie podejScia Leader w krajach UE-12 wynikato
z koniecznoéci rozwigzania naglacych problemoéw wsi 1 dazeniu do
zrownowazonego rozwoju obszaréow wiejskich, ktore wynikaty miedzy innymi
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z uwarunkowan ekonomicznych i spotecznych. Naglace potrzeby i liczne pytania
pojawiajace si¢ w ramach Wspdlnej Polityki Rolnej przyczynily si¢ do powstania
nowatorskiej metody rozwigzania problemow spotecznosci obszarow wiejskich
o nazwie Leader. Podejscie 0 charakterze aktywnym a nie jak dotychczas
pasywnym bazowalo na zaangazowaniu, wykorzystaniu potencjalu i aktywnosci
lokalnej spotecznosci obszarow stabo rozwinigtych gospodarczo, do ktérych
zaliczaly si¢ szczegodlnie obszary wiejskie. Podczas trwania inicjatywy LEADER
wyodrebniono jego kilka specyficznych cech. Naleza do nich: podejscie lokalne
(the area-based approach), podej$cie oddolne (the bottom-up approach), podejscie
partnerskie (the partnership approach), innowacja (innovation), zintegrowane
podejscie (the mulit-sectoral integration), tworzenie powigzan (networking),
wspotpraca miedzynarodowa (trans-national cooperation) oraz lokalne zarzadzanie
i finansowanie (decentralised managing and financing).

Poczawszy od 1991 r. do konca 2006 r. program byl modyfikowany
i ulepszany. Realizacja jego przebiegala w UE trzyetapowo. W latach 1991 - 1993
przybral on posta¢ Leader I, w okresie 1994 - 1999 nazwano go Leader Il, a na
przestrzeni lat 2000 - 2006 Leader +. Program ten skupiony byt i jest na
wieloaspektowym podejsciu do zrownowazonego rozwoju obszaréw wiejskich.
Przejawem tego jest uwzglednianie w programie waloréw Srodowiska
przyrodniczego, gospodarki danego regionu, licznych zasobéw — w tym kapitalu
ludzkiego. Ponadto wykorzystanie wigzi spotecznych o charakterze publicznym
1 prywatnym, a takze umacnianie i odtwarzanie dziedzictwa kulturowego oraz
kreowanie potencjalu innowacyjnosci. Majac na uwadze dotychczasowe fundusze
desygnowane w budzecie unijnym na realizacje ww. programéw, trzeba przyznac,
ze s3 one coraz wyzsze. Leader 1 w latach 1991-1993 objal kwote 413 mln ecu,
program Leader II wykorzystal kwote 1795 mld Ecu, za§ Leader + w latach
2000 - 2006 pochtonat 5046,5 min euro.

Program owszem ewoluowal w analizowanym szesnastoleciu,
dostosowujac si¢ do oczekiwan i potrzeb beneficjentow, ale na pewno mozna
uznaé, ze spetlil on pokladane w nim nadzieje zwlaszcza w wigkszym
zaangazowaniu i efektywniejszym wykorzystaniu przez spoteczno$¢ obszarow
wiejskich przeznaczanych s$rodkoéw. Powstaly partnerstwa publiczno-prywatne
o nazwie Lokalne Grupy Dziatania skupiajagce mozliwie najszersze grono
lokalnych leaderow, organizacji i instytucji, przedstawicieli réznych sektorow,
pragnacych kreatywniej i aktywniej anizeli dotychczas uczestniczy¢ w dziataniach
wladz czy administracji, tak lokalnej jak 1 regionalnej, wspoluczestniczac
w budowaniu zintegrowanych strategii rozwoju terytorialnego. Program
rzeczywiscie umozliwit odbudowanie wigzi spotecznych na obszarach wiejskich,
pozwolit zda¢ sobie sprawe z potencjatu drzemigcego w kapitale ludzkim,
wykorzystat lokalne zasoby naturalne i kulturowe, wptyngt na poprawe jakosci
1 warunkow zycia, pozwolit na odtworzenie i wyeksponowanie pozycji produktow
regionalnych oraz wdrazal nowe technologie i know-how. Roznit si¢ od innych —

119



wiekszo$ci programow tym, iz wykorzystywal wylacznie zaangazowanie
mieszkancéw obszarow wiejskich. Czwarta generacja programu Leader zostata
zaprojektowana na lata 2007 - 2013 w zintegrowaniu z polityka odnoszacg si¢ do
rozwoju obszaréw wiejskich.

Pilotazowy Program Leader + a doSwiadczenia Polski

Przystapienie w 2004 r. Polski do Unii Europejskiej poczatkowo nie
dawalo szansy na uczestniczenie w programie Leader, ale ostatecznie 6 panstw
sposrod 10 nowo przystepujacych do UE-25 podjeto dziatania przyczyniajace si¢
do wdrozenia inicjatywy 1 instrumentdw opartych o podejscie typu Leader.
Dziatania inicjowane w Polsce, a takze w: Czechach, Estonii, na Litwie, Lotwie,
Wegrzech miaty charakter pilotazowego programu. W Polsce inicjatywa Leader
zostala wdrazana jako Pilotazowy Program Leader (symbol PPL+) w ramach
jednego z dzialan (dziatanie 2.7) Sektorowego Programu Operacyjnego (SPO)
»Restrukturyzacja i modernizacja sektora zywnos$ciowego oraz rozwoj obszarow
wiejskich, 2004 - 2006”. PPL+ byt realizowany etapowo, a jego etapy wdrazania
odbywaty si¢ w dwoch schematach 11 II. Pierwszy schemat wdrazano od 2004 r.,
natomiast drugi schemat rozpoczeto wdraza¢ w 2006r., za$ jego zakonczenie
1 rozliczenie nastgpilo z koncem 2008 r. Instytucja zarzadzajaca PPL+ zostato
Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, natomiast instytucja wdrazajaca program
byla Fundacja Programow Pomocy dla Rolnictwa (FAPA). Wedlug przyjetych
zatozen pierwszy schemat pozwalat na wydatkowanie kwoty okoto 5,6 miln euro,
za$ na realizacj¢ schematu Il przeznaczona byta kwota 13,175 miln euro.

Schemat 1 mial migdzy innymi przyczyni¢ si¢ do: zapoznania
mieszkancéw obszarow wiejskich z inicjatywa Leader, poprzez edukacje
1 nabywanie przez nich umiejetnosci funkcjonowania w programie jako Lokalnych
Grup Dziatania (LGD), ktore miaty by¢ zaangazowane w opracowanie lokalnych
strategii rozwoju obszaréw wiejskich. Natomiast schemat Il pozwalat na wdrazanie
przygotowanych wczesniej w schemacie I strategii przez LGD, ponadto umozliwiat
realizacje projektow promujacych i rozwijajacych obszary wiejskie, w tym:
turystyke, ochrone s$rodowiska naturalnego, rgkodzieto, rzemiosto, zasoby
historyczne, tradycje i kulture, popularyzacje produktu regionalnego itp.
Przyktadem powyzszych dziatan bylo migdzy innymi, w przypadku ksztattowania
rozwoju agroturystyki w regionie, podjecie inicjatyw promujacych gospodarstwa
i obszary atrakcyjne turystycznie z uwzglednieniem wytyczania np. szlakow
rowerowych, pieszych, przyrodniczych itp. Innym przyktadem byla mozliwos¢
wykorzystania drzemigcego lokalnie potencjatu obszaru w zakresie dziatania LGD
w aspekcie kulturalnym czy historycznym. Ponadto grupy aktywne byty
w promocji swego obszaru poprzez organizowanie festynow czy targow
z produktami lokalnymi, tradycyjnymi oraz w zakresie opisania powyzszych
waloré6w w licznych publikacjach w formie przewodnikow, ksigzek kulinarnych,
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katalogéw itp. Cennym wkltadem LGD bylo zidentyfikowanie produktow
tradycyjnych, w  tym  wysokojako$ciowych,  wyjatkowych  specjatow
zywnosciowych oraz wyroboéw rekodzieta artystycznego na obszarze objetych ich
dzialaniem itp. Niezmiernie wazne okazaty si¢ by¢ liczne szkolenia, kursy,
warsztaty majace za zadanie aktywizacje mieszkancow i zachecenie ich do udzialu
w organizacji inicjatyw lokalnych. Waznym z ekonomicznego punktu widzenia
a zwlaszcza poszukiwania alternatywnego zrodta dochodow dla rolnikow stato si¢
dzialanie LDG ksztaltujace 1 stymulujace zakladanie oraz rozwdj drobnej
przedsigbiorczos$ci na obszarach wiejskich.

Zatem glownymi celami dziatania Programu Leader jest stymulowanie
lokalnych inicjatyw na rzecz rozwoju obszarow wiejskich, poprzez budowanie
Lokalnych Grup Dziatania (LGD), na zasadzie partnerstwa trojsektorowego
(publicznego, prywatnego i spolecznego), poprzez aktywne uczestniczenie
w stymulowaniu (wzmocnieniu i ozywieniu) inicjatyw pobudzajacych potencjat
zasobow lokalnych 1 efektywnego zarzadzania $rodkami publicznymi na
priorytetowe, niezbedne dziatania dla rozwoju regionu.

Lokalne Grupy Dzialania w promocji produktéw tradycyjnych
i regionalnych w Polsce

Lokalne Grupy Dzialania ukazuja jak wazne jest odbudowanie wigzi
spotecznych na terenach wiejskich, odnowa tozsamos$ci kulturowej lokalnych
wspolnot, ozywienie 1 rozwijanie matej przedsigbiorczosci umozliwiajacej
pozyskanie dodatkowych dochodéw np. dla rolnikéw, uaktywnianie i budowanie
potencjatu obywatelskiego, tozsamosci z danym obszarem i poktadami dziedzictwa
historycznego i przyrodniczego, dotychczas traktowanych drugorzgdowo na
polskiej wsi. Lokalne Grupy Dziatania dzigki §rodkom w ramach realizacji PPL+
i zatozonym celom wiodacym i dodatkowym gléwnie dazyly w latach 2004 - 2006
do poprawy jakoS$ci zycia na obszarach wiejskich, w drugiej kolejnosci podazaty za
wykorzystaniem zasobow naturalnych i kulturowych, jako trzeci wazny obszar
obraly podnoszenie wartosci lokalnych produktéw, a najmniej zainteresowane byty
nowymi technologiami i innowacjami stluzacymi do podnoszenia konkurencyjnosci
obszaréow wiejskich. Ukazaly one walory ,,matych ojczyzn” uwzgledniajac je
w planach inwestycyjnych i strategiach dzialania na najblizsze lata.

LGD poprzez swoje dzialania takie jak np. wyznaczanie S$ciezek
rowerowych, szlakow wedrowek, sptywow kajakowych, rajdéw konnych itp. mialy
mozliwos¢ wykorzystania posiadanych zasobow przyrodniczych, bogactwa gor,
fauny i flory wod, lasow itp. Poprzez festyny, jarmarki, dni produktu, warsztaty
edukacyjne, konkursy kulinarne mozliwe bylo réwniez zaprezentowanie
smakowitych dan i potraw, czgsto zapomnianych a tak charakterystycznych dla
danego obszaru. Innym ciekawym przyktadem inicjatyw lokalnych byto powstanie
sklepiku promujacego autochtonicznych artystow ludowych specjalizujacych si¢
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w rzezbie, malarstwie, hafciarstwie serwet, obrusow, wyszywanek, koronczarstwie,
witrazach, bukieciarstwie itp. Ponadto uczestniczac w licznych imprezach
kulturalnych nie tylko o charakterze lokalnym przedstawiaty kulture regionu
wykorzystujac w tym celu: taniec, $piew, obyczaje, obrzedy, stroje ludowe, gware,
potrawy, przedmioty rekodzieta i rzemiosta itp. Innymi inicjatywami byly dziatania
zmierzajace do umacniania tozsamosci kulturowej wsi, a takze rewitalizacji wigzi
miedzypokoleniowych (faczacych senioréw, mtodziez i dzieci), poprzez
oferowanie przegladow zespotow ludowych, chorow, cykli spotkan, szkolen,
warsztatow, prelekcji czy kursow z zakresu tkactwa, garncarstwa, kowalstwa itp.
Poprzez zabawe i rozrywke oraz liczne konkursy promowano produkt turystyczny,
znak lub marke lokalng ukazujac miedzy innymi: potencjal ludzki do
zagospodarowania oraz kierunki budowania pozytywnego wizerunku wlasnych
miejscowosci. Pikniki rodzinne, ogniska byty tez dobrym sposobem na blizsze
kontakty miedzysasiedzkie, ukazujace badz niwelujace wczesniejsze wasnie, spory
puszczajace w niepamie¢ animozje i konfrontujace istniejace w $wiadomosci
stereotypy z rzeczywisto$cig. Stworzono cenng i miejmy nadziej¢, ze owocng
w przyszlych latach platform¢ wymiany pogladow i stanowisk partnerow
lokalnych tworzacych nowa formacje na polskiej wsi bedaca alternatywa czy
opozycja do dotychczasowych nie zawsze korzystnych uktadoéw politycznych
i lokalnych. Przejawem tych nowych trendow uspoleczniajgcych partnerow sa
LGD, w ktorych s3 przedstawiciele zarowno lokalnych wiadz, jak i biznesu,
a takze organizacji pozarzadowych i innych inicjatyw. Ozywienie dzialalno$ci
jest  widoczne  poprzez  podejscie  wielosektorowe,  wieloaspektowe,
i wielodyscyplinarne jako konglomerat taczenia interesow roznorodnych §rodowisk
wiejskich dazacych do rozwoju i kompromisu na rzecz jednosci lokalnej
spotecznosci. Mozna uznaé, ze LGD tworzg nowa jako$¢ nawigzywania kontaktow
i wieloptaszczyznowego dialogu kultur, religii, $wiatopogladow, obyczajow,
tradycji, dziedzictwa i bogactwa cywilizacyjnego.

Lokalne Grupy Dzialania w Polsce - potencjal spoleczny, ekonomiczny
obszarow wiejskich

Mozna zacytowa¢ za FAPA, ze ,,PPL+ wprowadzit na polska wie$ nowa
jako$¢ w wymiarze budowania kapitatu spolecznego, intelektualnego i animacji
wiejskich wspolnot lokalnych”. Ukazal on umacnianie zaufania $rodowisk
lokalnych, a to jak wyglada ich otoczenie jest kreowane i lezy ,, w ich rekach”.
LGD to miejsce wymiany informacji, wiedzy, dos§wiadczen, pomystow na rzecz
poprawy jakosci zycia i rozwoju obszarow wiejskich, ale takze pole do tworzenia
inicjatyw formalnych, poétformalnych czy nieformalnych w formie sieci
wspolpracy pomiedzy innymi grupami w ramach Leadera. Liczne projekty,
realizowane przez LGD, skupione byly na identyfikacji i inwentaryzacji produktow
lokalnych, w tym produktow zywno$ciowych. Pozwolity one na odtworzenie lub
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przypomnienie kultury stotu, wytwarzanych od kilku pokolen produktow
opracowanych i skatalogowanych w ksiazkach kucharskich, albumach,
przewodnikach kulinarnych (np. ciast, twarogdw, piernikow, wedlin, nalewek, win
i miodow pitnych, s¢kaczy). Odtwarzano pradawne sposoby pieczenia chleba,
wedzenia wedlin i1 innych migsiw, topiono smalec ze skwarkami, wyrabiano masto,
»krolowaly” pierogi, groch z kapustg, paszteciki itp. Zatem poprzez réznorodne
pokazy, prezentacje, ekspozycje ukazywano produkty ktorych receptury zazwyczaj
chowane byly ,.do szuflady”. Stworzono szans¢ degustacji i zakupu produktow
niedostepnych na rynku, wyjatkowych, wysokojakosciowych, naturalnych
specjalow. Ponadto przypomniano, ze cennym zrédlem licznych witamin byty
zebrane w lesie, na tgkach i miedzach przez naszych przodkow: ziola, grzyby,
jagody, jezyna, tarnina itp. Innym przyktadem projektéw realizowanych przez
LGD w ramach PPL+ byly dziatania podejmowane przez zespoty ludowe. To one
w atrakcyjny sposob promowaty tradycje przedstawiajac widowiska obrzgdowe
np.: oczepiny, przygotowania do wigilii, kiszenie kapusty czy ogorkow, kultywujac
w ten sposob tradycje naszych dziadkow. Ponadto na licznych festiwalach
prezentowano: folklor-wzornictwo lokalne, gingce zawody, ktére przekazywane
byly z pokolenia na pokolenie np. kowalstwo, zdobnictwo, garncarstwo,
snycerstwo, flisactwo, rymarstwo, szkutnictwo, zawdd kaflarza, miynarza itp.,
a takze odtwarzano pradawne gry sportowe, walki rycerskie oraz rycerski
rynsztunek. Dzigki programowi PPL+ odkryto interesujace i bogate w zasoby
historyczne miejsca np. schrony, stare grobowce, pomniki, przydrozne krzyze i
inne. Podjeto takze dziatania dokumentacyjne w celu ochrony przetrwatych do dzi$
obiektow architektonicznych tj. spichlerza, kuzni, oficyny, karczmy itp.

Dzigki LGD opublikowano mapy turystyczne uwzgledniajace nie tylko
atrakcje sakralne i $wieckie, muzea, skanseny, ekspozycje, galerie ludowe, ale
takze dotychczas niedostepne dla szerszego grona turystow ciekawe miejsca
1 obiekty przyrodnicze, wyznaczono szlaki wedrowek ptakoéw, objeto szczegdlng
atencja zapomniane kapliczki, miejsca pamigci, ruiny, uroczyska a inne dziatania
zaowocowaly opisaniem szlakow kolejek waskotorowych, ,,statkiem po trawie” itd.
Nieliczne LGD podjety przedsigwzigcie zwiazane z wydawaniem bezplatnego
biuletynu informacyjnego opisujacego lokalng rzeczywisto$¢. Realizowano takze
warsztaty terapii zajeciowe] prowadzone w grupie osob niepelnosprawnych oraz
zajecia w  zakresie rekodzielnictwa np. malowanie mis  wzorem
charakterystycznym dla danego regionu. Aktywizowano lokalng ludnos¢ poprzez:
wyploty, wikliniarstwo, florystyke, sianognioty, frywolitki, gobeliny, malowanie
na szkle czy wykonywanie obrazow ze skory. Sukcesem dziatalno$ci LGD byto
takze zidentyfikowanie produktéw, ktére wpisano na Listg¢ produktow
tradycyjnych. Zdobyte doswiadczenia umozliwity opracowanie kolejnych
projektow, przygotowanie nowych wyzwan pokazaly mozliwosci pozyskiwania
srodkow z roznorodnych funduszy, staty si¢ zrodtem nowych inicjatyw otwierajac
nowe perspektywy cztonkom LGD. Oczywiscie PPL+ jest pewnego rodzaju
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katalizatorem dalszych — pozytywnych zmian na obszarach wiejskich, jednak
nalezy podkresli¢, ze przed partnerami stojg jeszcze liczne wyzwania i problemy.
Poza zauwazalnymi zmianami mentalnosci i wzrostu $wiadomos$ci spolecznosci
zaangazowanych w omawiane inicjatywy trudno jest uchwyci¢ efektywnos¢
ekonomiczng zrealizowanych projektow, maja one nie tylko wymiar ilo§ciowy, ale
przede wszystkim jako$ciowy — trudno mierzalny. Niemniej jednak mieszkancy
upatrujg liczne korzysci istniejgce w potencjale terenow wiejskich, co stanowi
ogromny kapital przy kolejnych dziataniach dla PROW 2007 - 2013. Programowi
LEADER w okresie programowania na lata 2007 — 2013, przypisano wigksze
anizeli dotychczas znaczenie, bowiem jest on realizowany jako tzw. O$ 4
Programu Rozwoju Obszarow Wiejskich 2007 — 2013 (PROW) w nowym
Europejskim Funduszu Rolnym na rzecz Rozwoju Obszarow Wiejskich
(EFRROW). Koncepcja PROW 2007-2013 przygotowana przez Ministerstwo
Rolnictwa i Rozwoju Wsi zostata zatwierdzona w dniu 24 lipca 2007 r. przez
Komisj¢ Europejska i jest w niej rOwniez znaczaca rola programu Leader. Wedtug
zamierzen w PROW 2007 — 2013 o$ 4 Leader ma prowadzi¢ do budowania
kapitatu spotecznego, poprzez aktywizacje mieszkancow oraz przyczynianie si¢ do
powstawania nowych miejsc pracy na obszarach wiejskich. Dzigki wiaczeniu
dotychczasowych 1 powstaniu nowych LGD mozliwe stato si¢ skoordynowanie
dziatan dotyczacych podejmowania decyzji na danym obszarem. Ponadto
przyczynito si¢ do polepszenia zarzadzania lokalnymi zasobami, przez co
prognozuje si¢ docelowo wzrost ich wartosci. Nalezy jednak wspomnie¢, iz LGD
w 2008 r. musialy zmieni¢ swojg strukture tak, aby w przysztosci moc pehic
funkcje instytucji opiniujacych i wspierajacych finansowo projekty ze $rodkow
unijnych (tabela 1).

TABELA 1. Kwoty przeznaczone na poszczegolne dziatania w ramach Programu Rozwoju Obszarow
Wiejskich na lata 2007-2013 (w euro)

dKO‘dt ) Nazwa dzialania/o$ 4 Woydatki publiczne Woydatki prywatne Koszt catkowity
Z1atania
4.1/413 Wdrazanie lokalnych strategii rozwoju 620 500 000 403 115 385 1023 615 385
421 Wdrazanie projektdw wspdtpracy 15 000 000 0 15 000 000
431 Funkcjonowanie lokalnej grupy dziatania, 152 000 000 0 152 000 000
nabywanie umiejetnoscei i aktywizacja

Razem tylko O§ IV 787 500 000 403 115 385 1190 615 385
Razem O$ 11T 3430 183 920 1369 163 600 4799 347 520
Razem o§ I, IL I1I, IV 16 951 217 440 7842534128 24 793 751 568
Pomoc Techniczna 266 600 000 0 266 600 000
RAZEM PROW 2007-2013 17 217 817 440 7842534128 25 060 351 568

Zrodto: PROW 2007 - 2013

Ponadto w ramach osi 3 ,Jako$¢ zycia na obszarach wiejskich
1 roznicowanie gospodarki wiejskiej” dodatkowo wpisano dziatania, ktore beda
wykorzystywane 1 realizowane przez LGD. Naleza do nich dzialania begdace
w zakresie ,,R6znicowania w kierunku dziatalnosci nierolniczej” oraz ,,Tworzenie
i rozw0j mikroprzedsigbiorstw”, a takze ,,Odnowa i rozwo6j wsi”. Zwro¢my uwage
na kwoty przeznaczone na dziatania w ramach programu Leader o$ 4, sa one
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odzwierciedleniem dotychczasowego sukcesu PPL+ i upatrywanych przysztych
dziatanh wplywajacych na dynamiczniejszy rozwoj obszarow wiejskich. Na
realizacje osi 4 LEADER =zarezerwowano 1 190 615 385 euro, w tym na
»Wdrazanie lokalnych strategii rozwoju” przeznaczono sume 1 023 615 385 euro,
na ,,Wdrazanie projektoéw wspotpracy” 15 min euro, a na ,,Funkcjonowanie
lokalnej grupy dziatania, nabywanie umiejetnosci i aktywizacj¢” 152 mln euro
(tabl.). Celem osi czwartej przewidzianej na lata 2007 - 2013 jest wedtug PROW
przede wszystkim budowanie kapitalu spotecznego poprzez aktywizacje
mieszkancow oraz przyczynianie si¢ do powstawania nowych miejsc pracy na
obszarach wigjskich, a takze polepszenie zarzadzania lokalnymi zasobami i ich
waloryzacja, w skutek posredniego wiaczenia lokalnych grup dziatania w system
zarzadzania danym obszarem.

Podsumowanie

Analizujac dotychczasowe dziatania podjgte w Polsce w zakresie promocji
produktu regionalnego, tradycyjnego czy lokalnego nalezy stwierdzi¢, iz sg one
ciekawa i dobrg forma nie tylko popularyzacji przez Lokalne Grupy Dziatania
informacji na temat danego regionu, spoteczno$ci, dziedzictwa kulturowego, ale
takze sposobem na wyrdznienie zapomnianych, marginalizowanych a czesto
uznanych za ,archaiczne” metod produkcji, gwar, obrzedow, miejsc
przyrodniczych- peret naszej tozsamosci. Pomimo krétkiego okresu wdrazania idei
Leader, w naszym kraju, osiagnicto liczne sukcesy, ale nie nalezy zapominaé
o porazkach, ktore stanowia punkt odniesienia przy formutowaniu kolejnych
zintegrowanych strategii rozwoju danego regionu (tabela 2).

TABELA 2. Wybrane aspekty dziatalnoéci Lokalnych Grup Dziatania w Polsce

Szanse Zagrozenia
- polepszenie jakosci zycia na obszarach wiejskich - charakter zmian
- wzrost konkurencyjnosci sektora rolno-spozywczego - rola rolnictwa jako nadal podstawowego zrodia
- rozwdj przedsigbiorczosci i tworzenie pozarolniczych miejsc | dochodu
pracy - pasywne formy wspétdziatania mieszkancow wsi
- tworzenie lokalnych partnerstw — aktywizacja spotecznosci - dezintegracja $rodowiska rolnikow
- podwyzszenie poziomu edukacji - nieche¢ do podejmowania wspolnych inicjatyw
- zachowanie dziedzictwa kulturowego - bariery prawno-administracyjne
- dlugofalowe wspieranie i angazowanie podmiotow lokalnych w | - skala szarej strefy
procesy decyzyjne - malejace wsparcie ze strony instytucji administracji
- identyfikacja podmiotéw wiejskich z regionem publicznej
- ksztattowanie ukierunkowanej polityki rozwoju regionu opartej | - izolacja niektorych LGD
na potrzebach ekonomicznych i spotecznych mieszkancow - kompetencje decyzyjne w zakresie finansowania i
- wspolna strategia i lokalny plan dziatania zarzadzania — indywidualnie rozpatrywane
- LGD jako narzedzie kreatywnych i aktywnych zmian poziomu | - bariery rynkowe i finansowe
$wiadomosci w dziedzinie rozwoju lokalnego - zasoby sity roboczej na obszarach wiejskich
- potrzeba ekspansywnego doradztwa i edukacji
- wsparcie w ramach osi 4 LAEDER PROW 2007 - 2013
- -wspotpraca na platformie LGD w ramach wspolnie
realizowanych projektow
- tworzenie migdzynarodowych powiazan i partnerstw —
wspOltpraca migdzyterytorialna
- obieg i wymiana informacji
- upowszechnianie i przekazywanie przyktadow dobrych praktyk
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Mocne strony

Stabe strony

- potencjat produkcyjny

- zrbznicowanie regionalne

- bogactwo inicjatyw o charakterze lokalnym i regionalnym

- sprzyjajace warunki do rozwoju i odtworzenia tradycji

- duze walory przyrodnicze i kulturowe obszarow wiejskich

- wzmacnianie i réznicowanie srodowiska gospodarczego

- istnienie produktow o walorach turystycznych

- dziedzictwo kulturowe, przyrodnicze, srodowiskowe

- mozliwo$¢ prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej

- zanikanie anonimowosci

- doskonalenie zdolno$ci organizacyjnych spotecznosci lokalnych
-oddolne inicjatywy sprzyjajace partycypacyjnemu procesowi
podejmowania decyzji

- szkolenia, warsztaty, spotkania-wymiana wiedzy

- tworzenie struktury wspotpracy migdzy lokalnymi producentami

- brak badan jako$ciowo-ilosciowych efektywnosci
wykorzystania $rodkow unijnych

- brak rankingu najlepszych praktyk

- nie w petni wykorzystane zasoby naturalne i kulturowe
- poczatkowy etap wzmacniania waloréw danego terenu
- potrzeba dziatah marketingu terytorialnego

- powolne i dlugofalowe dziatanie w
zwigkszania wartosci produktow lokalnych

- aktywniejsze wspolne dziatania prywatno-publiczne

- lepsze wykorzystanie zdobytej wiedzy przy
zwigkszaniu konkurencyjno$ci produktow i ustug

- zastosowanie innowacyjnych technologii oraz nowych
rozwigzan na obszarach wiejskich

- zakoficzona pomoc finansowa Ww poszukiwaniu
alternatywnego zrodta dochodow

zakresie

- przepisy - utrudnienia administracyjne, podatkowe itp.
w dziatalno$ci mikroprzedsigbiorstw rolno-
spozywczych, zwlaszcza przetworczych

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie literatury przedmiotu oraz stron internetowych LGD
w Polsce

Wspieranie rozwoju poprzez Leader, a posrednio LGD lokalnych
spotecznosci na obszarach wiejskich, ma na celu niwelowanie réznic spoteczno-
ekonomicznych miedzy wsig a terenami zurbanizowanymi, wplywanie na
tworzenie relacji i kontaktow pozwalajacych na tworzenie nowych miejsc pracy
i utrzymanie dotychczasowych, poszukiwanie alternatywnych dochodow
z pozarolniczej dziatalnosci dla rolnikdw, miedzy innymi poprzez mala
przedsigbiorczo$¢, podnoszenie ich samooceny i §wiadomosci, co do lepszej
perspektywy jakosci zycia. Uwzgledniajac wyniki badan ukazane w publikacji
FAPA 2008 mozna zaobserwowaé skale oraz zakres dzialania programu Leader
PPL+ w Polsce. Cytuje ,,...w LGD w II Schemacie PPL+ zaangazowano 907
wiejskich organizacji pozarzadowych reprezentowanych przez 1309 cztonkow,
w pracach na rzecz tworzenia LGD brato udziat okoto 3,5 tys. wolontariuszy,
prawie 500 przedsigbiorcow wiejskich, a na ...rzecz aktywowania lokalnych grup
wzigto udzial ponad 6,75 tys. 0séb w catym kraju. ...We wszystkich pracach LGD
bioragcych udziat w Schemacie II PPL+ spolecznie zaangazowanych zostalo prawie
13,5 tys. osob, ...ze szkolen,... skorzystatlo 12,75 tys. oso6b.” Natomiast
uwzgledniajagc Schemat I objat on ,,...862 gminy, a Schemat II 865 gmin
0 powierzchni 125,5 tys. km?, na obszarze, na ktérym mieszka okoto 7 mln 0s6b.”

Literatura

Leader + Nr 1/2007, FAPA, FAO, CDR, KRIR.

Leader. Budowanie potencjatu spotecznego. Wydaw. FAPA, Warszawa, 2008.
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Leader szansg dla polskiej wsi. Wydaw. FAPA, Warszawa, 2008.
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Streszczenie

Inicjatywa Leader+ byla realizowana w latach 2000 - 2006 w UE-15. Jednak nowe kraje
cztonkowskie mialy mozliwo$é dobrowolnosci implementacji tego programu z chwilg cztonkowstwa
z dniem 1 maja 2004 we Wspolnocie. Sze$¢ z nich, w tym Polska skorzystato z mozliwosci wdrazania
idei Leader poprzez pilotazowy program PPL+. Lokalne Grupy Dziatania byly podmiotami
realizujgcymi zatozenia Leadera jako porozumienie partnerow publiczno-prywatnych na obszarach
wiejskich. LGD miaty za zadanie opracowac zintegrowane strategie rozwoju obszaréw wiejskich
oparte o jeden z celéw wiodacych: wdrozenie innowacyjnych technologii, poprawe jakosci zycia na
obszarach wiejskich, podnoszenie wartosci produktow lokalnych oraz wykorzystanie lokalnych
zasobow przyrodniczo-kulturowych.

Summary

The Leader+ initiative covers the period 2000 - 2006 and includes only the 15 Member
States. However, the New Member States were given the option to implement Leader+ type measures
for the remaining period of the programme since they joined the EU in May 2004. Six out of the ten
new Member States have decided to implement these measures in their Objective 1 programmes
(2004-2006): Czech Republic, Estonia, Lithuania, Latvia, Hungary, and Poland. Local Action Groups
(LAGs) are made up of public and private partners from the rural territory, and must include
representatives from different socio-economic sectors. They receive financial assistance to implement
local development strategies, by awarding grants to local projects. They are selected by the managing
authority of the Member State, which is either a national, regional or local, private or public body
responsible for the management of the programme. Is very important that each development plan
must be structured around one of themes: the use of know-how and new technologies to make the
products and services of rural areas more competitive, improving the quality of life in rural areas and
adding value to local products, in particular by facilitating access to markets for small production
units via collective actions and making the best use of natural and cultural resources.
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Lokalne Grupy Dzialania na rzecz promocji
produktu lokalnego

The Local Action Group activities for the promotion
of local product

Wstep

Produkt lokalny, wedtug Fundacji Partnerstwo dla Srodowiska, to wyrdb
lub ustluga, z ktorg utozsamiajg si¢ mieszkancy regionu, produkowana w sposob
niemasowy i przyjazny dla srodowiska, z surowcow lokalnie dostgpnych. Taki
produkt staje si¢ wizytowka regionu poprzez wykorzystanie jego specyficznego
i niepowtarzalnego charakteru oraz angazowanie mieszkancow w 1ozwoj
przedsiebiorczosci lokalne;j.

P. Kotler uwaza, ze produktem lokalnym moze by¢ kazdy obiekt wymiany
oraz wszystko to, co moze by¢ oferowane na rynku lokalnym i poza nim.
Przyjmuje, ze produktem moze by¢ zarowno dobro materialne, ustuga, jak tez
osoby, miejsca, organizacja badz idea’.

Produkty lokalne ze wzglgdu na pracochtonny proces produkcji generuja
miejsca pracy, staja sie istotnym elementem promocji regionu, w ktorym sa
wytwarzane, stanowig o jego atrakcyjnosci turystycznej oraz staja  si¢
alternatywnym zrodtem dochodu, a przez to poprawiaja poziom zycia
mieszkancow.

Przyktadem  lokalnych  produktow sg sery  przygotowywane
z niepasteryzowanego mleka, chleb wypiekany w drewnianych dziezach na lisciach
czy wedliny przygotowywane wedlug lokalnej receptury. Te produkty sa

! P. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Wydaw. FELGERGSJA,
Warszawa 1999, s. 400.
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smaczniejsze od wytwarzanych masowo, a poza tym sg niepowtarzalne i oferuja to,
czego nie posiada zywnos$¢ produkowana masowo czyli przyjemnos¢ odczuwania
specyficznego dla miejsca ich wytworzenia smaku, wygladu i aromatu.

W artykule przedstawione zostang zadania wybranych Lokalnych Grup
Dziatania (LGD) dotyczace promocji produktéw lokalnych na obszarach objetych
dziataniem Pilotazowego Programu Leader+ (PPL+) Sektorowego Programu
Operacyjnego ,,Restrukturyzacja i modernizacja sektora zywnosciowego oraz
rozw0j obszarow wiejskich 2004 - 2006”.

Zadania Lokalnych Grup Dzialania wspierajace promocje¢ produktow
lokalnych (analiza wybranych przykladéw)

PPL+ jest jedna z inicjatyw Unii Europejskiej, ktora doprowadzita do
pobudzenia aktywnos$ci spolecznej i1 rozwoju inicjatyw lokalnych poprzez
wspotprace i zaangazowanie lokalnych partnerow, mieszkancow, przedsigbiorcow
dzialajacych na danym obszarze oraz instytucji publicznych (wladz terytorialnych)
i prywatnych. Leader to program, ktorego gtowne cele koncentruja si¢ na szeroko
rozumianej promocji regionu w tym promocji, rozwoju, podnoszeniu, ochronie
jako$ci 1 oryginalnosci produktow lokalnych (naturalnych, ekologicznych oraz
tradycyjnych). Inicjatywa pozwala takze dofinansowaé dzialania zwigzane ze
stworzeniem znaku promocyjnego oraz procesem certyfikacji produktow
lokalnych.

Zadnia LGD funkcjonujacych w ramach PPL+ skierowane byly miedzy
innymi na stworzenie korzystnych warunkow do wykorzystania aktywnosci
spotecznej. Ta aktywno$¢ to gtownie udziat spotecznosci lokalnej w kreowaniu
produktow lokalnych, na co pozwoli¢ moze efektywne wykorzystanie zasobow
spotecznych, kulturowych oraz gospodarczych. Wykreowanie produktu lokalnego
wymaga od spotecznosci dziatan zmierzajacych do wytworzenia wyrobu
konkurencyjnego na rynku lokalnym i poza nim. Tylko taki specyficzny produkt,
wytwarzany zgodnie z dziedzictwem kulinarnym, ktory staje si¢ zrodtem zarobku
dla lokalnych wytworcow.

Projekt w II Schemacie PPL+ realizowato migdzy innymi Stowarzyszenie
LGD Podbabiogorze, ktore w ramach celow priorytetowych zapisanych
w Zintegrowanej Strategii Rozwoju Obszarow Wiejskich (ZSROW) wykonato
szereg zadan dotyczacych promocji produktu lokalnego.
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TABELA 1. Zadania zrealizowane przez Stowarzyszenie LGD Podbabiogérze wspierajace promocje

Zadania zrealizowane w ramach tematow wiodacych

Znaczenie produktow lokalnych dla rozwoju regionu
podbabiogorskiego - standaryzacja i certyfikacja produktow

Opracowanie dokumentacji technicznej Sciezki turystycznej

inicjatywy Leader+ na Podbabiogérzu ,,Szlakiem atrakeji i produktow

lokalnych Podbabiogorza" jako trasyn ,,Podbabiogorskiego
Ekomuzeum*"

produktow lokalnych
Tematy
wiodace
Szkolenia
Analizy,
Podnoszenie ekspertyzy
wartosci
lokalnych ]
produktow Przedsie-
wzigcia
o charakterze
informa-
cyjnym

Druk ulotki informacyjnej na temat ,,Znaczenie produktow lokalnych

dla rozwoju regionu podbabiogdrskiego - standaryzacja i certyfikacja

produktow" oraz kierunkéw promocji produktow lokalnych przez
LGD Podbabiogorze

Druk ulotki informacyjnej na temat regionalnej sieci dystrybucji
produktéw lokalnych ,,Babiogorskie Sklepiki"

Podnoszenie
warto$ci
lokalnych

produktéw

Dziatania na
rzecz
promocji
regionu,

w tym
imprezy
kulturalne

Przeprowadzenie certyfikacji produktow lokalnych poprzez nadanie
znaku promocyjnego ,,L.aczy nas Babia Gora”

Wydanie Katalogu Produktéw Lokalnych Podbabiogérza

Opracowanie modutu serwisu internetowego poswigconego
produktom lokalnym Podbabiogoérza wraz z utworzeniem wirtualnego
"Sklepiku Babiogorskiego"

Ustuga opracowania tablic informacyjnych $ciezki turystycznej
inicjatywy Leader+ na Podbabiogérzu
,»Szlakiem atrakcji i produktow lokalnych Podbabiogdrza™ jako trasy
,,Podbabiogorskiego Ekomuzeum"

Oznakowanie $ciezki turystycznej inicjatywy Leader+ na
Podbabiogorzu ”Szlakiem atrakcji i produktéw lokalnych
Podbabiogodrza" jako trasy ,,Podbabiogorskiego Ekomuzeum"

Opracowanie i druk mapy produktow i ustug lokalnych
Podbabiogodrza

Opracowanie i druk folderu informacyjnego produktach i ustugach
lokalnych Podbabiogérza

Wykorzysta-
nie zasobow
naturalnych i
kulturowych

Dziatania na
rzecz
promocji
regionu,
w tym
imprezy
kulturalne

Organizacja imprezy kulturalnej inicjatywy Leader+ na
Podbabiogdrzu wraz z zintegrowana promocja zasobow kulturowych
i przyrodniczych oraz produktéw lokalnych Podbabiogérza w Suche;j

Beskidzkiej pn. ,,Podbabiogorska nutka" jako podsumowanie cyklu
,,Podbabiogorze - perta Beskidow"

Organizacja zintegrowanej promocji zasobow kulturowych i
przyrodniczych oraz produktow lokalnych Podbabiogorza podczas
imprezy kulturalnej gminy Budzéw pn. ,,Dni Gminy Budzéw”, gminy

Bystra Sidzina pn. ,,Sidzinskie Lato", gminy Jordanow pn.
,»Naprawska Jesien, gminy Makowa Podhalanskiego pn. ,,Dni
Makowa Podhalanskiego", gminy Stryszawa pn. ,,Swicto Zabawki
Ludowej", gminy Zawoja pn. ,,Babiogorska Jesien", gminy
Zembrzyce pn. ,,Dni Gminy Zembrzyce", w ramach cyklu

,,Podbabiogorze - perta Beskidow"

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z Fundacji Programéw Pomocy dla Rolnictwa

FAPA
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LGD Podbabiogorze od stycznia do grudnia 2007 roku bylo realizatorem
projektu , Turystyka, kultura 1 produkt lokalny - najwicksza wartosciag
Podbabiogorza”. Cele projektu koncentrowaly si¢ na prowadzeniu dziatan
wptywajacych na stymulowanie rozwoju obszaréw wiejskich poprzez sprawniejsze
wykorzystanie potencjalu tych obszardéw, na poprawe ich konkurencyjnosci jako
miejsca zamieszkania i prowadzenia dziatalnos$ci gospodarczej oraz na aktywizacjg
spotecznosci lokalnej.

W ramach realizowanego projektu najwiekszym uznaniem nie tylko wsrod
pracownikow LGD, ale takze srodowisk lokalnych cieszyla si¢ promocja produktu
lokalnego. Tak duze zainteresowanie ta tematyka sklonito pracownikow
do powotania zespotu do spraw produktu lokalnego, ktéry koordynowat prace
Z tego obszaru. Nalezy takze zwroci¢ uwage, ze zakres wykonanych zadan
odnoénie promocji produktow lokalnych byt bardzo szeroki. Jak pokazujg
informacje zawarte w tabeli nr 1 zostaly przeprowadzone zarowno szkolenia,
wykonano analizy ekspertyzy, opracowano i wydrukowano materiaty informacyjne
ale takze istotng role w dzialaniach promocyjnych odegrat Internet dzicki, ktéremu
utworzono wirtualny ,,Sklepik Podbabiogorski".

Stowarzyszenie wspolne z mieszkancami obszaru Podbaiogorza
zorganizowalo dziatania dla lokalnych wytwoércéw, ustugodawcow, samorzadow
oraz organizacji, ktére miaty na celu”:

e Przygotowanie produktéw lokalnych do samodzielnego funkcjonowania
na rynku (miedzy innymi poprzez szkolenia, promocje — imprezy
kulturalne, analizy, mapy, foldery produktow lokalnych);

e Organizacje systemu sprzedazy produktow lokalnych wewnatrz regionu
i poza nim (na jarmarkach podczas imprez kulturalnych na obszarze
objetym dziatalno$cig LGD);

¢ Budowanie marki lokalnej certyfikacja i standaryzacja produktu lokalnego
(miedzy innymi poprzez nadanie znaku promocyjnego ,taczy nas Babia
Gora”, szkolenia, materiaty informacyjne);

e  Wzmocnienie pozycji drobnych przedsiebiorcoOw i regionalnoséci poprzez
atesty, znaki pochodzenia i znaki jako$ci;

e Wydanie Katalogu Produktow Lokalnych.

Zwiazek Stowarzyszen na Rzecz Rozwoju Gmin Pdmocnego Obszaru
Wielkich Jezior Mazurskich to kolejne analizowane LGD, ktorego zadania
wykonane w ramach tematow wiodacych ZSROW koncentrowaty si¢ na promocji
produktu lokalnego.

2 Informacje Lokalna Grupa Dziatania Podbabiogérze.
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TABELA 2. Zadania zrealizowane przez Zwiazek Stowarzyszen na Rzecz Rozwoju Gmin
Potocnego Obszaru Wielkich Jezior Mazurskich wspierajace promocj¢ produktéw lokalnych

Tematy wiodace Zadania zrealizowane w ramach tematow wiodacych
Poprawa Dziatania na rzecz
jakosci zycia promocji regionu, w Konkurs na lokalny produkt kulinarny
na obszarach tym imprezy
wiejskich kulturalne

Nadanie lokalnym produktom wspolnego znaku - logo (LGD
9) i jego promocja poprzez umieszczanie na produktach
lokalnych i innych materiatach promocyjnych
Wydanie broszury ,, Tradycyjne produkty péinocnego obszaru

Dziatania na rzecz
promocji regionu, w

. tym imprezy Wielkich Jezior Mazurskich”
Podnoszenie kulturalne — - ——
. Organizacja imprez promujacych przedsigbiorcow i lokalne
wartoscl dukty ob LGD 9”
lokalnych - PIOCUXZy ODSZAIL ,, ;
produktéw Analizy ekspertyzy Opracowanie pelnej listy lokalnych produktow z

uwzglednieniem tradycji poszczegdlnych miejscowosciach
Opracowanie systemu dystrybucji tradycyjnych produktow
péinocnego obszaru Wielkich Jezior Mazurskich
Opracowanie planu promocji lokalnych produktow

Przedsigwzigcia o
charakterze
informacyjnym

Opracowanie materiatu filmowego dotyczacego prezentacji
lokalnych produktéw

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z Fundacji Programéw Pomocy dla Rolnictwa
FAPA

Zwigzek Stowarzyszen na Rzecz Rozwoju Gmin Péinocnego Obszaru
Wielkich Jezior Mazurskich (LGD9) w dniu 28 marca 2007 roku podpisat umowe
z Fundacja Programéw Pomocy dla Rolnictwa FAPA na realizacje projektu
w ramach Schematu II Programu Leader. Okres realizacji dziatah wskazanych
w zestawieniu rzeczowo-finansowym okre$lono na 12 miesiecy od kwietnia 2007
roku do konca marca 2008 roku.

Lokalna Grupa Dziatania, podejmujac proces szczegotowego planowania,
przyjela trzy wiodace kierunki rozwoju, a mianowicie:

e poprawg jakosci zycia na obszarach wiejskich,
¢ wykreowanie lokalnego produktu,
e wykorzystanie zasobéw naturalnych i kulturowych obszaru.

Jednym z celow dziatania LGD bylo zwickszenie atrakcyjnosci
turystycznej regionu objetego ZSROW w ramach ktorego lokalni liderzy wraz
z mieszkancami skupili prace nad wykreowaniem marki Poinocnego Obszaru
Wielkich  Jezior Mazurskich, w tym rozwoju lokalnych produktow
(zywnosciowych, rgkodzieta).

W ramach dzialania realizowane byly zadania dotyczace opracowania
pelnej listy lokalnych produktéw (z uwzglednieniem tradycji poszczegdlnych
miejscowosci), promocji regionalnych wyrobow (chleba, wedzonych w oparciu
o lokalne przepisy kulinarne ryb, wedlin, produkcja miodu, koziego migsa, sera
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i mleka), rekodziela (ceramiki, regionalnej lalki w strojach nawiazujacych
do lokalnej tradycji) oraz pamigtkarstwa (maskotki w tym bobr, kormoran, zubr).

Rezultatem dziatan podejmowanych w zakresie promocji produktu
lokalnego na obszarze objetym dziatalnosciag LGD jest :

e Zorganizowana sie¢ dystrybucji lokalnych produktow;

e Powstanie nowych miejsc pracy (np. produkcja pamiatek);

e Nawigzanie wspolpracy z lokalnymi przedsigbiorcami zajmujacymi sie
produkcja tradycyjnych produktow i ich promocja miedzy innymi
na stronie internetowej oraz w folderze promujacym potnocny obszar
Wielkich Jezior Mazurskich;

e Promocja obszaru (np. broszury ,,Tradycyjne produkty péinocnego obszaru
Wielkich  Jezior Mazurskich”, organizacja imprez promujacych
przedsiebiorcow i lokalne produkty obszaru ,,LGD 9” oraz opracowanie
materialu filmowego prezentujacego lokalne produkty).

Analizie poddano takze zadania LGD Fundacja ,,Goscinna Wielkopolska”,
ktora w okresie od 21 lutego 2007 roku do 14 kwietnia 2008 roku realizowata cele
i zadania w ramach Programu Leader. Tematami wiodacymi zawartymi w ZSROW
byly poprawa jako$ci zycia na obszarach wiejskich oraz zastosowanie nowych
informacji know-how i nowych technologii w celu podniesienia konkurencyjnosci
produktéw i ushug Swiadczonych na terenach wiejskich.

TABELA 3. Zadania zrealizowane przez LGD Fundacja ,,Goscinna Wielkopolska” wspierajace
romocj¢ produktow lokalnych

. Zadania zrealizowane w ramach tematu wiodacego
Temat wiodacy

Szkolenie dotyczace produkcji i zasad certyfikacji

i produktow
i ustug obszaréw
wiejskich

Dziatania na rzecz
promocji regionu,
w tym imprezy
kulturalne

) Szkolenia produktoéw tradycyjnych , lokalnych i regionalnych
ZaStOSOWﬁme Analizy, Analiza potencjatu partnerstwa w zakresie produktow
_nfowyc . ekspertyzy lokalnych
||<n ormhaql Prredsiewzieci Opracowanie i druk ulotek i broszury informacyjnej
(NOW-NOW rzedsigwzieela 0 produktach lokalnych i ich certyfikacji
i nowych o charakterze F - - = b Godoinnei
technologii informacyjnym Kon erencja ,,R(_)zwo_l turystyki na o bszarze Goscinne;
Wielkopolski - produkty, promocja, innowacje"
w celu — ;
o Opracowanie i druk broszury i ulotek ,,Produkty lokalne
podniesienia e .
K . Goscinnej Wielkopolski
onkurencyjnosc

Opracowanie materialdow audiowizualnych ,,Produkty
lokalne Go$cinnej Wielkopolski"

Udziat podmiotéw i 0s6b w targach i festynach
(regionalnych, krajowych i zagranicznych)
promujacych produkty lokalne

Konkurs na zestaw biesiadny ,,Go$cinnej Wielkopolski”

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych z Fundacji Programéw Pomocy dla Rolnictwa

FAPA
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Dziatania LGD, mieszkancéw, podmiotéw gospodarczych oraz organizacji

wchodzacych w sktad regionu objetego ZSROW Goscinnej Wielkopolski,
koncentrowaty si¢ migdzy innymi na analizie produkcji oraz promocji produktow
charakterystycznych dla regionu Goscinnej Wielkopolski, ktore:

Wytwarzane byty w gospodarstwach rolnych i domowych przez lokalnych
producentdw zwigzanych tradycja z tym regionem oraz obszarem
geograficznym;

Charakteryzowaty = si¢  szczegélnymi  cechami,  wynikajacymi
ze specyficznych warunkow Wielkopolski;

Wytwarzane byly z lokalnych surowcéw, metodami tradycyjnymi
1 wywodzacymi si¢ z kultywowanych tradycji i zwyczajow.

Niewatpliwie promocja produktow lokalnych okazata si¢ jedna

z najciekawszych inicjatyw zrealizowanych w ramach Programu Leader.
Przeprowadzone szkolenia nie tylko dostarczyty uczestnikom informacji odno$nie
produkcji oraz zasad certyfikacji produktow lokalnych, ale takze pomogly
wykreowac nowe zrodto dochodu (produkcja).

Nie mozna poming¢ zorganizowanego w ramach projektu konkursu na

zestaw biesiadny ,,Goscinnej Wielkopolski”, ktorego celem byta *:

Identyfikacja i zgromadzenie wiedzy o oryginalnych produktach
zywnosciowych 1 potrawach, wytwarzanych na terenie Go$cinnej
Wielkopolski;

Promocja waloréw produktow i potraw wytwarzanych na terenie obszaru
objetego dziatalnoscia LGD w ofercie lokalnego rolnictwa, turystyki,
agroturystyki, rzemiosta, przetworstwa i gastronomii;

Rekomendacja nagrodzonych produktéw i potraw do katalogu Produktow
Wyjatkowej Jakosci Goscinnej Wielkopolski.

Waznym elementem promocji produktéw lokalnych byto takze wydanie

ulotek, broszur oraz materialdw audiowizualnych o produktach lokalnych
z obszaru LGD, w ktorych zamieszczono wiele zdjeé, informacji na temat
najlepszych i wytwarzanych od kilku pokolen produktow.

Zadania skierowane na promocje¢ produktu lokalnego zrealizowato réwniez

LGD Stowarzyszenie Dolina Welny, ktore w dniu 5 kwietnia 2007 roku podpisato
umowe o dotacje na realizacje II Schematu PPL+.

® Informacja z LGD Fundacja Goscinna Wielkopolska.

135



TABELA 4. Zadania zrealizowane przez LGD Stowarzyszenie Dolina Welny wspierajace promocje
produktow lokalnych
Tematy wiodace Zadania zrealizowane w ramach tematoéw wiodacych
Zastosowanie nowych
informacji know-how
i nowych technologii

Dziatania na rzecz

- promocji regionu, Gala produktow regionalnych lokalnych
w celu podniesienia . . -
S w tym imprezy i tradycyjnych
konkurencyjnosci
P kulturalne
produktow i ushug

obszarow wiejskich

Przedsigwziceia o Ulotki i plakaty w zakresie promocji

charakterze . . .
Podnoszenie wartosci informacyjnym produktow regionalnych objetych ZSROW
tokalmych produktow | Wspdipraca | WYIMana | ;o studyjny do Wioch - Podnoszenie
LGD ey wartosci lokalnych produktow

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z Fundacji Programéw Pomocy dla Rolnictwa
FAPA

Stowarzyszenie tworzy siedem gmin (Miescisko, Skoki, Wagrowiec,
Wapno, Janowiec Wielkopolski, Rogozno, oraz Gotancz), ktérych mieszkancy
budujac ZSROW okreslali kierunki rozwoju swojej ,,matej ojczyzny”.

Celem strategicznym LGD byta poprawa jakosci zycia mieszkancoéw oraz
pobudzenie rozwoju gospodarczego gmin objetych projektem przy wykorzystaniu
potencjatu miejscowego i szans tkwigcych w regionie. Realizacja strategii Doliny
Wetny obejmowata:

e promocje regionu,

e edukacje spotecznosci wiejskiej objetej dziatalnoscia LGD,

e wykreowanie produktow lokalnych,

e integracje srodowisk wiejskich poprzez organizacj¢ imprez kulturalnych.

Stowarzyszenie za jedno z najwazniejszych zadan realizowanych
w ramach Programu uznato gale produktéow regionalnych, lokalnych
i tradycyjnych, ktore cieszyly si¢ duzym zainteresowaniem w S$rodowisku
wiejskim. Podczas tych imprez zaprezentowato si¢ 100 podmiotow (kota gospodyn
wiejskich, miejscowi producenci, mistrzowie rekodzieta) prezentujacych produkty
lokalne.

Nalezy zaznaczy¢, ze tego typu imprezy realizowane byly z mysla
o producentach, ustugodawcach, organizacjach i osobach, ktére poprzez swoje
dzialania w sferze spotecznej i ekonomicznej przyczyniajg si¢ do budowania
pozytywnego wizerunku swoich miejscowosci.

Zadania zapisane w ZSROW zaktadaty rowniez wspotprace z innymi LGD
z zagranicy na zasadzie partnerskiego wspotdziatania przy realizacji wybranych
zadan. Wyjazd studyjny zrealizowany przez LGD mial na celu zwigkszenie
dochodowosci mieszkancéw z produkcji i ustug lokalnych poprzez wymieni¢
doswiadczen w zakresie podnoszenia wartosci lokalnych produktow.
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Przedstawione powyzej zadnia LGD koncentrowaly si¢ glownie
na promocji produktu lokalnego poprzez organizacje szkolen, imprez kulturalnych,
opracowaniu analiz i druku publikacji. Jednakze z wszystkich wykonanych dziatan
najbardziej interesujacym przedsigwzigciem byta promocja idei internetowej
sprzedazy produktow lokalnych zorganizowana przez Stowarzyszenie LGD
Podbabiogorze. Tego typu dzialanie oprécz zalet ekonomicznych daje korzysci
ekologiczne i spoteczne.

Ciekawa koncepcja bylo takze zorganizowanie gali produktéw lokalnych
i tradycyjnych przez LGD Dolina Welny oraz przeprowadzenie przez LGD
konkurséw na produkt lokalny (konkurs na lokalny produkt kulinarny LGD,
konkurs na zestaw biesiadny Go$cinnej Wielkopolski). Tego typu dziatania
przynosza szereg korzysci, po pierwsze stuza promocji produktow lokalnych, po
drugie aktywizuja spoteczno$¢ lokalng, a takze stajg si¢ okazjg do spotkania
réznych $rodowisk, pozwalaja na wymiang¢ doswiadczen i nawigzanie nowych
kontaktow oraz stuza upowszechnianiu kulturowych tradycji obszaréw wiejskich.

Podsumowanie

Produkty lokalne od lat stajg si¢ atrakcja i cieszg si¢ popularnosciag wsrod
turystow. Gospodarstwa agroturystyczne, wiejskie karczmy, ktére w swej ofercie
proponuja lokalne produkty, charakterystyczne tylko dla danego regionu, nigdy nie
narzekaja na brak gosci. Nie bez przyczyny LGD, ktore w swoich ZSROW gtowne
kierunki rozwoju swojego regionu upatruja w turystyce, postawity na promocje
regionu pod wzgledem produktéow lokalnych. Zorganizowane szkolenia, imprezy
kulturalne, wydane publikacje, analizy oraz wyjazdy studyjne przyczynity si¢ nie
tylko do promocji i ozywienia rynku produktow lokalnych, ale takze staly sie
inspiracja do podjecia dziatan w nowym okresie programowania 2007 - 2013
zmierzajacych do  wpisania  produktow lokalnych na liste jednego
z unijnych rejestrow zajmujacych si¢ ochrong regionalnych produktow, ktére swa
wyjatkowo$¢ zawdzigczaja miejscu, w ktorym powstaja oraz tradycyjnej metodzie
wytwarzania.
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Streszczenie

W pracy przedstawiono wybrane Lokalne Grupy Dziatania (LGD), ktérych zadania
zapisane w Zintegrowanej Strategii Rozwoju Obszarow Wiejskich (ZROW) koncentruja si¢ na
rozwoju i promocji produktow lokalnych. Analizie poddano dzialania podejmowane przez
pracownikow LGD oraz spoleczno$¢ lokalna, realizowane w ramach Pilotazowego Programu
Leader+ w okresie programowania 2004 - 2006.

Summary

The paper presents selected Local Action Groups (LGD) whose tasks focus on the
development and promotion of local products defined in the Integrated Strategy for Rural
Development (ZSROW). The article examines the undertaken actions within the Leader + Program by
LGD employees and the local community, carried out in 2004 - 2006 period.
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Antoni Roman
Wydziat Turystyki i Rekreacji
Wyzsza Szkota Menedzerska w Biatymstoku

Marka w agroturystyce

The trade-mark in agrotouristic

Wstep

Sita gospodarstwa agroturystycznego tkwi w tworzeniu wyrozniajacych
si¢, markowych produktow, sprawnej ich realizacji i wlasciwej promoc;ji.

Wigkszos¢ polskich gospodarstw — agroturystycznych swoj sukces
zawdzigcza przede wszystkim dobrej koniunkturze gospodarczej, polityce
turystycznej i ciezkiej pracy, w ktorej wykorzystuje si¢ proste rezerwy
ekonomiczne tkwigce w gospodarstwie rolnym, badz tez dzigki pozycji
monopolistycznej na danym terenie, polaczonej z dzialaniami spekulacyjnymi.
W toku dzialalno$ci agroturystycznej zazwyczaj brakowalo miejsca na
przemyslany marketing i budowe marki. Nie byto takiej potrzeby. Dopiero teraz,
w czasach spowolnienia gospodarczego, kwestia posiadania silnych marek
nabierze kluczowego znaczenia. Przydatne beda tez wysokie kwalifikacje kadry
obslugujacej turystow, a w tym wyksztatcenie, uzdolnienia i przygotowanie do
wykonywania pracy w charakterze animatora, organizatora i realizatora ruchu
turystycznego w danym obiekcie i na okreslonym terenie.

Istota marki w agroturystyce

Aktualnie tury$ci przeznaczajg coraz wigcej pienigdzy na wypoczynek
i dysponuja wigkszg ilo$cig czasu wolnego. Stad tez organizatorzy zaje¢ z zakresu
rekreacji 1 turystyki na wsi walczgc w warunkach konkurencji o swoje miejsce na
rynku powinni poszukiwaé bardziej wymyslnych, odpowiadajgcych wspdtczesnym
trendom rozwoju turystyki metod zdobycia i utrzymania przy sobie klientow.
Najlepszym z nich jest wypromowanie wiasnej dobrej marki. Trzeba tworzy¢
marke wtedy, gdy dany produkt turystyczny pojawia si¢ na rynku jako pierwszy.
Wystepuje przy tym element zaskoczenia w otaczajacej rzeczywistosci. Nalezy
bowiem zaprojektowac taki produkt, ktory wyprzedzitby czas, a jednoczes$nie trafit
w gust wymagajacych klientow. W tworzeniu oferty agroturystycznej trzeba
zadbac o jej wizerunek. Nie moze by¢ to podejscie oparte na rutynie.
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Niezbedny staje si¢ przy tym duzy wkiad postepu technicznego na bazie
przedsigbiorczosci i innowacyjno$ci w nowy wymyslony produkt. Do tego
potrzebne sg duze naktady inwestycyjne, na ktore nie sta¢ wigkszosci rolnikow.

Oferty markowych produktéw gospodarstw agroturystycznych musza
wygrywaé¢ z konkurencja, nie ceng i prostota wykonania oraz realizacji, ale
jakoscia, komfortem, nowoczesnoscig i profesjonalizmem, potaczona z tradycja
zycia wiejskiego.

Tradycja obejmuje takie zagadnienia jak:

e przekazywanie z pokolenie na pokolenie dawnych obyczajow,
przekonan, zasad, wierzen, legend, sposobow mySlenia, odczuwania
i przesadow,

e odtwarzanie wydarzen z przeszto$ci traktowanych jako historyczne, stylu
zycia, obrzedow,

e umiejetnosci artystycznych, rzemieslniczych i kulinarnych’.

W  laczeniu tradycji z wyzwaniami nowoczesno$ci przeszkadza
wychowanie na symbolach i mys$lenie stereotypami, ktore uniemozliwia na szeroka
skale dzialania innowacyjne, tworcze. Tworzenie nowej, nowoczesnej
agroturystyki potaczonej z tradycja hamuje marazm na wsi, bezrobocie,
postgpowanie jej mieszkancéw w mysl zasady: nic nie robi¢, siedzie¢ w domu,
oglada¢ programy telewizyjne, czeka¢ na doptaty bezposrednie, podejrzewac,
pomawia¢ innych, kidci¢ sie, zazdrosci¢ i demolowac mienie spoteczne.

W marce powinna by¢ zawarta misja gospodarstwa agroturystycznego,
ktorg jest tworzenie przyjaznych warunkow wypoczynku dla wymagajgcych,
aktywnych 1 bardziej wyksztalconych klientow, uwzgledniajacych ich gusty
1 zapotrzebowanie. Wigksza dbatos¢ trzeba zwroci¢ na wystroj wnetrz, architekture
obiektow, porzadek, czystos¢ i estetyke oraz zagospodarowanie terenu. Atmosfera
W czasie pobytu turystow w gospodarstwie rolnym powinna by¢ utrzymana
w domowej, przyjaznej, wiejskiej konwenciji.

W ten sposéb mozna zniwelowaé bariere, jaka powstaje na linii klient-
podmiot turystyczny. Ta idea przektada si¢ bezposrednio na jako$¢ $wiadczonych
ustug.

Mozna przyjac, ze marka produktu agroturystycznego to spotecznie uznana
warto§¢, wynikajaca z zespotu wyjatkowych, dotad niespotykanych,
wyrozniajacych wilasciwosci danego produktu (rzeczy Iub ustugi), badz jego
popularnosci, ktéore umozliwia identyfikacje, rozpoznawalno$¢ tego produktu,
a posiadaczowi lub korzystajagcemu z tej cenno$ci daje wysoka pozycje (prestiz),
za§ tworcy oferty agroturystycznej gwarantuje wysokie przychody 1 zyski
nadzwyczajne.

! Materiaty z I Forum Wioski Tematycznej na Podlasiu. Biatystok 27. 03. 2009, s. 5 - 14.
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Marka to osobowos¢, autorytet i dobry wizerunek, ktory pomaga zdoby¢
i utrzyma¢ klientow oraz umozliwia wzrost sprzedazy i wigksze przychody,
dochody lub zyski w dtugim okresie czasu.
W tworzeniu, wymy$laniu nowych produktéw markowych w agroturystyce
trzeba braé tez pod uwage takie elementy jak:
o wielko$¢ pomieszczen,
o wyglad, estetyka, elegancja, czystos¢ i porzadek,
e oS$wietlenie,
e dekoracje.
Turysci idg tam, gdzie jest tadnie i przyjemnie. To stanowi o osobowosci
1 nastroju wtasciciela. Dlatego w produktach markowych na wsi powinno si¢
laczy¢ w sobie kulture wiejska, nowoczesne technologie, wzornictwo, komfort
i jako$¢, $wiat przyjazny dla klientow — jako swoiste dziato sztuki, obiekt
pozadania turysty i zaawansowanym technicznie urzadzeniem utrzymujac wiejski
klimat.
Produkty markowe moga by¢ efektem:
e wysokiej jakosci i funkcjonalnos$ci (uzytecznoscei),
e Swiadomego oddzialywania na rzeczywisto$¢ tzw. marketing
agresywny, dotyczacy kreowania marki przez tworzenie pakietu
o wyrazistej osobowosci i1 autorytecie na okreslonym rynku.
Mozna si¢ zastanowi¢, po co marka? Odpowiedz moze by¢ nastgpujaca.
Marka:
e stanowi jeden z elementdow wspierajagcych sprzedaz 1 dziatania
promocyjne,
e wygrywa z konkurencjga i pozwala uzyskal przewage przy wyzszej
cenie,
e pozwala zdoby¢ lojalno$¢, zaufanie klientow,
e daje gwarancje wysokiego stopnia zadowolenia z posiadania lub
korzystania z atrakcji agroturystycznych,
e zwigksza rozpoznawalno$¢ produktu dzigki oddziatywaniu na rézne
zmysty,
e gwarantuje wysoka jakos$¢, solidne i szybkie wykonanie czynnosci
w zakresie danej oferty,
e powoduje, ze klient §wiadomie, z wyboru chce wigcej zaptaci¢ za
$wiadczone ustugi agroturystyczne,
e gwarantuje rowne traktowanie klientow statych i nowo pozyskanych,
e rodzi pozytywne skojarzenia,
e ma wigksza pewno$¢ funkcjonalng, wigkszy wklad postepu
technicznego i zapewnia tez wartos$¢ symboliczng (prestiz),
e chroni najwigksze warto$ci cztowieka (zdrowie, urode i zycie).
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Sposob tworzenia marki przypomina dziatalnos$¢ artystyczng, nowatorska,
proces tworzenia osobliwego dzieta, w ktérym wiedza, kompetencje i dziatalnos¢
zawodowa, profesjonalizm powinna by¢ uzupetniona:

e niekonwencjonalnym, kreatywnym mysleniem i przedsigbiorczym
dziataniem,

e oryginalnymi, niespotykanymi dotad pomystami jako wynikami
tworczej aktywnosci,

e dokladng obserwacjg i dokumentowaniem obiektywnej rzeczywistosci,

e ciaglym niepokojem tworczym, pomystowoscia.

Zatem marka to nie tylko stowny, dzwickowy, graficzny lub kombinowany
symbol, ktéry ulatwia identyfikacje¢ i rozpoznawalno$¢ wyrobu, badz ustugi oraz
wyroéznienie ich sposrod konkurencji, ale tez pozytywnie oceniana reputacja (dobre
imi¢, dobra stawa, dobra opinia, powaznie) i autorytet (uznanie spoteczne, uznana
powaga i ceniona wartosc).

Marka to swoista, wymyslona idea. Osobowo$¢ i autorytet w S$wiecie
wyrobow 1 ustug, to uczucie, ktéore maja klienci w swoim sercu i umysle.
Te zalezno$ci sg przedstawione ponizej w schemacie.

TABELA 1. Elementy produktu markowego

Marka
Identyfikacja i rozpoznawalnos$¢ Idea, osobowos¢, autorytet i reputacja
Elementy podstawowe | Znak graficzny Kultura, aktywnos¢, Uczucia klienta
Nazwa profesjonalizm i opinia spoteczna
Elementy Haslo (slogan) i sprawno$¢ firmy
uzupehiajgce Dzwigk

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie H. Sasinowski: Turystyka i rekreacja szansa rozwoju
regionéw. Wydaw. Wyzszej Szkoty Menedzerskiej w Biatymstoku, Biatystok 2004, s. 31 - 48

Kategoria marka staje si¢ wigc skomplikowanym symbolem o ztozonej,
wewnetrznie spojnej strukturze znaczeniowej, gwarantujagca wysoka jakosc,
solidne wykonanie lub realizacj¢ uslug, gos$cinno$é, bezpieczenstwo szeroko
rozumiane i prestiz. O jej sile decyduja:

e atrybuty — pewne wilasciwosci produktu, jego gwarantowanych cech,
np. trwalo$¢, niezawodno$¢, wygoda, funkcjonalno$¢, nowoczesnos¢
potaczona z tradycja,

e wartosSci przekazywane przez producenta, zbiezne z oczekiwaniami
i priorytetami odbiorcy, te ktéore uznawane s3 za cenne, wazne
i nobilitujace (czysto$¢, porzadek, estetyka, pickno, bezpieczenstwo,
prestiz, komfort),

o kultura — uszlachetnienie zycia, obyczajow ludzkich, rozwoj, uksztatcenie
duchowe i poznawczo—edukacyjne,
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osobowos$¢ 1 autorytet — produkty markowe majg co$ wiecej niz tylko
uzyteczno$¢. Posiadaja ,,dusze” jako wyroznik odrebny i niepowtarzalny
styl, oryginalnos¢, nowoczesno$¢, duch miejsca,

uzytkownik — posiadanie lub korzystanie z danego dobra materialnego lub
ustugi sugeruje kim jest klient i jaka zajmuje pozycje¢ spoteczng, stopien
zintegrowania z odpowiednia klasa spoteczng i klubem entuzjastow,
korzys$ci osiagane przez tworce produktu markowego i jego klientow.

Korzysci dla producenta, wynikaja z posiadania silnej marki:

dzigki wyzszemu udzialowi w rynku silna marka ma zagwarantowang
wyzsza zyskownos$¢ sprzedazy,

obniza ona w porownaniu z konkurentami elastyczno$¢ cenowa popytu, co
oznacza, ze klienci latwiej akceptuja podwyzki cen silnej marki, za$
w przypadku stabilizacji rynkowej gotowi sa ptaci¢ za produkty markowe
wigkszg 1lo$¢ pieniedzy,

utatwia wydluzenie skali produkcji, co jest mniej kosztowne i szybciej
przynosi efekty sprzedazowe, gdyz nowos$¢ pod znang marka ma szansg
znacznie szybciej zdoby¢ zaufanie nabywcow,

chroni producenta przed skutkami akcji promocyjnych konkurentow,
utatwia negocjowanie warunkow sprzedazy z posrednikami. Producent nie
musi stosowaé zbyt wiele instrumentdéw promocji skierowanych do
posrednikow handlowych, jak rabaty, upusty, wydluzone terminy
platnosci.

Silna marka:

moze mie¢ znacznie dtuzszy cykl zycia produktu,

pomaga ksztaltowa¢ dobra opini¢ (wizerunek) o gospodarstwie
agroturystycznym na rynku,

umozliwia zdobywanie kolejnych klientow, moze przyciagna¢ ludzi
1 inwestorow, zwiekszy aktywno$¢ samorzadow.

Mocnej marce klienci tatwiej wybaczaja btedy, gdyz dysponuje ona

odpowiednio wysokim potencjatem finansowym i wyzsza stopag zysku, a ponadto
duzym zaufaniem i dobrg opinig wsrdd klientow, co moze tagodzi¢ jej ewentualne
niepowodzenie we wprowadzaniu nowosci, badz tez okresowe pogorszenie jakosci
produktu.

W silnej marce wystgpuja usprawnienia procesu sprzedazy. Przywigzanie

do produktow markowych nie wymaga intensywnych dziatan promocyjnych,
w tym reklamowych oraz interwencji sprzedawcy podczas transakcji kupna —
sprzedazy produktu.

Sa tez korzysci z silnej marki dla konsumentéw. Wiodagca marka:

pomaga klientom rozpozna¢ okreslony produkt na rynku i ulatwia jego
zakup,
chroni cechy produktu przed skopiowaniem przez konkurencjg,
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e kojarzy si¢ z wysoka jakoscia realizowanych ustug turystycznych oraz ze
statusem spotecznym,
e zachgca do ponownych zakupoéw, gdyz utrzymuje wysoka jakosS¢,
a ponadto tworzy krag lojalnych nabywcow,
e umozliwia osiggnigcie korzysci funkcjonalnych 1 emocjonalnych
(np. prestiz, rado$¢).
Tworzenie produktu markowego wigze si¢ z akceptacja, pozytywnym odbiorem
klientow.

-
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RYSUNEK 1. Mechanizm tworzenia produktu markowego
Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie W. W. Gaworecki: Turystyka. PWE, Warszawa 2003,
s. 199 — 233; J. Altkorn: Marketing w turystyce. PWN, Warszawa 1999, s. 97 - 112

Tworzenie produktu markowego wymaga umiej¢tnosci, zdolnosci
1 sktonnosci producenta do wyrdznienia si¢ ponad przecigtno$¢, wymyslenia sobie
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1 zrobienia tego co inni nie byli w stanie wykona¢, bycia liderem, pionierem,
chetnym do dziatan nowatorskich.

Interesujaca kompozycja propozycji produktu markowego staje si¢
przedmiotem weryfikacji na rynku. Do glosu dochodzg klienci. W ich ocenie nic
tak nie zapada w pamieci jak efekt produktu markowego, ktory sprawia, ze
wszystko to co si¢ widzialo i przezyto wczesniej straci obecnie na znaczeniu.

Marka oferty turystycznej w Gospodarstwie Ekoturystycznym
sUroczanka” w Okopach

Produkt turystyczny we wsi Okopy, koto Suchowoli oparty jest na
aktywnosci intelektualnej i fizycznej turystow:
e namiejscu,
e W terenie.
Spotkania na terenie gospodarstwa ekoturystycznego ,,Uroczanka” oparte sg na
metodzie warsztatow tematyczno-edukacyjnych w zakresie zajec¢?:
e kulinarnych ,,Tradycyjne okopskie jadto”,
e majsterkowania ,,Zréb to sam”,
e artystycznych ,,Swiat kultury wiejskiej”.
Po ich zakonczeniu uczestnicy otrzymuja stosowne certyfikaty.

Produkt turystyczny, realizowany przez caly rok kalendarzowy jest
skierowany do kazdej grupy wiekowej, a priorytetowo do dzieci i miodziezy.
W zajeciach programowych moga uczestniczy¢ indywidualni tury$ci, jak tez
rodziny, w tym mtode malzenstwa. Warsztaty tematyczne sa rowniez dostosowane
do mozliwos$ci psycho-ruchowych 0sé6b niepelnosprawnych.

Celem zajg¢ kulinarnych bedzie przygotowanie pod kierunkiem
instruktora, w warunkach tradycyjnych potraw o kresowych korzeniach®.
Charakteryzuja si¢ one prostota wykonania, sg oparte o najprostsze surowce
wytworzone w gospodarstwie rolnym i owoce runa leSnego (grzyby, jagody).
Potrawy odznaczaja si¢ wybornym smakiem, naturalnymi sktadnikami
i wielopokoleniows tradycja. Najciekawsze z nich to™:

o talkanica,
maczanka,
pierogi kresowe,
kartoflanka,
palcowka,
szynka okopska,

2'W. Okon: Zakres dydaktyki ogolnej. Wydaw. PZWS, Warszawa 1968, s. 167 - 173.

® Tradycja na polskim stole. Wydaw. MRiRW, Warszawa 2008, s. 5 - 10.

4 A. E. Stawska: Kuchnia kresowa z Podlasia. Wydaw. ,,Benkowski”, Biatystok 2006, s. 15 - 75.
® A. Fiedoruk: Kuchnia podlaska. Wydaw. Zysk i S-ka, Poznan 2006, s. 7 - 54.
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boczek ziotowy,

galareta chtopska,

otadki,

bliny (blince),

sery biale,

chtodnik,

faworki,

kluski,

surowki,

inne.
Beda one zebrane w opracowanej metoda warsztatowa ksigzce kucharskiej
»Smaki okopskie”. Warunkiem umieszczenia potrawy w publikacji bedzie
uczestnictwo w przynajmniej jednym warsztacie, wypelnienie formularza
zgloszeniowego oraz sporzadzenie gotowej potrawy. Zglaszane dania i napoje
muszg oddawac¢ charakter Okopskiej Krainy tzn. przygotowane na bazie lokalnych
surowcow oraz wynikac z tradycji i zwyczajow zamieszkujacych ten obszar grup
kulturowych: Polakéw, Rosjan, Biatorusindw, Zydéow i Tatarow. Warsztaty
kulinarne odbywaja si¢ w oprawie ludowej (scenografia, ubiory i przedmioty
domowe).

Zajecia pod hastem ,,Zrob to sam” sg realizowane zgodnie z tradycyjnym
modelem prac recznych i wykorzystuja proste narzedzia domowe, takie jak mtotek,
pita, nozyce, strug, dtuto, wiertarka reczna i przyrzady pomiarowe.

Tradycyjna gospodarka wiejska oparta byla na r¢kodziele i lokalnym
rzemiosle. Stad tez istnieje mozliwos$¢ zapoznania si¢ lub przypomnienia dawnych
zaje¢ o charakterze praktycznym w gospodarstwie chlopskim pod kierunkiem
instruktora. Zajecia praktyczne maja roznorodny charakter w zaleznos$ci od tematu
prac recznych. Podstawowym celem metody zadaniowej jest rozwijanie
umiejetnosci stosowania teorii w praktyce z wykorzystaniem pomystowosci,
kreatywnosci i przedsigbiorczosci spotecznosci wiejskiej, radzenia sobie
w trudnych warunkach. Wigze si¢ to ze zdobywaniem i poglebianiem wiedzy oraz
wyrabianiem nawykow ,dobrej roboty”. Wykonujac prace rgczne takie, jak
zabawki z drewna, modele z papieru i drewna, instrumenty muzyczne z drewna
(flety i gwizdki) uczestnicy warsztatow stopniowo sg wdrazani do samodzielnego:

e planowania pracy,
e wykonywania pracy,
e sprawdzanie jakosci wykonanej pracy.

Inng mozliwoscia poglgbienia swojej wiedzy 1 zastosowania jej
w praktycznym dziataniu sa warsztaty tworczosci artystycznej, w tym rekodzieta
ludowego. Stanowig one formg popularyzacji dziedzictwa kulturowego wsi. Zakres
tematyki dotyczy:

e r1zezby drewniane;j,
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drzeworytu,

e malarstwa ludowego na ptétnie, kartonie, blasze, papierze, szkle,
zdobnictwo ludowe (snycerka, kowalstwo artystyczne, zdobienie mebli,
malowidta $cienne, wycinanka, elementy wyposazenia wnetrz, plastyka
obrzedowa, ubioér ludowy).

W ramach warsztatow artystycznych funkcjonuje Wiejski Dzieciecy Teatr
Lalek.

Poza aktywnym pobytem turysty w gospodarstwie ekoturystycznym
,Uroczanka” organizowane sg wycieczki w blizszym i dalszym $rodowisku pod
hastem ,,Aktywni w terenie”.

Na bazie waloréw przyrodniczych terenu, pigknych krajobrazéw i atrakcji
kulturowych organizowane sa gry terenowe, obserwacje przyrody o kazdej porze
dnia i roku, rajdy piesze i rowerowe, sptywy kajakowe oraz zmagania sportowe.

Istnieje sie¢ szlakow pieszych, rowerowych, narciarskich, konnych
i kajakowych. Tereny maja w sobie wiele atrakcji: malownicze krajobrazy,
wzgorza, pola, lasy i polany, urokliwe, zabytkowe kaplice i przydrozne krzyze,
przypominajace o zyciu i historii mieszkancéw. A ponadto przyroda, z ktora zyjac
w harmonii, korzystaja z jej bogactwa ludzie i zwierzeta. Wszystko to sprawia, ze
turystow przycigga niepowtarzalna atmosfera i niezwykly urok tej ziemi. Istnieja
mozliwosci aktywnego wypoczynku i odkrywania bogactw terenu oraz atrakcyjny
sposob spedzania czasu wolnego. Aby zacheci¢ mito$nikow tej formy odpoczynku
istnieje sie¢ informacji turystycznej z wypozyczalnig sprzgtu. Na szlak mozna
wyruszy¢ z przewodnikiem. Po zmgczeniu mozna skorzysta¢ z noclegu i zjesé
smaczny positek sktadajacy sie z dan regionalnych i lokalnych.

Kto pozna malownicze krajobrazy, liczne zabytki sztuki sakralnej
i $wieckiej, wynikajace z potozenia obszaru na styku trzech kultur (mazowieckiej,
litewskiej i ruskiej) — ten otrzyma odpowiedni certyfikat. Bedzie to dowod
znajomosci tego terenu zaré6wno pod wzgledem kulturowym i przyrodniczym, jak
tez turystyczno-rekreacyjnym.

Gospodarstwo ekoturystyczne ,,Uroczanka” jest integralnie ztaczone ze
wsig Okopy, w ktorej podtrzymywane jest dziedzictwo kulturowe i zaangazowanie
spotecznosci lokalnej w organizacj¢ imprez kulturowych ,,Przeglad dziedzictwa
kulturowego”, w ramach ktorych:

e przedstawiane sa dzieta lokalnych tworcow,

organizowane sg pokazy ginacych zawodow,

przyrzadzane i degustowane sg potrawy regionalne i lokalne,

organizowane sg wystepy zespotow ludowych i teatrow lalek,

prezentowane sa stroje ludowe, tradycyjne zwyczaje i obrzgdy oraz

piesni, poezje i tance,

urzadzany jest skansen pod strzecha i galeria sztuki ludowe;j,

e organizowane sg jarmarki folklorystyczne, jarmarki staroci, festyny
ludowe, przeglady kulturalne, dozynki, zabawy ludowe, konkursy
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plastyczne, kulinarne, ekologiczne, festiwale dzieciecych zespolow
folklorystycznych, festiwale dziecigcej sztuki lalkarskiej, wystawy,
koncerty muzyki powaznej.

Podsumowanie

Produkt turystyczny oferowany przez organizatorow w gospodarstwie
ekoturystycznym ,,Uroczanka” bazuje na aktywnos$ci fizycznej i intelektualnej
turystow. Tematem wezlowym jest dziedzictwo przyrodnicze i kulturowe wsi
podlaskiej, jej tradycja, ktora pozostata ,,duchem” tej ziemi i $wiadectwem
polskosci. To dzigki niej podlaska kultura zachowata swojg specyfike i odrebnosc.
Poznanie zwiazkéw z przeszioscia przez turystyke moze by¢ kluczem do
budowania malej ojczyzny Polakow, powiazanej z europejska i $wiatowa
wspolnota.
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Streszczenie

W czasach spowolnienia gospodarczego, kwestia posiadania silnych marek nabierze
kluczowego znaczenia. Oferty markowych produktow gospodarstw agroturystycznych musza
wygrywa¢ z konkurencja, nie ceng i prostota wykonania oraz realizacji, ale wysoka jakoscia,
komfortem, nowoczesnos$cig i profesjonalizmem, potaczong z tradycja zycia wiejskiego.

Marka produktu agroturystycznego to spotecznie uznana warto$¢, wynikajaca z zespolu
wyjatkowych, dotad niespotykanych, wyrdzniajacych wlasciwosci danego produktu (rzeczy lub
ustugi), badz jego popularnosci, ktore umozliwia identyfikacje, rozpoznawalnos¢ tego produktu,
a posiadaczowi lub korzystajacemu z tej wartosci daje wysoka pozycje (prestiz), za§ tworcy oferty
agroturystycznej gwarantuje wysokie przychody i zyski nadzwyczajne.

Produkt turystyczny we wsi Okopy k. Suchowoli oparty jest na aktywnosci intelektualnej
i fizycznej turystow: na miejscu, w terenie. Spotkania na terenie gospodarstwa ekoturystycznego
"Uroczanka" oparte s3 na metodzie warsztatow tematyczno-eukacyjnych w zakresie zajgc:
kulinarnych "Tradycyjne okopskie jadto", majsterkowania "Zréb to sam", artystycznych "Swiat
kultury wiejskiej".

Poza aktywnym pobytem turysty w gospodarstwie ekoturystycznym "Uroczanka"
organizowane sa wycieczki w blizszym i dalszym $rodowisku pod hastem "Aktywni w terenie".
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Summary

The aspect of possession of strong trade- mark is very important during the times of
economic recession. The offers of the trade-mark agrouturistic farms must defeat competition, not the
prize or simplicity of production, but quality, comfort, modernity and proffesionalism, in connection
with tradition of village life.

The trade -mark of agrotouristic product is a social value, resulting from team of not
happening , not often seen, distinguishing the feature of certain product (items or service), or its
popularity, that allows identification of this product, and gives prestigue for the owner and guarantees
profits for the trade -mark creator.

Touristic productin village of Okopy, near Suchowola is based on intelectual and physical
activity of tourists: in place. The meetings within the agrotouristic farm "Uroczanka" is based on the
method of theme- educational workshops: cuisine " Traditional food from Okopy", workshops: "Do it
by yourself", arts: "The world of village coulture".

Except of tourist's active stay in agrotouristic farm " Uroczanka", there are the trips
organized within close or distant enviroment named " Active in the area".

149



