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WSTEP

Nowe wyzwania stojace przed jednostkami terytorialnymi, wynikajace zarowno
ze zmian w ich otoczeniu zewnetrznym, jak réwniez z przeobrazen zachodzacych
wewnatrz sprawiajg, ze funkcja administrowania musi by¢ wzbogacona o kreatywne
inicjatywy i przedsigbiorcze postawy wladz samorzadowych. Koniecznoscig staje si¢
zatem przyjecie nowoczesnej, rynkowej koncepcji zarzgdzania jednostka terytorialna.

Proces zarzadzania dang jednostka przez racjonalne wykorzystanie jej potencja-
ha musi by¢ ukierunkowany na potrzeby adresatow oferty terytorium. Ze wzgledu na
specyfike adresatow oferty terytorialnej, ktorzy wspdtuczestniczg w realizacji celow
jednostki, podlegaja skutkom ich osiagania, wywierajac przy tym posredni wplyw
na funkcjonowanie catej jednostki terytorialnej, uzasadnione wydaje si¢ postrzega-
nie ich w kategorii interesariuszy (stakeholders).

Skomplikowany proces tworzenia oferty opartej na potencjale terytorium,
w tym potencjale ludzkim, znajduje swoje odzwierciedlenie w istocie marketingu
terytorialnego. Literatura przedmiotu dostarcza wielu definicji marketingu teryto-
rialnego. Dla potrzeb niniejszej ksigzki uznano za wazne podkreslenie niektorych
cech wlasciwych marketingowi terytorialnemu. Na uwagg zastuguje w szczegdlno-
$ci to, ze marketing terytorialny ,,zmierza do osiagania zalozonych celow przez
okreslone jednostki w warunkach konkurencji o ograniczone zasoby, u podstaw
czego lezy przekonanie o decydujacym wplywie na rezultaty wlasciwej orientacji na
klientdw — partnerow’”. Zgodnie z takim podejsciem zalozono, ze sukces jednostki
terytorialnej w duzej mierze uwarunkowany jest przyjeciem i poziomem wdrazania
orientacji marketingowej ukierunkowanej na zaspokajanie aktualnych i przysztych
potrzeb adresatow oferty terytorialnej.

Wedtug niektorych autorow literatury przedmiotu marketing terytorialny nie
moze by¢ identyfikowany wyltacznie w sposob instrumentalny, bez gltgbszego odwo-
tywania si¢ do innych dyscyplin, kontekstow kulturowych oraz nowych nurtow
w naukach o zarzadzaniu®, W tym w sposéb szczegolny do zarzadzania publicz-

Ypor. J.AF. Stoner, R.E. Freeman, D.R. Gilbert jr, Kierowanie, Polskie Wydawnictwo Eko-
nomiczne, Warszawa 2001, s. 80.

2 A. Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja ogélna i doswiadczenia praktyczne [w:]
Marketing terytorialny, t. CXVI, red. T. Markowski, Polska Akademia Nauk, Komitet Przestrzen-
nego Zagospodarowania Kraju, Warszawa 2006, s. 36.

® T. Domanski, Marketing dla miasta i regonu. Ekspansja czy regres myslenia marketingo-
wego [w:] Ekspansja czy regres marketingu, red. E. Duliniec, L. Grabowski, J. Mazur, M. Strzy-
zewska, W. Wrzosek, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 20086, s. 400.



nego. Wielkie zastugi dla mys$li marketingowej dotyczacej marketingu teryto-
rialnego maja dwie fundamentalne koncepcje teoretyczne. Pierwsza, znana jako
New Public Management* (menedzerskie zarzadzanie publiczne), postrzega pe-
tentoéw w roli klientéw, a przedstawicieli wladzy jako menedzeréw. Druga kon-
cepcja — New Public Governance® (partycypacyjne zarzadzanie publiczne), pod-
kresla potrzebg wspierania sieci i partnerstwa przez kreowanie relacji
z przedstawicielami otoczenia, ktore maja na celu wypracowanie najlepszych
rozwiazah w zakresie zarzadzania jednostka terytorialna.

Problematyka marketingu terytorialnego w publikacjach zagranicznych
podejmowana byta na szeroka skale w latach 80. XX w. Poczatkowo przed-
miotem rozwazan byly gléwnie miasta (m.in. G.J. Ashworth, H. Voogd)®, wraz
z rozwojem pisSmiennictwa zagadnienia te zacz¢to odnosi¢ do poziomu regio-
noéw oraz pojedynczych miejscowosci. Duzy wktad w rozwoj literatury z bada-
nego zakresu tematycznego wniesli Ph. Kotler (ktory wraz ze wspotautorami
w swych rozwazaniach odniost si¢ zarébwno do USA’, Europy?, jak i Azji%),
H. Meffert’® czy A. Basdereff''. W podejmowanej problematyce w sposob
szczegolny akcentowana byta tematyka marki oraz wizerunku miast i regio-
néw, do ktorej rozwoju w sposob znaczacy przyczynit si¢ m.in. tworca indek-
sow miast — S. Anholt®.

Kompleksowej oceny dorobku publikacyjnego marketingu terytorialnego za
lata 1990-2009 dokonat D. Gertner, wskazujac, iz staboscig wielu dotychczaso-
wych opracowan jest brak odniesien do paradygmatoéw przyjetych przez po-

# Ch. Hood, A Public Management for All Seasons?, ,,Public Administration”, vol. 69(1),
1991, s. 3-19.

® S.P. Osborne, The New Public Governance? Emerging Perspective on Theory and Practice
of Public Governance, red. S.P. Osborne, Routlegde, London — New York 2010.

® G.J. Ashworth, H. Voogd, Marketing the City: Concepts, Processes and Dutch Applica-
tions, ,,Town Planning National Review” , nr 1(59), 1988.

"Ph. Kotler, D.H. Haider, I. Rein, Marketing Places. Attracting Investment, Industry, and
Tourism to Cities, States and Nations, The Free Press, New York 1993.

8Ph. Kotler, Ch. Asplund, I. Rein, D.H. Haider, Marketing Places Europe. How to Attract
Investments, Industries, Residents and Visitors to Cities, Communities, Regions and Nations in
Europe, Financial Times — Prentice Hall, London 1999.

% Ph. Kotler, M.A. Hamlin, 1. Rein, D.H. Haider, Marketing Asian Places. Attracting Invest-
ment, Industry, and Tourism to Cities, States and Nations, John Wiley & Sons (Asia) Pte Ltd.,
Singapore 2002.

Y, Meffert, Stidtemarketing — Pflicht oder Kiir? Symposium ,,Stadtvisionen, Stadtstrate-
gien und Stidtemarketing in der Zukunft”, Miinster 1989.

1 A, Basdereff, Et si le marketing était d’utilité publique: comment augmenter les res-
sources, la qualité et Iefficacité d’'un projet d’intérét general, Les Ed. Juris-Service, Paris 1993.

2.5, Anholt, Places. Identity, Image and Reputation, Palgrave Macmillan, New York 2010;
T. Moilanen, S. Rainisto, How to Brand Nations, Cities and Destinations: A Planning Book for
Place Branding, Palgrave Macmillan, Basingstoke 2009.
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krewne dyscypliny naukowe, niedostatek badan empirycznych, poglgbionych analiz
statystycznych, a takze odniesien do przyszloécil3.

W polskiej literaturze przedmiotu tematyka marketingu terytorialnego roz-
winegta si¢ w latach 90. XX w., co znalazto odzwierciedlenie w pionierskich
opracowaniach T. Domanskiego™, T. Markowskiego™, A. Szromnika™ i wielu
innych. Po roku 2000 problematyka ta zaczeta by¢ podejmowana coraz czgsciej
przez liczne grono przedstawicieli srodowisk naukowych znanych w kraju
osrodkow akademickich, w tym t6dzkiego (m.in. prace A. Luczak, W. Rudolfa),
poznanskiego (m.in. prace M. Florek) czy tez katowickiego (m.in. prace A. Kla-
sika, F. Kuznika, E. Zeman-Miszewskiej, M. Czornik, K. Rupik). Ponadto na
podkreslenie zastuguja rowniez badania poswigcone tematyce marketingu tery-
torialnego prowadzone przez m.in. przez A. Augustyn, E. Glinska, I. Kowalik,
A. Stanowicka-Traczyk, A. Smalec czy M. Wanagos.

Nalezy podkresli¢, ze podejmowane zagadnienia teoretyczne oraz prezentowa-
ne wyniki badan wlasnych najczesciej odnoszg si¢ do miast i regionow, rzadziej
natomiast do poziomu gminy wiejskiej (m.in. B. Gajdzik*’, M. Marks™®).

W interesie jednostek terytorialnych majacych naturalne predyspozycje do
rozwoju turystyki wiejskiej waznym wyzwaniem marketingowym jest opraco-
wanie koncepcji rozwoju produktu turystycznego. W literaturze przedmiotu juz
od wielu lat podkresla sie, ze tworzenie i skuteczne zarzadzanie rozwojem pro-
duktu turystycznego w ujeciu terytorialnym, z uwzglednieniem lokalnych wa-
runkow oraz wilasciwie pojetych interesow spotecznos$ci miejsc docelowych
i turystow, wymaga wykorzystania dorobku naukowego i pragmatyki marketin-
gu terytorialnego. Wsrdd polskich autorow na problem ten zwracajg uwage m.in.
T. Zabinska™, A. Panasiuk® czy tez J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk®".

13 D, Gertner, Unfolding andconfiguring two decades of research and publications on place mar-
keting and place branding, ,,Place Branding and Public Diplomacy”, vol. 7(2), 2011, s. 91-106.

1T, Domanski, Marketing terytorialny: wybrane aspekty praktyczne [w:] Marketing teryto-
rialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regionow, Centrum Badan i Studiow Francuskich, Insty-
tut Stosunkoéw Miedzynarodowych, Uniwersytet Lodzki, £.6dz 1997.

15T, Markowski, Zarzqdzanie rozwojem miast, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999.

18 A. Szromnik, Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowe i problemy oddzialywania
[w:] Marketing terytorialny. Strategiczne wyzwania..., s. 35-49.

7 B. Gajdzik, Marketing w gminie — wybrane zagadnienia, Wyzsza Szkota Ekonomii i Ad-
ministracji w Bytomiu, Bytom 2002.

¥ M. Marks, Typy dzialar promocyjnych podejmowanych w gminach wiejskich [w:] Marke-
ting terytorialny..., s. 204-219.

197, Zabinska, Wybrane modele strategii marketingowych w ustugach i turystyce na tle ich
paradygmatow [w:] Modele strategii marketingowych. Wybrane ujecia paradygmatyczne i sekto-
rowe, red. L. Zabinski, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2000.

2 A Panasiuk, Marka turystyczna. Zalozenia metodyczne [w:] Markowe produkty turystycz-
ne, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2004.

21 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt turystyczny, Pomyst, organizacja, za-
rzqdzanie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010.
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W uzasadnieniu wyboru tematu warto podkresli¢, ze problematyka wptywu
marketingu terytorialnego na rozwdj turystyki zarowno w sensie teoretycznych
koncepcji, jak 1 oddziatywan przez marketingowa aktywno$¢ gminy i innych
jednostek terytorialnych jest wcigz stabo zbadana. Zdecydowanie czegsciej po-
dejmowana tematyka badawcza dotyczy ogolnych aspektow zarzadzania w tury-
styce, w tym zarzadzania turystyka w regionie i w przedsi¢biorstwie turystycz-
nym (m.in. A.S. Kornak, A. Rapacz®, G. Gotembski®®), przedsi¢biorczosci
w turystyce (M. Bednarczyk®, S. Makarski®®), wspierania podmiotow turystycz-
nych przez wiadze lokalne (m.in. A. Panasiuk®, R. Pawlusinski®’, J. Majew-
ska®) czy tez kreowania partnerstwa w regionie turystycznym (T. Zabinska®,
P. Zmyslony™).

W odniesieniu do tematu turystyki wiejskiej zauwaza si¢ podejscie analo-
giczne. O ile ogdlna istota turystyki wiejskiej stanowi przedmiot wielu rozwazan
prowadzonych przez autoréw reprezentujacych zaréwno nauki ekonomiczne
(m.in. 1. Sikorska-Wolak), nauki spoteczne (m.in. J. Sikora), nauki o ziemi
(m.in. J. Wojciechowska), jak i nauki rolnicze (m.in. B. Sawicki), to wcigz stabo
opisanym i zbadanym problemem szczegdélowym wydaje sie wykorzystanie
marketingu terytorialnego do rozwoju turystyki wiejskiej. Marketingowa kon-

2 A Kornak, A. Rapacz, Zarzqdzanie turystykq i jej podmiotami w miejscowosci i regionie,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2001,
S. 125-126.

2 G. Gotembski, Przedsiebiorstwo turystyczne w gospodarce rynkowej, Wydawnictwo Aka-
demii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 1998.

2 M. Bednarczyk, Przedsigbiorczos¢ w turystyce. Zasady i praktyka, Wydawnictwo CeDe-
Wu, Warszawa 2010.

%5, Makarski, Wplyw samorzqdu lokalnego na kierunek i dynamike rozwoju przedsiebior-
czosci [w:] Gospodarka regionalna i turystyka. Studia i materialy, Wyzsza Szkota Ekonomii,
Turystyki 1 Nauk Spotecznych w Kielcach, Kielce 2010, s. 37-48.

% A Panasiuk, Wspotpraca samorzqdu terytorialnego i przedsigbiorstw turystycznych — za-
gadnienia instytucjonalne [w:] Gospodarka turystyczna w regionie, red. A. Rapacz, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Jelenia Gora 2006, s. 154-156.

2 R. Pawlusifiski, Samorzgd lokalny a rozwdj turystyki: przykiad gmin Wyzyny Krakowsko-
-Czestochowskiej, Instytut Geografii i Gospodarki Przestrzennej Uniwersytetu Jagiellonskiego,
Krakéw 2005, s. 21-25.

8, Majewska, Zaangazowanie samorzqdu terytorialnego w ksztaltowanie przedsigbiorczo-
Sci na obszarach w poczgtkowym etapie rozwoju funkcji turystycznej gmin [w:] Uwarunkowania
przedsigbiorczosci i jakosci w turystyce w Swietle badarn krajowych i miedzynarodowych, red.
G. Gotembski, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2008, s. 123-144.

% T, Zabinska, Partnerstwo jako determinanta rozwoju turystyki w regionie. Dylematy teorii
i praktyki [w:] Turystyka w badaniach naukowych, red. A. Nowakowska, M. Przydziat, Wydaw-
nictwo Wyzszej Szkoty Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie, Rzeszow 2006.

0 p. Zmyslony, Parterstwo i przywédztwo w regionie turystycznym, \Wydawnictwo Akade-
mii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2008.
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cepcja tworzenia zintegrowanego markowego produktu turystycznego na obsza-
rach wiejskich jest wynikiem prac takich autoréw jak m.in. L. Strzembicki czy
M. Zdon-Korzeniowska.

W niniejszej ksigzce przedmiotem badania begdzie zintegrowany markowy
produkt turystyczny, wyeksponowany zaroéwno w celu, jak i hipotezach badaw-
czych. Wyjasnienie na wstepie istoty i zakresu pojeciowego kategorii zintegro-
wany markowy produkt turystyczny wymaga przyjgcia jego przestrzennego od-
niesienia do gminy. Za zintegrowany markowy produkt turystyczny gminy
uznano ztozony i spojny wewnetrznie zbior walorow naturalnych i antropoge-
nicznych oraz towarzyszgcych im ustug, ktorych zintegrowana cafosé¢ dzieki
unikalnym cechom oferty podkreslajgcym wiejski charakter gminy tworzy nie-
powtarzalng wartos¢ dla turystow, sprawiajgc, ze obszar recepcji staje sig roz-
poznawalny w otoczeniu.

Produkty markowe w turystyce moga by¢ tworzone w sposob ewolucyjny,
z wykorzystaniem tradycji i dotychczasowych doswiadczen, badz kreowane od
podstaw. Podejscie ewolucyjne dotyczy obszarow o duzych walorach przyrodni-
czych i kulturowych, ktére majg bogate tradycje turystyczne, co moze mie¢ jednak
niekorzystne reperkusje, zwlaszcza tam, gdzie przez lata turystyka byla rozwijana
W sposob niekontrolowany. Nasilajaca si¢ konkurencja wmusita potrzebg planowa-
nia i koordynacji dziatan oraz korzystania z narz¢dzia, jakim jest strategia rozwoju
marki produktu turystycznego, w celu zapewnienia spojnosci oferty. Trudniejszym
wyzwaniem marketingowym jest tworzenie markowego produktu turystycznego od
podstaw, co dotyczy zwlaszcza obszaré6w mniej atrakcyjnych turystycznie badz
0 bardzo stabym, a nawet zerowym zagospodarowaniu turystycznym.

W opracowaniu gtowna uwaga zostanie skupiona na gminach, ktoére nie ma-
jac bogatych tradycji turystycznych, zmuszone sa przy pomocy instrumentow
i dziatan marketingowych do kreowania od podstaw opartego na specyfice ob-
szaréw wiejskich zintegrowanego markowego produktu turystycznego.

Waznym wyzwaniem dla gmin ukierunkowanych na realizacje przedsie-
wzigé w zakresie turystyki wiejskiej jest wypracowanie metod pomiaru orienta-
cji marketingowej, stanowigcej punkt wyjscia do wyznaczenia kierunkéw dal-
szych inicjatyw marketingowych. Wsr6d proponowanych metod stosunkowo
duzym zainteresowaniem w praktyce cieszy si¢ metoda MARKOR (Kohli, Ja-
worski, Kumar)®. Zdefiniowana przez autoréw orientacja marketingowa identy-
fikowana przez zdolno$¢ do zbierania danych o rynku, ich upowszechnianie
wewnatrz organizacji i odpowiadanie na potrzeby klientéw podlega pomiarowi
za pomocg kwestionariusza zawierajagcego 32 pytania wymagajgce potwierdze-

3L A. Kohli, B. Jaworski, A. Kumar, MARKOR: A Measure of Market Orientation, ,,Journal
of Marketing Research”, vol. 30, November 1993, s. 467-477.
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nia. Metoda ta znalazta zastosowanie migdzy innymi do pomiaru orientacji mar-
ketingowej administracji rzgdowej i samorzagdowej w Hiszpanii, Australii czy
Kanadzie®®. W Polsce metoda MARKOR wykorzystana zostala m.in. w bada-
niach I. Kowalik, w ktérych autorka za pomoca techniki CATI dokonata oceny
orientacji marketingowej 450 jednostek samorzadu terytorialnego®.

Wsrod propozycji diagnozowania orientacji marketingowej w gminie na pod-
kreslenie zastuguje metoda pomiaru orientacji marketingowej autorstwa A. Szrom-
nika, wykorzystujaca 20 twierdzen weryfikowanych za pomoca skali Likerta®.

Prezentowane metody diagnozowania orientacji marketingowej w odniesie-
niu do gmin o charakterze wiejskim rozwijajgcych funkcje turystyczng wymaga-
ja jednak modyfikacji, zwtaszcza w zakresie problematyki poddawanej ocenie
respondentow. W dokonywanym poOmiarze celowe wydaje si¢ uwzglgdnienie
takze pewnych cech specyficznych wynikajacych z ,,wiejskosci” oferty poten-
cjalnego obszaru recepcji (np. lokalne produkty, okoliczno$ciowe eventy).

Inspiracj¢ do podjecia niniejszej tematyki badawczej stanowita zasygnali-
zowana luka badawcza dotyczaca wykorzystania marketingu terytorialnego
w rozwoju turystyki wiejskiej w gminie, uzasadniajac celowo$¢ rozstrzygniec
zarowno w wymiarze deskryptywnym, jak tez prospektywnym. Ujecie deskryp-
tywne zwigzane jest z potrzeba poglebiania stanu wiedzy oraz usystematyzowa-
nia terminologii zwigzanej z kategoriami turystyka wiejska i marketing teryto-
rialny w odniesieniu do poziomu gminy. Prospektywne ujecie pracy dotyczy
oceny aktywno$ci marketingowej gminy oraz okreslenia pragmatycznych roz-
wigzan marketingowych w ujeciu strategicznym i operacyjnym dla podmiotow
zarzadzajacych jednostkami na najnizszym poziomie podzialu terytorialnego,
ktore ukierunkowane sg na rozwdj turystyki wiejskiej.

Jako podstawowy poziom prowadzonych badafi, rozumiany w kategorii
okreslonego obszaru recepcji turystycznej, przyjeto gming, W uzasadnionych
przypadkach prowadzono jednak analiz¢ na poziomie ponadlokalnym. Wynika
to ze specyfiki zintegrowanego produktu turystycznego, wykraczajacego poza
granice administracyjne, co obliguje do analizy charakteru relacji i zakresu
wspotpracy pomigdzy podmiotami zaangazowanymi w rozwoj funkcji tury-
stycznej na poziomie ponadgminnym.

2 A, Shoham, A. Ruvio, E. Vigoda-Gadot, N. Schwabsky, Market Orientations in the Non-
profit and Voluntary Sector: A Meta-Analysis of Their Relationships With Organizational Perfor-
mance, ,,Nonprofit and Voluntary Sector Quarterly”, vol. 35(3), September 2006, s. 453—476.

¥ Szerzej na temat wspomnianej metody i technik szczegétowych pisze I. Kowalik: Market
Orientation and its Antecedents in the Polish Local Governments, ,,International Journal of Public
Sector Management”, vol. 24(1), 2011, s. 57-75.

3 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Oficyna Wolters Kluwer,
Krakéw 2008, s. 87-88.
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Z dotychczasowych obserwacji wynika, ze proces budowania zintegrowa-
nych markowych produktow w turystyce wiejskiej na poziomie gminy w prak-
tyce nie ogranicza si¢ do tylko do dziatan gminy, ktére okazuja si¢ niewystarcza-
jace zarowno w wymiarze ilo$§ciowym, jak tez jakosciowym. Odwotujac si¢ do
bogatych doswiadczen praktycznych, w literaturze przedmiotu wskazuje sig, ze
idea dziatan zespolowych w turystyce wiejskiej, mimo istniejacych struktur
sprzyjajacych wspolpracy, wciaz napotyka wiele ograniczen, ktore dotycza takze
aktywnosci marketingowej na poziomie gminy®.

Podkresla sie przy tym, iz w czesSci gmin brak pomystu na rozwoj badz wrecz
niedostrzegane sa ich walory w postaci np. bogactwa przyrodniczego czy kulturo-
wego. Skrajnie zréznicowane podejscie do wykorzystania istniejacego potencjatu,
polegajace badz to na pelnej pozytywnej determinacji, badz tez jej braku, skutkuje
opOznieniami, a w krancowych przypadkach hamowaniem inicjatyw w zakresie
rozwoju turystyki wiejskiej. Sytuacja ta obliguje do odpowiedzi na pytanie o zrodto
sukcesu albo niepowodzenia przedsiewzie¢ turystycznych na obszarach wiejskich
oraz o role, jaka w rozwoju turystyki wiejskiej petni marketing.

Cel pracy i hipotezy badawcze

Celem glownym pracy jest identyfikacja kierunkéw oddziatywania marketingu
terytorialnego na rozwoj turystyki wiejskiej oraz zaproponowanie wzorcowych
rozwigzan marketingowych w wymiarze strategicznym i operacyjnym, ukierunko-
wanych na rozwdj zintegrowanego markowego produktu turystycznego gminy.

Celowi glownemu przyporzadkowano nast¢pujace zadania badawcze:

— identyfikacja istoty i przestanek rozwoju marketingu terytorialnego na obsza-
rach wiejskich w kontekscie przeobrazen w sferze zarzadzania publicznego,

— przedstawienie znaczenia turystyki wiejskiej oraz kierunkéw jej zmian wyni-
kajacych z nowych wyzwan marketingowych wobec zintegrowanego marko-
wego produktu turystycznego gminy,

— okreslenie stopnia rozwoju ushug turystycznych w poréwnaniu z naturalnymi
predyspozycjami do rozwoju turystyki wiejskiej na podstawie zmodyfikowa-
nych formut powszechnie wykorzystywanych miernikow,

— ocena aktywno$ci marketingowej gminy w rozwoju przedsigwzig¢ turystycz-
nych w konteks$cie partnerskiej wspotpracy i kreowania wizerunku obszaru
recepcji,

% |, Strzembicki, Determinanty procesu komercjalizacji produktu turystyki wiejskiej [w:]
Turystyka wiejska na drodze do komercjalizacji, red. C. Jastrzebski, Wydawnictwo Wyzszej Szko-
ty Ekonomii i Prawa w Kielcach, Kielce 2011, s. 30.
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— identyfikacja gtownych barier rozwoju turystyki wiejskiej w obszarze aktyw-
no$ci marketingowej gminy,

— wskazanie kierunkow proponowanych zmian we wdrazaniu marketingu na
poziomie strategicznym i operacyjnym w gminie, stymulujacych proces roz-
woju turystyki wiejskiej.

Celem poznawczym pracy jest usystematyzowanie wiedzy dotyczacej wy-
branych aspektow zarzadzania i marketingu terytorialnego oraz turystyki wiej-
skiej na poziomie gminy, a takze podjecie proby zaadaptowania najwazniejszych
pojec, koncepcji i zatozen dla potrzeb rozwoju zintegrowanego markowego pro-
duktu turystycznego gminy.

Celem metodycznym jest proba modyfikacji i dostosowania do specyfiki
obszaréw wiejskich wybranych metod badawczych i miernikéw z zakresu tury-
styki oraz marketingu terytorialnego, a takze skonstruowanie syntetycznego
miernika oceny marketingu gminy rozwijajacej turystyke wiejska.

Celem aplikacyjnym jest dokonanie na przyktadzie wojewddztwa podkar-
packiego oceny aktywno$ci marketingowej gmin ukierunkowanych na rozwoj
turystyki wiejskiej, wskazanie najwazniejszych barier oraz pragmatycznych
wnioskéw w zakresie marketingu, mozliwych do wykorzystania przez podmioty
zarzadzajace rozwojem gminy. Mimo ze podstawg proponowanych rozwigzan
beda badania gmin w wojewddztwie podkarpackim, to jednak w zasadniczej
cze$ci mogg one by¢ przydatne dla innych gmin w kraju o podobnych uwarun-
kowaniach spoteczno-kulturowych.

Zasadniczy problem badawczy pracy stanowi wykorzystanie marketingu teryto-
rialnego do rozwoju zintegrowanego markowego produktu turystycznego gminy.

Dla rozwigzania problemu badawczego poszukuje si¢ w ksigzce odpowiedzi
na nastepujace pytania:

— jakie przeobrazenia zachodzace w otoczeniu gminy wymuszaja potrzebe
zmian w podejsciu do rozwoju turystyki wiejskiej, ktorych rezultatem jest
koniecznos$¢ rozwoju markowych produktow turystycznych?

— jakie przestanki, mozliwosci i korzysci dla rozwoju turystyki wiejskiej
W gminie stwarza rozw¢j marketingu terytorialnego?

— jaka jest postulowana oraz rzeczywista rola wtadz samorzadowych w podej-
mowaniu inicjatyw ukierunkowanych na rozwéj zintegrowanego markowego
produktu turystycznego w gminach wiejskich?

— jakich decyzji, instrumentoéw i dziatan w zakresie marketingu terytorialnego wy-
maga rozwoj zintegrowanego markowego produktu turystycznego gminy?

Opierajac si¢ na przegladzie literatury przedmiotu oraz wynikach badan prowa-
dzonych przez autorke we wezesniejszych latach®, sformutowano teze gtéwna pracy:

% W latach 2005-2007 autorka byta jednym z realizatoréw projektu badawczego pt. ,,Rola
wiladz samorzadowych w rozwoju turystyki wiejskiej w kontekscie wykorzystania zasobow ludz-
kich na przyktadzie wojewoddztwa podkarpackiego”, realizowanego w ramach dziatania 2.1
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Rozwdéj marketingu gminy oparty na menedzerskiej i partycypacyjnej kon-
cepcji zarzgdzania w administracji samorzgdowej pozytywnie oddzialuje na
turystyke wiejskq, przyczyniajgc sie do kreowania zintegrowanego markowego
produktu turystycznego gminy.

Nalezy podkresli¢, ze tak sformulowana teza glowna zaktada, Ze rozwdj
marketingu gminy jest waznym, ale nie jedynym czynnikiem kreowania zinte-
growanego markowego produktu turystycznego.

Tezie gtdéwnej podporzadkowano nastgpujace hipotezy badawcze:

1. W rozwoju marketingu na szczeblu gminy pomijany jest jego strategiczny
wymiar, a realizowane przedsigwzi¢cia sprowadzajg si¢ do prostych, niesko-
ordynowanych wewnetrznie dziatan promocyjnych.

2. Nowe wyzwania jakosciowe wobec turystyki wiejskiej wymuszaja menedzer-
skie podejscie do zarzgdzania gming oraz partnerska wspotprace podmiotow
turystycznych, ktorej celem jest kreowanie wizerunku gminy oraz tworzenie
zintegrowanego markowego produktu turystycznego gminy.

3. Atrakcyjnos¢ wiejskiej przestrzeni rekreacyjnej jest stabo skorelowana ze
stopniem rozwoju funkcji turystycznej w gminie, co stwarza szanse dalszej
aktywizacji wsi przez rozwoj turystyki wiejskie;j.

Zakres czasowy pracy obejmuje lata po roku 1989, ktore miaty przetomowe
znaczenie dla funkcjonowania wszystkich obszaréw aktywnosci spoteczno-
-gospodarczej kraju, w tym takze dla rozwoju turystyki wiejskiej. W tym okresie
wydano wiele prac z tej dziedziny i doszlo do znaczacych osiagnie¢ poznaw-
czych w zakresie marketingu terytorialnego. Zakres czasowy badan empirycz-
nych obejmuje lata 20092011, co zwigzane jest z realizacjg zalozen grantu
badawczego finansowanego przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzsze-
go* na temat ,,Obszary aktywnosci marketingowej jednostki terytorialnej i ich
oddziatywanie na rozwoj turystyki wiejskiej (na przyktadzie wojewodztwa pod-
karpackiego)”, ktorego autorka niniejszego opracowania byla kierownikiem
i zarazem jedynym wykonawca. W pracy wykorzystano dla celéw analizy po-
rownawczej dynamiki zjawisk 1 procesow w czasie takze wyniki badan prze-
prowadzonych przy wspétudziale autorki w wybranych gminach wojewodztwa
podkarpackiego w 2006 r. w ramach projektu wspotfinansowanego ze srodkow
UE*. W uzasadnionych przypadkach praca wykracza swym zasiegiem czaso-

ZPORR przez Podkarpackie Towarzystwo Oswiaty i Edukacji Ekonomicznej ,,Zalesie” w Rze-
szowie.

% Nr NN 115 522 538, Umowa nr 5525/B/H03/2010/38.

% projekt ,,Rola wtadz samorzadowych w rozwoju turystyki wiejskiej w kontekscie wykorzy-
stania zasobow ludzkich na przyktadzie wojewddztwa podkarpackiego”, realizowany w ramach
dziatania 2.1 ZPORR ,,Rozw¢j umiejetnoéci powigzany z potrzebami regionalnego rynku pracy
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wym poza wskazany okres, siggajac do przesztosci (m.in. przy omawianiu gene-
zy niektorych szczegolowych problemow badawczych), ale tez do przysztosci
(przy omawianiu m.in. scenariuszy rozwojowych, strategicznych dokumentéw
rozwojowych).

Zakres przestrzenny badan pierwotnych odnosi si¢ do wojewddztwa pod-
karpackiego, natomiast zakres analizy danych wtornych obejmuje skalg kraju,
a w uzasadnionych przypadkach nawigzano do szerszego zakresu przestrzenne-
go, europejskiego i miedzynarodowego.

Ksigzka sktada si¢ z pigciu zasadniczych rozdziatow, poprzedzonych wstg-
pem zawierajacym wprowadzenie do tematyki badawczej oraz podstawowe
zatozenia metodologiczne.

W rozdziale pierwszym, na tle ewolucji zarzadzania jednostka terytorialna,
dokonano przegladu literatury po$wigconej genezie, istocie i determinantom
rozwoju marketingu terytorialnego oraz jego strategicznym i organizacyjnym
aspektom. Analizujac wystepujace w literaturze formuty terytorialnego marke-
tingu-mix, zaproponowano witasnag kompozycj¢ instrumentarium, ukierunkowa-
ng zwlaszcza na jednostki stanowigce obszar recepcji turystyczne;j.

Rozdziat drugi poswigcony jest specyfice i uwarunkowaniom rozwoju tury-
styki wiejskiej. Szczegdlng uwage zwrocono na uporzadkowanie poje¢ zwigza-
nych z kategorig turystyka wiejska oraz wzajemne relacje miedzy nimi. Charak-
teryzujgc znaczenie turystyki wiejskiej, wyeksponowano zwlaszcza jej wymiar
spoteczny i kulturowy oraz zaprezentowano wptyw zachodzacych przeobrazen
w sferze konsumpcji na kierunki rozwoju turystyki wiejskiej. Ponadto na pod-
stawie obliczonych wartosci syntetycznego wskaznika funkcji turystycznej
przedstawiono stan rozwoju turystyki wiejskiej w Polsce, w skali wojewodztw,
a nastepnie okreslono korelacje pomigdzy rozwojem funkcji turystycznej a wy-
branymi cechami ja determinujgcymi.

W rozdziale trzecim podjgto probe wskazania znaczenia i kierunkow wyko-
rzystania marketingu w turystyce wiejskiej, odnoszac jego zastosowanie zwlasz-
cza do koncepcji zintegrowanego markowego produktu turystycznego na obsza-
rach wiejskich. Jednoczesnie zaprezentowano przyktady aktywnosci marketin-
gowej podmiotdow zaangazowanych w rozwoj produktow markowych w tu-
rystyce wiejskiej, zmierzajacych do kreowania wizerunku obszaru recepcji tury-
stycznej. Szczegdlny akcent w tym zakresie polozono na ujecie systemowe tury-
styki wiejskiej w gminie. Rozdziat ten ma duze znaczenie z metodycznego
punktu widzenia, poniewaz stanowi podstawe do formulowania rozwigzan
wzorcowych.

i mozliwoéci ksztalcenia ustawicznego w regionie”, autorzy: L. Kaliszczak, W. Kuzniar, S. Ma-
karski, W. Szopinski, Rzeszow 2005-2007.

18



Rozdziat czwarty stanowi empiryczng ilustracj¢ aktywnosci marketingowej
gmin ukierunkowanych na rozwoj turystyki wiejskiej na przyktadzie wojewddz-
twa podkarpackiego. Na tle ogdlnej charakterystyki Podkarpacia dokonano kon-
frontacji naturalnych predyspozycji badanego obszaru do rozwoju turystyki
wiejskiej ze stanem jego zagospodarowania turystycznego. Na podstawie doko-
nanych obliczen statystycznych wyodrebniono dwie kategorie gmin: problemo-
wa 1 wzorcowa, ktore w toku pogtebionej analizy poddano ocenie w zakresie ich
ogo6lnej atrakcyjnosci z punktu widzenia mozliwos$ci rozwoju funkcji turystycz-
nej. Wyniki badan pierwotnych pozwolity na oceng aktywnosci marketingowe;j
badanych jednostek w kontek$cie kreowania wizerunku turystycznego obszaru
recepcji i partnerskiej wspolpracy w zakresie marketingu. Koncowej oceny roz-
woju orientacji marketingowej gminy dokonano za pomoca skonstruowanego
przez autorke syntetycznego miernika marketingu gminy.

W ostatnim, pigtym rozdziale opracowania zaproponowano typologie gmin
predysponowanych do rozwoju funkcji turystycznej ze wzgledu na ich aktyw-
no$¢ marketingowa, stanowiacg jedna z waznych przestanek rozwoju turystyki
wiejskiej. Kierujac sie zaproponowang Klasyfikacja, uwzgledniajaca takze zroz-
nicowane postawy lokalnej spotecznos$ci wobec turystyki wiejskiej czy podziat
gmin ze wzgledu na stopien specjalizacji oferty dla turystow, okreslono najwaz-
niejsze bariery w zakresie wykorzystania marketingu terytorialnego. Zidentyfi-
kowane bariery stanowily podstawe wskazania rozwigzan wzorcowych dla
gmin, ktore mimo duzych mozliwos$ci nie rozwingty badz rozwinety w minimal-
nym zakresie funkcje turystyczng.

W zakonczeniu zawarto podsumowanie zaprezentowanej w pracy problematy-
ki, odniesiono si¢ do hipotez badawczych oraz sformutowano wnioski koncowe.

Materiaty Zrédlowe i metodyka badan

Praca ma charakter teoretyczno-aplikacyjny. Zawarta analiza empiryczna oparta
jest na metodologii stosowanej na gruncie badan marketingowych, a w szcze-
golnosci metodach majacych zastosowanie w analizie postaw i zachowan konsu-
mentéw. Metode wywiadu bezposredniego standaryzowanego przy uzyciu kwe-
stionariusza ankietowego wykorzystano w kilku grupach respondentéw (repre-
zentanci wladz gminnych, mieszkancy wytypowanych gmin, kwaterodawcy,
wytworey regionalnych produktéw tradycyjnych i ekologicznych, przedstawicie-
le lokalnych grup dzialania).

Badania pierwotne poprzedzone byly kwerenda zrodet wtornych, ktorych
zasadnicza cze¢$¢ stanowita krajowa i zagraniczna literatura z zakresu zarzadza-
nia i marketingu terytorialnego oraz turystyki wiejskiej. W cze$ci teoretycznej
ksiazki, opierajac si¢ na analizie literatury przedmiotu, dokonano przegladu naj-
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wazniejszych koncepcji i zatozen stanowigcych podstawe implementowanych
dla potrzeb turystyki wiejskiej propozycji rozwigzan w zakresie marketingu
terytorialnego na poziomie gminy. Prospektywna sfera pracy uzasadniata row-
niez korzystanie ze zrodet wtornych w postaci raportow, strategii rozwoju, pro-
gramdw rozwojowych czy tez planéw zagospodarowania przestrzennego zarow-
no na poziomie regionalnym, jak i lokalnym. Wykorzystane w pracy dokumenty
pochodza z wielu urzgdow i instytucji zajmujacych si¢ realizacja podjetej tema-
tyki badawczej zar6wno na szczeblu krajowym, jak tez na poziomie wojewodz-
twa podkarpackiego, w tym m.in. z Instytutu Turystyki w Warszawie, Minister-
stwa Rolnictwa i Rozwoju WSsi, Ministerstwa Sportu i Turystyki, Polskiej Fede-
racji Turystyki Wiejskiej ,,Gospodarstwa Goscinne”, Polskiej lzby Produktu
Regionalnego i Lokalnego, Gtownego Urzedu Statystycznego, Urzedu Staty-
stycznego w Rzeszowie, Urzedu Marszatkowskiego w Rzeszowie, Wojewodz-
kiego Inspektoratu Ochrony Srodowiska w Rzeszowie, Wojewodzkiego Banku
Zanieczyszczen Srodowiska w Rzeszowie, Podkarpackiego Osrodka Doradztwa
Rolniczego w Boguchwale, Podkarpackiej Regionalnej Organizacji Turystycznej
oraz gmin wytypowanych do poglebionych badan. Szczegotowej analizie zostaty
poddane dokumenty strategiczne odnoszace si¢ do catego regionu Podkarpacia,
a takze do wybranych podkarpackich gmin, dla ktorych punktem odniesienia
stata si¢ ,,Strategia rozwoju turystyki dla wojewodztwa podkarpackiego na lata
2007-2013” oraz strategie rozwoju poszczegolnych gmin.

Uzyskane z cze$ci wymienionych instytucji dane postuzyty do ilustracji stanu
turystyki wiejskiej w skali kraju, stanowigc elementy skladowe syntetycznego
wskaznika pelnienia funkcji turystycznej. Ze wzgledu na specyfike obszaréw wiej-
skich oraz dostepno$¢ do danych syntetyczny wskaznik funkcji turystycznej obli-
czono z wykorzystaniem propozycji L. Jedrzejczyk, ktora uwzglednia cztery elemen-
ty sktadowe o zroznicowanych wagach, obrazujacych stopien ich waznosci, to jest
wskaznik Charvata, wskaznik Schneidera, wskaznik Deferta oraz wskaznik liczby
udzielonych noclegdéw przypadajacych na km’ powierzchni, nadajac im zroéznico-
wane wagi*’. Dokonano analizy zaleznoéci pomiedzy koncowa wartoscia wskaznika
a wybranymi cechami oddzialujagcymi na rozw¢j funkcji turystycznej. W tym celu
wykorzystano wspolczynnik korelacji liniowej Pearsona, bedacy miernikiem sity
zwigzku prostoliniowego miedzy dwiema cechami mierzalnymi®.

Zmodyfikowany, syntetyczny wskaznik funkcji turystycznej zostal wyko-
rzystany takze do okreslenia poziomu rozwoju turystyki wiejskiej w gminach
wojewddztwa podkarpackiego, poziomu stanowigcego jedno z dwoch kryteriow
doboru gmin do pogliebionych badan ankietowych. Ze wzgledu jednak na brak

#1. Jedrzejczyk, Ekologiczne uwarunkowania i funkcje turystyki, Wydawnictwo Slask, Ka-
towice 1995, s. 127.
0 M. Sobczyk, Statystyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1996, s. 207.
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rzetelnej ewidencji danych na szczeblu gminy odno$nie do liczby turystow korzy-
stajacych z noclegdw oraz udzielonych noclegdbw w gospodarstwach agrotury-
stycznych 1 pokojach goscinnych uznano, ze trzy z czterech wskaznikow czastko-
wych w odniesieniu do obszaréw wiejskich Podkarpacia stabo odzwierciedlaja
rozwo6j funkcji turystycznej. Wynika to z rolniczego charakteru badanego regionu
oraz faktu, ze wlasnie w gospodarstwach agroturystycznych i pokojach goscinnych,
a nie w obiektach zbiorowego zakwaterowania, do ktorych przede wszystkim odno-
sza si¢ warto$ci podawane w zrodtach WUS, odpoczywa najwiecej turystow na
podkarpackiej wsi. W zwiazku z tym przy doborze proby badawczej uznano, ze
najbardziej obiektywnym miernikiem oddajacym rozwdj funkcji turystycznej na
poziomie gminy bedzie wskaznik Charvata, informujacy o stopniu nasycenia dane-
go terenu baza turystyczna, wyrazony liczbg miejsc noclegowych przypadajacych
na km? powierzchni catkowitej*! (w liczbie miejsc noclegowych uwzgledniono za-
rowno miejsca w obicktach zbiorowego zakwaterowania, jak i miejsca noclegowe
w gospodarstwach agroturystycznych i pokojach goscinnych).

Jako drugie kryterium doboru gmin do pogl¢bionych badan ankietowych
przyjeto przydatnos¢ danego terytorium dla potrzeb turystyki i rekreacji, ktorej
oceny dokonuje si¢ najczesciej za pomoca metod ilosciowych, w tym zwlaszcza
metody bonitacji punktowej, metody modelowej oraz metod taksonomicznych,
wérod ktorych szezegdlnie przydatna do oceny mozliwo$ci rozwoju turystyki
jest miara rozwoju zaproponowana przez Z. Hellwiga. Stanowi ona syntetyczny
wskaznik bedacy wypadkowa wszystkich analizowanych zmiennych, pozwala-
jacy na uporzadkowanie jednostek zaleznie od ich odlegtosci od okreslonego,
sztucznie skonstruowanego wzorca rozwoju.

Do okreslenia przydatnosci gmin wiejskich i miejsko-wiejskich do rozwoju tu-
rystyki wybrano metode waloryzacji wiejskiej przestrzeni rekreacyjnej (WWPR),
bedaca metoda bonitacji punktowej M. Drzewieckiego®. Metoda ta uwzglednia
siedem kryteriow oceny: gestos¢ zaludnienia na 1 km®uzytkéw rolnych, udziat rol-
niczej gospodarki nieuspotecznionej w powierzchni uzytkow rolnych, udziat tgk
i pastwisk w powierzchni uzytkow rolnych, udziat lasoéw w powierzchni catkowitej
gminy, udzial wod w powierzchni catkowitej gminy, udziat 0sob utrzymujgcych sie
ze zrodet pozarolniczych oraz typ osadnictwa wiejskiego.

1. Jedrzejezyk, Ekologiczne uwarunkowania..., s. 127. Nalezy podkreslié, ze w literaturze
przedmiotu wskaznik Charvata rozumiany jest czgsto jako miernik intensywnosci ruchu turystyczne-
go (liczba osobonoclegdow x 100 / liczba stalych mieszkancow), por. J. Warszynska, A. Jackowski,
Podstawy geografii turyzmu, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1979, s. 67 i inni.

42 7. Hellwig, Zastosowanie metody taksonomicznej do typologicznego podzialu kraju ze
wzgledu na poziom rozwoju oraz zasoby i strukture wykwalifikowanych kadr, ,Przeglad Staty-
styczny”, nr 4, PAN, Warszawa 1968.

3 M. Drzewiecki, Wiejska przestrzer rekreacyjna, Wydawnictwo Instytutu Turystyki, War-
szawa 1992, s. 14.
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Ze wzgledu na specyfike obszarow wiejskich Podkarpacia (rolniczy charak-
ter, duze rozdrobnione gospodarstw, rozwdj agroturystyki) uznano, ze metoda
WWPR M. Drzewieckiego bedzie najbardziej adekwatng formg pomiaru atrak-
cyjnosci turystycznej wojewddztwa podkarpackiego, zmierzajacg do wytypowa-
nia gmin do dalszych poglebionych badan. Sposrdod zaproponowanych przez
M. Drzewieckiego siedmiu cech w dalszej analizie pomini¢to ostatnig cechg —
typ osadnictwa wiejskiego, gdyz ma ona niemierzalny charakter, dlatego jej
ocena nacechowana jest duza doza subiektywizmu. Ponadto wedlug autorki
Wwatpliwosci budzi takze pierwotny sposob jej interpretacji, gdyz w metodzie
M. Drzewieckiego za niekorzystne dla fizjonomii krajobrazu uznano obszary ze
znacznie rozproszong zabudowg wiejska, glownie ze wzgledu na utrudnienia
zwigzane z dostepem do infrastruktury oraz do réznych obiektow ustlugowych,
ktére zazwyczaj zlokalizowane sa w centrum wsi. Tymczasem z punktu widze-
nia turysty taki typ zabudowy moze okazac¢ si¢ bardzo atrakcyjny dla wypoczyn-
ku, poniewaz zapewnia przede wszystkim cisze i spokdj, ktore to cechy okresla-
ja rdzen produktu turystycznego na wsi. Majac na uwadze wystepujace dylema-
ty, uznano za celowe pominigcie tej cechy i uwzglednienie sze$ciu pozostatych.

Na podstawie obliczonych wartosci wskaznika WWPR oraz wskaznika Charva-
ta kolejnym krokiem w doborze gmin do dalszych pogigbionych badan byto wska-
zanie pigtnastu jednostek, ktore maja najlepiej rozwinigtg funkcje turystyczng, mie-
rzong stopniem nasycenia danego terenu baza turystyczng (niezaleznie od liczby
spetnianych cech WWPR). Gminy te uznano za grupe wzorcowa, bedacg na tle
rozwoju turystyki wiejskiej w wojewodztwie podkarpackim w fazie stabilizacji
(dojrzatosci). W dalszej kolejnosci przystagpiono do wytypOwania pietnastu gmin,
w ktorych mimo wysokiej atrakcyjnosci wiejskiej przestrzeni rekreacyjnej funkcja
turystyczna mierzona stopniem nasycenia danego terenu w bazg turystyczng jest
dopiero na poczatkowym, a nawet zerowym etapie. W tej kategorii gmin znalazty
si¢ jednostki, ktére mialy co najmniej pig¢ badz cztery cechy spetniajace kryteria
WWPR, a jednocze$nie mialy najstabiej rozwinieta funkcje turystyczng (najnizsza
warto$¢ wskaznika Charvata). Grupa ta, okre$lona mianem grupy problemowe;j,
obejmuje nowe obszary recepcji turystycznej, gdzie funkcja turystyczna ma poten-
cjalnie najwigksze szanse na rozw6j w kolejnych latach.

Kazda z wytypowanych do poglebionych badan jednostek zostata poddana
wnikliwej analizie w zakresie uwarunkowan rozwoju turystyki. W oparciu
o syntetyczny miernik G. Gotembskiego® ogolnej atrakcyjnosci gmin z punktu
widzenia mozliwosci rozwoju funkcji turystycznej obliczono zmodyfikowane,
ze wzgledu na specyfike obszaréw wiejskich, mierniki czastkowe dla:

— tzw. dzialow (osiem miernikoéw) — jako Srednia wazona wartosci cech tworza-
cych dziat,

* G. Gotembski (red.), Metody stymulowania rozwoju turystyki w ujeciu przestrzennym, \Wy-
dawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2002, s. 24—28.
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— tzw. sfer (dwa mierniki) — jako $rednia wazona miernikow syntetycznych dla
dziatow tworzacych dang sfere,

— uwarunkowan rozwoju turystyki (jeden miernik) — jako Srednia wazona mier-
nikow obu sfer.

Przy wyodrgbnianiu miernikow czastkowych i przydzielaniu wagi poszcze-
g6lnym kategoriom dokonano pewnych modyfikacji dla potrzeb zatozonego celu
badawczego w stosunku do metody G. Gotembskiego®. W odniesieniu do wyod-
rebnionych sfer: atrakcyjno$¢ turystyczna i atrakcyjno$¢ inwestycyjna, uznano za
celowe zr6znicowanie wag (w pierwotnej postaci nadano im jednakowe wagi 0,5 —
0,5). Specyfika turystyki wiejskiej polega bowiem na tym, ze bardzo czgsto jest ona
prowadzona w oparciu o wlasne zasoby mieszkaniowe i w zwiazku z tym niewielkie
naklady inwestycyjne. Zdaniem autorki nadrzedna role w rozwoju przedsiewziec
turystycznych na obszarach wiejskich nalezy zatem przypisa¢ atrakcyjnosci tury-
stycznej, co znalazto odzwierciedlenie w przyznanej wyzszej wadze w stosunku do
atrakcyjnosci inwestycyjnej. Miernik ogoélnej atrakcyjnosci gmin z punktu widzenia
mozliwosci rozwoju funkcji turystycznej na obszarach wiejskich po dokonanej mo-
dyfikacji ksztaltuje sie nastgpujaco:

1. Miernik atrakcyjnosci turystycznej — waga 0,6.

2. Miernik atrakcyjno$ci dla inwestorow — waga 0,4.

Przy obliczaniu miernika atrakcyjnosci turystycznej dokonano modyfikacji
zaproponowanych przez G. Gotembskiego trzech dziatow okreslajacych atrak-
cyjnos¢ turystyczng: waloréw turystycznych (waga 0,5), stanu i ochrony $rodo-
wiska (0,35) oraz dostepnosci komunikacyjnej (0,15). Z uwagi na specyfike
turystyki wiejskiej z dziatu pierwszego wyodrebniono dwa dziaty: walory przy-
rodnicze (0,4) oraz walory kulturowe (0,2), dzial: stan i ochrona $rodowiska
pozostawiono w pierwotnej postaci, modyfikujac jedynie wage do 0,3 oraz
strukture wewnetrzna, natomiast zrezygnowano z dziatu: dostepnos¢ komunika-
cyjna®®, wprowadzajac w jego miejsce dziat: podmioty i urzadzenia turystyczne.

Wyodrebnienie w ramach walorow turystycznych walorow przyrodniczych
i kulturowych wynikato przede wszystkim ze specyfiki rdzenia produktu tury-
styki wiejskiej, podkreslajacego bogactwo przyrodnicze i kulturowe jako gtowny
motyw wyboru wsi na miejsce wypoczynku. Wobec wzrastajagcych oczekiwan

5 Poniewaz wagi przyznane poszczegélnym kategoriom charakteryzuja sic duza doza su-
biektywizmu, dlatego zatozono uwzglednienie w sumie az 34 wskaznikéw, co wobec tak duzej ich
liczby umozliwi przynajmniej czgsciowe niwelowanie skutkow ewentualnych btednych zatozen
przy przyznawaniu wag.

“ Pominiccie dostgpnosci komunikacyjnej moze budzi¢ stuszne watpliwosci, gdyz stanowi
ona wazny czynnik determinujacy atrakcyjnosé turystyczng obszaru recepcji. Decyzja o rezygnacji
wynikata z braku mozliwosci pozyskania koniecznych do obliczenia wskaznika danych ewiden-
cjonowanych dla poziomu gminy.
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jakosciowych przyjezdzajacych na wie§ turystow, dla ktorych coraz czesciej
pobyt w nowym regionie taczy sie z poznawaniem lokalnej kultury, kuchni czy
tradycji, uznano, ze walory kulturowe stanowig wazny czynnik podnoszacy og6lng
atrakcyjno$¢ danego obszaru. Do kategorii tej wlaczono lokalnych tworcow ludo-
wych, zarejestrowane regionalne produkty tradycyjne na terenie gminy oraz organi-
zowane eventy, promujace lokalng tradycj¢ i walory (informacje na ten temat za-
czerpnigto podczas poglebionych wywiadow w wytypowanych gminach).

Kolejnym dodanym dziatem sg atrakcje i podmioty proturystyczne. Poza
wybranymi elementami infrastruktury danego terenu zwickszajacymi jego atrak-
cyjnos¢ turystyczng (np. szlaki turystyczne, wyciagi narciarskie, stadniny koni,
muzea, skanseny, kolejki waskotorowe, pijalnie wod mineralnych) do tego dzialu
zostaty wlaczone podmioty podnoszace jako$¢ zintegrowanego produktu turystycz-
nego regionu w zakresie oferty kulinarnej, rozrywkowej czy wypoczynkowej (np.
obiekty gastronomiczne, kulturalno-rozrywkowe, posrednicy turystyczni).

Atrakcyjnos¢ inwestycyjna to druga zasadnicza sfera stymulujgca rozwoj
przedsigwzigé turystycznych. Rozwdj funkcji turystycznej na danym obszarze
wymaga podejmowania nowych inicjatyw ukierunkowanych zaré6wno na jako-
Sciowy, jak tez ilo§ciowy wymiar ustug turystycznych. W celu okreslenia atrak-
cyjnosci inwestycyjnej wytypowanych gmin obliczono miernik ich atrakcyjnosci
dla inwestoréw, korzystajac W catosci z metodyki autorstwa G. Gotembskiego,
ktéra uwzglednia nast¢pujace kategorie: infrastruktura ustugowa: waga — 0,3,
infrastruktura techniczna: waga — 0,25, stosunki ludno$ciowe: waga — 0,23, oraz
finanse gmin: waga — 0,20. Z powodu zmian w otoczeniu podmiotow rynku
turystycznego przy jednoczesnym braku dostepnosci do niektorych danych czesé
sktadnikow czastkowych ulegta nieznacznej modyfikacji. W obszarze infrastruk-
tury technicznej zrezygnowano z liczby aparatow telefonii przewodowej (ze
wzgledu na rozwdj telefonii komérkowej), za celowe dla rozwoju inicjatyw
turystycznych uznano natomiast wprowadzenie podmiotow $wiadczacych
ustugi marketingowe oraz w zakresie posrednictwa finansowego, ktdérych
liczb¢ odniesiono do 1000 mieszkancow. W obrebie dziatu infrastruktura
techniczna dokonano bardzo niewielkich zmian wynikajacych z braku doste-
pu do niektérych danych, podobna sytuacja dotyczyta rowniez dzialu siod-
mego — stosunki ludnosciowe, w ktorym zabrakto udziatu osob pracujacych
w poszczegbdlnych dziatach gospodarki narodowej. W ostatnim, 6smym dzia-
le — finanse gmin, do zaproponowanych przez G. Gotembskiego trzech cech
dodano kategori¢ — udziat srodkéw z Unii Europejskiej w dochodach gminy,
co pozwolito na ocen¢ aktywnos$ci badanych jednostek w zakresie pozyski-
wania funduszy unijnych.

Przy obliczaniu miernika syntetycznego zatozono, ze wszystkie cechy po-
winny mie¢ charakter stymulant, dlatego przed przystgpieniem do normalizacji
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cech dokonano zamiany destymulant w stymulanty, opierajac si¢ na og6lnie
przyjetej metodzie przesunigcia wzgledem maksimum®’:
Yii = Xj max — Xij
Jesli dana cecha jest destymulanta, to przechodzi bezposrednio w yj,
Yij = X
gdzie:

i —numer gminy (i=1, ..., m),

j—numer cechy (j =1, ..., n),

Xij — wartos¢ j-tej cechy wstgpnej w i-tej gminie,

yij — wartos¢ j-tej cechy o charakterze stymulanty w i-tej gminie,

X j max — maksymalna warto$¢ j-tej cechy wstepnej w gminach.

Metoda przesunigcia wzglednego maksimum zostata wykorzystana do
trzech cech okreslajagcych stan §rodowiska przyrodniczego gminy oraz dwoch
cech z dziatu stosunki ludnosciowe. W dziale stan i ochrona srodowiska jako
destymulanty uznano duzg emisj¢ zanieczyszczen gazowych i pytowych, wysoki
wskaznik $ciekow bytowych, komunalnych i przemystowych wprowadzonych
do wod lub ziemi oraz $ciekow wymagajacych oczyszczenia. Cechy te bez wat-
pienia wptywaja ograniczajaco na rozwdj funkcji turystycznej. Za cechg o cha-
rakterze stymulanty w tym dziale uznano jedynie odsetek ludno$ci obstugiwane;j
przez oczyszczalnie $ciekéw. Ponadto za destymulanty uznano dwie cechy
z dziatu stosunki ludno$ciowe: stopg bezrobocia i gestos¢ zaludnienia. Mimo iz
w literaturze przedmiotu podkresla sig, ze rozwoj turystyki wiejskiej wiaze si¢
z zagospodarowaniem znacznych rezerw zasobdéw ludzkich, to jednak dotyczy to
gldwnie 0sob reprezentujacych bezrobocie ukryte, zwigzanych z dziatalnoscia
rolniczg. W przypadku bezrobocia jawnego cecha ta zostata uznana za destymu-
lantg. Takze w odniesieniu do gestosci zaludnienia ze wzglgdu na specyfike
produktu turystyki wiejskiej (a zwlaszcza jego rdzen) uznano, zgodnie z zatoze-
niami waloryzacji wiejskiej przestrzeni rekreacyjnej, ze niska gestos¢ zaludnie-
nia sprzyja rozwojowi funkcji turystycznej na wsi.

Ujednolicenie kierunku preferencji (przeksztatcenie destymulant w stymu-
lanty) pozwolito na normalizacje cech o charakterze stymulant. Cechy znormali-
zowane otrzymano, dzielgc warto$¢ wskaznika przez warto$¢ punktu odniesienia
(wzorca). Za punkt odniesienia przyjeto najwyzsze wartosci cechy (o charakte-
rze stymulanty) wystepujace w badanych gminach:

Yii

ij
Y mex

4" G. Gotembski (red.), Metody stymulowania rozwoju turystyki...., s. 28-29.
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gdzie:

njj — znormalizowana warto$¢ j-tej cechy w i-tej gminie,

Yi max — maksymalna warto$¢ j-tej cechy o charakterze stymulanty.

Wartoséci cech znormalizowanych zawieraja si¢ w przedziale [0-1], infor-
Mujac, w jakim stopniu w danej jednostce zrealizowane sg wielko$ci modelowe;
n = 1 oznacza, ze dana gmina pod wzgledem rozpatrywanej cechy w 100% od-
powiada wzorcowi.

Miernik syntetyczny dla dziatu jest $rednia wazong znormalizowanych cech
tworzacych dziak:

M, = ZWJ xny
-1

Mgi — miernik syntetyczny dla dziatu d w i-tej gminie,

w; — waga j-tej cechy w dziale d.

Mierniki syntetyczne dla poszczegdlnych dziatow stanowity podstawe okre-
$lenia dla kazdej gminy miernikow syntetycznych dla dwoch wyodrebnionych
sfer, na podstawie ktorych obliczono warto$¢ koncowa ogdlnego miernika synte-
tycznego.

W oparciu o obliczone wskazniki atrakcyjnos$ci turystycznej i atrakcyjnosci
inwestycyjnej gmin dokonano, bazujac na metodyce G. Gotembskiego®, gra-
ficznego odwzorowania atrakcyjno$ci gmin w tzw. przestrzeni ogolnej. Jako
miare waloryzacji przyjeto geometryczng odlegtos¢ euklidesowa obliczong
W przestrzeni dwuwymiarowej, gdzie wymiarami przestrzeni sa wartos$ci wskaz-
nikow atrakcyjnosci turystycznej i inwestycyjnej. Punkty w uktadzie wspotrzed-
nych reprezentujg analizowane gminy. Potozenie kazdego punktu wyznaczone
jest przez wartosci miernikow syntetycznych w zakresie atrakcyjnosci tury-
stycznej (MSy) i inwestycyjnej (MS)). Miarg ogdlnej atrakcyjnosci danej gminy
dla rozwoju turystyki jest odlegtos¢ dy — jest to odlegtos¢ od poczatku uktadu
wspotrzednych do danego punktu (i-tej gminy), wyrazona wzorem:

N, =yMS2 +MS?

Dla obu wskaznikéw syntetycznych obliczono warto$ci $rednich arytme-
tycznych i wyznaczono punkt S, ktérego potozenie opisujg te wartosci. Nastep-
nie przeprowadzono prostg z poczatku uktadu wspoétrzednych przechodzacg
przez ten punkt — gminy potoZone ponizej prostej charakteryzuja si¢ relatywna
przewaga atrakcyjnoSci turystycznej nad inwestycyjng, w gminach powyzej

8 1dem (red.), Regionalne aspekty rozwoju turystyki, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa — Poznan 1999, s. 57.
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obserwuje si¢ relatywng przewagg atrakcyjnosci inwestycyjnej. Przeprowadzono
takze trzy tuki o promieniach rownych odpowiednio: odleglosci punktu S od
poczatku uktadu wspotrzednych, potowie tej odleglosci oraz pottorej odleglosci.
W ten sposdb wyznaczono cztery klasy poziomu atrakcyjnosci gmin dla rozwo-
ju: A —mata, B — $rednig, C— duzg i D — bardzo duza.

Warto$ci miernika ogdlnego oraz miernikow czastkowych pozwolily na
charakterystyke badanych jednostek pod wzgledem atrakcyjnosci turystycznej
i inwestycyjnej oraz okreslenie zaleznos$ci pomiedzy ich poziomem a stopniem
rozwoju funkcji turystycznej na badanym obszarze.

Szczegotowe) identyfikacji obszarow aktywnosci marketingowej badanych
gmin i ich oddzialywania na rozwdj turystyki wiejskiej dokonano, opierajac si¢
na badaniach pierwotnych, przeprowadzonych w formie poglebionych wywia-
dow z wojtami/burmistrzami oraz badaniach ankietowych przeprowadzonych
wsrod kilku grup respondentow. Badania z wéjtami/burmistrzami (lub wytypo-
wanymi przez nich pracownikami) przeprowadzono metoda poglebionego wy-
wiadu bezposredniego potaczonego z metoda obserwacji uczestniczacej. Na
zakonczenie badania, ktorego czas wynosit od 50 do 90 minut, poproszono re-
spondentow o uzupetnienie krétkiego kwestionariusza ankietowego.

Niezaleznie od wywiadow w urzedach gmin przeprowadzono badania an-
kietowe wsrod mieszkancow wytypowanych jednostek z wykorzystaniem zasad
doboru nielosowego kwotowego, z uwzglgdnieniem wieku i ptci respondentow
(51% — kobiety, 49% — mezczyzni). Bazujac na strukturze wiekowej mieszkan-
cOw gmin wiejskich i miejsko-wiejskich wojewodztwa podkarpackiego, rozktad
respondentéw w probie przedstawiat si¢ nastepujgco: 19-24 lata — 16,7%, 25-39
lat — 29,1%, 40-59 lat — 34,5% oraz 60 lat i wigcej — 19,7%. Badaniu poddano 30
mieszkancow z kazdej wytypowanej gminy, co stanowi w sumie 900 ankiet. Ich
analizy dokonano z uwzglednieniem podziatu na dwie podgrupy po 450 ankiet:
grupa wzorcowa i grupa problemowa.

Aby oceni¢ zaangazowanie wladz samorzadowych w rozwoj turystyki wiej-
skiej oraz okre$li¢ zakres wsparcia marketingowego przedsiewzigé turystycz-
nych, zrealizowano badania ankietowe wsrdd wihascicieli 96 gospodarstw agrotu-
rystycznych funkcjonujacych na terenie badanych gmin (po 5 z kazdej gminy
,wzorcowej” — 75 ankiet, oraz wszystkie gospodarstwa z gmin ,,problemowych”
— 21 ankiet). Ponadto w trakcie analizy wykorzystano wyniki badan ankieto-
wych przeprowadzonych w 2010 r. wérdéd 19 wytworcow regionalnych produk-
tow tradycyjnych zarejestrowanych w Ministerstwie Rolnictwa i Rozwoju Wsi
oraz 26 wytworcow produktow ekologicznych na Podkarpaciu. Badania te miaty
na celu ustalenie zwigzku pomigdzy rozwojem regionalnych produktow trady-
cyjnych i produktow ekologicznych a dzialalno$cig turystyczng. Waznym ele-
mentem koncowej oceny byly wywiady poglebione przeprowadzone z przed-
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stawicielami Podkarpackiej Regionalnej Organizacji Turystycznej oraz lokal-
nych stowarzyszen, na podstawie ktorych zweryfikowano zakres wspotpracy
oraz poziom zaangazowania wiladz gminnych w rozwdj turystyki wiejskiej,
zwlaszcza w obszarze aktywno$ci marketingowej. Uzupelieniem oceny part-
nerskiej wspotpracy w sferze marketingu byty badania przeprowadzone wsrod
przedstawicieli 21 lokalnych grup dziatania, co stanowi blisko 70% tego typu
jednostek funkcjonujacych w wojewddztwie podkarpackim. Wspolng plaszczy-
zng opracowanych przez autorke kwestionariuszy byly pytania dotyczace oceny
aktywnosci marketingowej wtadz gminy we wspieraniu lokalnej przedsigbior-
czos$ci, zwlaszcza w obszarze turystyki wiejskie;j.

Koncowej oceny poziomu rozwoju marketingu terytorialnego dokonano,
opierajac si¢ na zaproponowanym przez autorke syntetycznym wskazniku mar-
ketingu gminy o walorach turystycznych, ktéry obejmuje pige¢ dziatéw o jedna-
kowych wagach 0,2.

1. Aktywnos$¢ marketingowa gminy w opinii wojta/burmistrza (w;) — wskaznik
ten oparty jest na wynikach badan ankietowych z wykorzystaniem kwestiona-
riusza zawierajacego 20 pytan sformutowanych w 7-stopniowej skali Likerta
(zatgcznik 1 w Aneksie). Jako podstawe przyjeto kwestionariusz zapropono-
wany przez A. Szromnika®, ktory jednak dla potrzeb tematu badawczego zo-
stat zmodyfikowany. Rozwini¢to w nim problem aktywnosci wtadz w zakre-
sie ksztaltowania wizerunku, relacji partnerskich oraz poszukiwania koncep-
cji i promowania lokalnych produktéw gminy. Odpowiedzi punktowe od 1 do
7 umozliwity wstgpna oceng orientacji marketingowej w skali od 20 do 140
punktow. Maksymalng warto$¢ wskaznika — 140 punktéw uznano jako punkt
odniesienia rowny 1, w stosunku do ktérego obliczono wartosci dla pozosta-
lych badanych gmin.

2. Aktywno$¢ marketingowa gminy w opinii mieszkancéw (W) — podobnie jak
przy w; wykorzystano 20 pytan w skali Likerta, jednak ze wzgledu na zato-
zony brak wiedzy respondentow na czg$¢ pytan szczegdtowych odnosnie do
np. rozwigzan organizacyjnych w kwestii marketingu czy kwalifikacji osob
odpowiedzialnych za jego rozwdj zakres tematyczny weryfikowanych
stwierdzen roznit si¢ w kilku kwestiach w stosunku do pytan zadawanych
wojtom/burmistrzom (zafgcznik 2 w Aneksie). Tak jak w przypadku w; mak-
symalng warto$¢ wskaznika — 140 punktéw uznano jako punkt odniesienia
rowny 1, w stosunku do ktérego obliczono wartosci dla pozostatych bada-
nych gmin.

3. Budzet marketingowy (promocyjny) gminy (Ws) — warto$¢ srodkéw przezna-
czonych na marketing (najczesciej jednak tylko na promocj¢) w ciggu roku
przypadajaca na 1 mieszkanca. Najwyzsza warto$¢ wskaznika uznano jako

9 1dem, Marketing terytorialny. Miasto i region..., s. 87.
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punkt odniesienia rowny 1, w stosunku do ktérego obliczono wartosci dla po-
zostalych gmin.

4. Atrakcyjno$¢ dziatan promocyjnych wykorzystywanych na poziomie gminy
(wg) — wskaznik ten uwzglednia jakos¢ i zakres oddzialywania instrumentow
promocyjnych w propagowaniu walorow turystycznych gminy. Wzigwszy
pod uwagg tre$¢ i forme przekazu promocyjnego, a takze charakter wykorzy-
stywanych no$nikow przekazu i jego oryginalnos$¢, dokonano w sposob arbi-
tralny oceny gminy w skali 1-5. Najwyzsza wartos¢ wskaznika rowng 5
uznano za punkt odniesienia, w stosunku do ktérego obliczono wartosci dla
pozostatych gmin.

5. Organizacja marketingu na poziomie gminy (ws) — wskaznik ten uwzglednia
pozycje¢ marketingu w strukturze organizacyjnej oraz przygotowanie meryto-
ryczne osob odpowiedzialnych za marketing gminy. Podobnie jak przy w,
oceny poszczegolnych gmin dokonano w skali 1-5, przyjmujac najwyzsza
warto$¢ wskaznika rowng 5 za punkt odniesienia, w stosunku do ktorego ob-
liczono wartos$ci dla pozostatych jednostek.

Wskazniki czastkowe nr 1 1 2 maja charakter subiektywny, wynikajacy
Z samooceny wojta/burmistrza badz pracownika urzgdu (czgsto zawyzonej) oraz
z oceny aktywno$ci marketingowej gminy przez jej mieszkancow (ktorzy nie
zawsze dysponowali odpowiednig wiedzg lub obiektywizmem). Wskazniki 4 i 5
stanowig obiektywng oceng¢ autorki, ktéra po uwzglednieniu pozyskanych
z gmin informacji i obserwacji wlasnych, bazujac na ustalonych szczegdétowych
kryteriach, przydzielata badanym gminom punkty za atrakcyjno$¢ dziatan pro-
mocyjnych i rozwigzania organizacyjne w zakresie marketingu. Wskaznik nr 3
odzwierciedla konkretng warto$¢ srodkow przeznaczonych na dziatania promocyjne
na poziomie gminy przypadajaca na 1 mieszkanca. Warto$¢ koncowa syntetycznego
wskaznika orientacji marketingowej gmin o walorach turystycznych stanowi $rednig
wazong wskaznikow czastkowych, mieszczacg si¢ w przedziale 0-1.

W celu poznania opinii mieszkancow dotyczacej aktywnos$ci marketingowej
gminy w sferze rozwoju funkcji turystycznej wykorzystano wybrane narzedzia
statystyki opisowej i matematycznej>*: podstawowe mierniki statystyczne ($red-
nia arytmetyczna, mediana, modalna, odchylenie standardowe, wspotczynnik
zmienno$ci, wspotczynnik asymetrii — sko$no$¢, wspolczynnik koncentracji —
kurtoza), wspotczynnik korelacji liniowej Pearsona, liniowa funkcje¢ regresji, test
jednorodno$ci wariancji, test istotno$ci réznic pomigdzy dwiema Srednimi
t-Studenta, test istotnosci réznicy pomiedzy dwoma frakcjami, jednoczynnikowsg
i dwuczynnikowa analiz¢ wariancji oraz test y” na niezaleznos¢ cech. Aby moz-

% M. Sobczyk, Statystyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006; M. Witkowski
(red.), Statystyka matematyczna w zarzqdzaniu, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
W Poznaniu, Poznan 2010.
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liwe bylo zastosowanie wymienionych testow, potrzebne jest spelnienie warun-
ku normalnosci rozktadu badanych zmiennych. W tym celu wykonano test Kot-
mogorowa-Smirnowa, ktérym zweryfikowano hipoteze zakladajaca zgodnosé
danego rozkladu z rozkladem normalnym. Wszystkie badane zmienne miaty
rozktad zgodny z zatozonym rozktadem wzorcowym, co upowaznia do stosowa-
nia tzw. klasycznych metod statystycznych.

W przypadku zastosowanych w niniejszym opracowaniu testow decyzje
0 odrzuceniu lub braku podstaw do odrzucenia sprawdzanej hipotezy (zerowej)
podjeto w oparciu o wartos¢ prawdopodobienstwa testowego p (p-value). Jesli
jego warto$¢ byta mniejsza od zalozonego poziomu istotnosci a = 0,05, hipoteze
zerowg odrzucano na rzecz hipotezy alternatywneyj.

W odniesieniu do testu jednorodnosci wariancji (test F Snedecora) spraw-
dzane bylo zalozenie, ze wszystkie wariancje sa sobie rowne. W zaleznos$ci od
wyniku testu stosowano odpowiedni test istotno$ci réznicy pomiedzy dwiema
$rednimi (test t-Studenta) zakladajacy rownos¢ wariancji lub dopuszczajacy
wystepowanie pomi¢dzy nimi réznic. Procedura testowa rozni si¢ w tych przy-
padkach jedynie innym sposobem wyliczania stopni swobody.

Ze wzglgdu na fakt, iz jednym z warunkow stosowania analizy wariancji
(oprécz normalnosci rozktadu) jest jednorodno$é wariancji, test ten stosowano
tylko w wypadkach, gdy to zatozenie bylo spelnione. W razie niespelnienia co
najmniej jednego z zatozen dotyczacych analizy wariancji zastosowano jej nie-
parametryczny odpowiednik — test Kruskala-Wallisa.

W tescie istotnosci réznicy pomiedzy dwiema $rednimi weryfikowana byta
hipoteza zerowa zaktadajaca brak statystycznie istotnej roznicy pomiedzy $red-
nimi (Ho: t4=15). Hipoteza alternatywna zaktada wystepowanie takiej roznicy.

Za pomocg testu istotnosci t-Studenta zbadano, czy wystepuje statystycznie
istotna roznica pomiedzy nast¢gpujacymi cechami:

— $rednim poziomem orientacji marketingowej w opinii mieszkancow w grupie
gmin o niskim i wysokim rozwoju funkcji turystycznej,

— $rednig wartoscig syntetycznych miernikow marketingu gminy i atrakcyjnosci
turystycznej oraz wartoscig wskaznika stopnia rozwoju turystyki w gminach
0 wysokim i niskim stopniu rozwoju turystyki,

— $rednig oceng mieszkancow na temat ich oczekiwan wzgledem przedstawicie-
li wiadz lokalnych oraz oceng wybranych cech wojtow/burmistrzow w gmi-
nach o wysokim i niskim stopniu rozwoju turystyki,

— $rednig oceng atrakcyjno$ci wybranych walorow turystycznych gminy oraz
aktywnosci wladz w zakresie ich promocji w ocenie mieszkancéw w gminach
0 wysokim i niskim stopniu rozwoju turystyki.

W przypadku testu analizy wariancji hipoteza zerowa przybiera postac:
Ho: (1= 1o=...= w. Hipoteza alternatywna zaklada, ze nie wszystkie $rednie sg
sobie rowne.
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Test analizy wariancji (jedno- lub dwuczynnikowej) wykorzystano do okre-
slenia ro6znic:

w ocenie punktowej orientacji marketingowej gminy w zalezno$ci od cech

osobowych respondentow (wiek, wyksztatcenie, status zawodowy),

— w ocenie partnerskiej wspotpracy wladz gminy w zaleznosci od charakteru
gminy, rodzaju respondenta (mieszkancy, kwaterodawcy) oraz interakcji po-
mig¢dzy charakterem gminy i rodzajem respondenta,

— W ocenie gminy w ramach event marketingu w zaleznosci od charakteru gmi-
ny, rodzaju respondenta (mieszkancy, kwaterodawcy) oraz interakcji pomie-
dzy charakterem gminy i rodzajem respondenta,

— w ocenie aktywnosci wladz w zakresie marketingowego rozwoju produktow
lokalnych w zaleznosci od charakteru gminy, rodzaju respondenta (mieszkan-
cy, kwaterodawcy) oraz interakcji pomigdzy charakterem gminy i rodzajem
respondenta,

— w ocenie aktywno$ci wladz w zakresie systematycznego i profesjonalnego
ksztattowania wizerunku gminy w zalezno$ci od charakteru gminy, rodzaju
respondenta (mieszkancy, kwaterodawcy) oraz interakcji pomigdzy charakte-
rem gminy i rodzajem respondenta.

Test istotnosci réznic pomigdzy dwiema frakcjami zastosowano do okresle-
nia réznic pomiedzy odsetkiem odpowiedzi udzielonych przez respondentow
z gmin o wysokim i niskim stopniu rozwoju turystyki wiejskiej dotyczacych:

— oczekiwan kwaterodawcow wzgledem wladz samorzadowych,

— instytucji, ktore w opinii kwaterodawcow powinny koordynowac rozwdj tu-
rystyki wiejskiej,

— deklarowanego zaangazowania mieszkancow w rozwoj gminy,

— $wiadomosci mieszkancow w obszarze wykorzystywanych przez gming form
promocji.

W przypadku testu y? weryfikowano hipoteze zerowa zaktadajaca niezalez-
no$¢ dwoch cech. Test x* wykorzystano w celu zbadania zaleznosci pomiedzy:

— oceng ogoblnej postawy wiadz gminy w zakresie wspierania dzialalno$ci tury-
stycznej a cechami demograficznymi kwaterodawcow,

— rozwojem turystyki wiejskiej a rozwojem marketingu na poziomie gminy.

Do okreslenia zwigzku liniowego pomiedzy dwiema zmiennymi mierzalny-
mi wykorzystano wspotczynnik korelacji liniowej Pearsona, informujacy o sile
i kierunku wspoétzalezno$ci pomigdzy zmiennymi. Warto§é wspotczynnika kore-
lacji miesci si¢ w przedziale [od —1 do 1]. Im wigksza jego warto$¢ bezwzgled-
na, tym silniejsza jest zalezno$¢ miedzy zmiennymi. W analizach statystycznych
zwykle przyjmuje si¢, ze jezeli wspotczynnik korelacji wynosi mniej niz 0,2, to
praktycznie brak zwigzku liniowego migdzy badanymi cechami; 0,2 — 0,4 — za-
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leznos$¢ liniowa niska (staba), 0,4 — 0,7 — zalezno$¢ umiarkowana, 0,7 — 0,9 —

zalezno$¢ znaczaca (silna), powyzej 0,9 — zalezno$é bardzo silna®.

Wszystkie wspotczynniki korelacji zostaty ocenione pod katem ich staty-
stycznej istotnosci za pomocg testu t-Studenta na poziomie istotnosci o = 0,05.
Na podstawie wartosci wspotczynnika korelacji |r| okreslono site zwigzku po-
miedzy nastgpujgcymi cechami:

— wartoscia syntetycznego wskaznika funkcji turystycznej a wybranymi cecha-
mi charakteryzujacymi atrakcyjno$¢ przyrodnicza, kulturowa i ekonomiczna
obszarow wiejskich 16 wojewodztw,

— liczba cech spelniajacych kryteria WWPR w gminach wiejskich i miejsko-
-wiejskich wojewddztwa podkarpackiego oraz wartosciami dla poszczegodl-
nych cech a poziomem rozwoju funkcji turystycznej mierzonej wartoscig
wskaznika Charvata,

— warto$cig miernikow syntetycznych okreslajacych ogolng atrakcyjno$é 30
badanych gmin a poziomem rozwoju turystyki mierzonym warto$cia wskaz-
nika Charvata,

— warto$cig syntetycznych wskaznikow orientacji marketingowej badanych
gmin a wskaznikiem uwarunkowan rozwoju turystyki i poziomu rozwoju
funkgji turystyczne;j.

Zalezno$¢ pomigdzy stopniem rozwoju funkcji turystycznej a poziomem
rozwoju orientacji marketingowej gminy, stanowiaca synteze¢ przeprowadzonej
analizy, opisano za pomocg modelu regresji linowej. Poziom rozwoju marketin-
gu w gminie potraktowano jako predyktor modelu wyjasniajacego rozwoj tury-
styki wiejskiej.

Wszystkie obliczenia statystyczne wykonano w programie STATISTICA
PL, wykorzystano rowniez dodatek Analiza danych arkusza obliczeniowego
EXCEL.

Obliczone wskazniki syntetyczne pozwolity na okreslenie zalezno$ci po-
miedzy poziomem rozwoju turystyki wiejskiej a skalg i zakresem wdrazania
marketingu terytorialnego na poziomie gminy, z uwzglednieniem oddziatywania
wyodrebnionych obszarow aktywnosci marketingowej i stopnia partnerskiej
wspotpracy w tym zakresie.

Uzupehieniem analizy ilosciowej byla poglebiona analiza jako$ciowa,
umozliwiajaca identyfikacj¢ postaw witadz samorzadowych, osob zwigzanych
z turystyka wiejska oraz mieszkancow w sposob podmiotowy, tzn. wraz z ich
kreatywnoscia, motywacja czy niepowtarzalnoscia. Poglgbione wywiady indy-
widualne potaczone z metoda obserwacji uczestniczacej pozwolily autorce na

°1's, Ostasiewicz, Z. Rusnak, U. Siedlecka, Statystyka — elementy teorii i zadania, WAE,
Wroctaw 1995, s. 276.
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identyfikacje cech niematerialnych, tkwiacych w potencjale ludzkim, w tym
zwlaszcza w postawie wladz samorzadowych oraz przedstawicieli lokalnych
podmiotow turystycznych, od ktérych w duzej mierze zalezy rozwoj partycypa-
cji spotecznej.

Jest to bardzo wazny aspekt analizy, gdyz w rozwoju turystyki wiejskie;j,
wobec wzrastajacych wymagan jakoSciowych turystow, partycypacja spoteczna
wyrazona przez kreatywne wspotuczestniczenie catej lokalnej spolecznosci
W zyciu jednostki moze stanowi¢ wazne zrodto dokonujacych si¢ zmian.

W pracy wykorzystano metode dedukcji oraz indukcji, co wynika z toku
prowadzonych rozwazan. Metoda indukcyjna znalazta zastosowanie przy ustala-
niu prawidtowosci i wyprowadzaniu wnioskéw ogolnych na podstawie szczego-
lowej analizy zgromadzonych danych empirycznych. Metode dedukcji wykorzy-
stano na etapie formulowania hipotez badawczych oraz ich weryfikacji, a takze
w poszukiwaniu zalezno$ci pomigdzy cechami i zdarzeniami sktadajacymi si¢ na
przedmiot badan.

Ze wzgledu na specyfike problemu badawczego zastosowano podejscie sys-
temowe, stanowigce podstawe analizy proceséw zachodzacych na obszarze re-
cepcji turystycznej, to jest gminy, postrzeganej jako jednorodny, celowy, otwar-
ty system, ktory sktada si¢ ze wzajemnie powigzanych elementow tworzacych
wyrozniajacg si¢ w otoczeniu cato$¢. Poziom gminy stanowil zatem podstawe
weryfikacji zatozonych hipotez badawczych oraz proponowanych rozwigzan
w zakresie marketingowego wsparcia rozwoju zintegrowanego markowego pro-
duktu turystycznego gminy.

Na ostateczny ksztalt niniejszej ksiazki duzy wptyw miaty cenne uwagi za-
warte w recenzjach wydawniczych Pani prof. dr hab. Ireny Je¢drzejczyk oraz
Pana prof. dra hab. Andrzeja Szromnika. Za poswigcony czas, zaangazowanie
oraz merytoryczne wskazowki autorka pragnie ztozy¢ serdeczne podzickowania.
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1. MARKETING TERYTORIALNY JAKO
NOWOCZESNA KONCEPCJA ZARZADZANIA
JEDNOSTKA TERYTORIALNA

1.1. Ewolucja zarzadzania jednostka terytorialna
na tle przeobrazen w sferze zarzadzania publicznego

1.1.1. Teoretyczne podstawy zarzadzania publicznego

Poszukiwania nowych rozwigzan w zakresie administracji publicznej kon-
centrowaty si¢ wokot negowania Weberowskiego modelu biurokratycznej admi-
nistracji publicznej i zastgpowania go przez menedzerski model zarzadzania
publicznego. H. Tzdebski wyodrgbnia cztery zasadnicze paradygmaty instytucjo-
nalne®®: pafistwo prawne (Rechtsstaat), administracja publiczna (Public admini-
strator), menedzerskie zarzadzanie publiczne (New Public Management) oraz
partycypacyjne zarzadzanie publiczne (New Public Governance). Dwa
pierwsze paradygmaty, zdaniem J. Hausnera, odpowiadaja Weberowskiemu
modelowi idealnej biurokracji, dwa kolejne mozna okresli¢ pojgciem zarza-
dzania publicznego®.

Jak podkresla S. Sudol, zarzadzanie publiczne wchodzace w sktad rozsze-
rzonego pojecia zarzadzania jest wyrazem otwarcia si¢ nauk o zarzadzaniu na
nowe wazne dziedziny i problemy zycia spotecznego™. Cytowany autor wskazu-
je, ze wypracowanie przez nauke o zarzadzaniu publicznym metod zarzadzania
wiasciwych dla sektora publicznego oraz zaadaptowanie w nim metod stosowa-
nych w sektorze komercyjnym podniesie racjonalno$¢, ekonomicznos¢ i efek-
tywno$é spoteczna jednostek publicznych™.

52 1. 1zdebski, Introduction to Public Administration and Administrative Law, Liber, War-
szawa 2006.

53 ). Hausner, Zarzqdzanie publiczne, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2008,
s. 24.

%S, Sudot, Miejsce nauki o zarzqdzaniu w klasyfikacji dziedzin i dyscyplin naukowych, ,,0r-
ganizacja i Kierowanie”, nr 3, 2007, s. 7-17.

% 8. Sudot, B. Kozuch, Rozszerzy¢ nauki o zarzqdzaniu o zarzqdzanie publiczne jako ich
subdyscypling [W:] Osiggnigcia i perspektywy nauk o zarzqdzaniu, red. S. Lachiewicz, B. Nogal-
ski, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2010, s. 382—-399.
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Teoretyczne podstawy zarzadzania publicznego odnosza si¢ gtownie do teo-
rii zarzadzania i ekonomii. Przeniesienie teorii zarzadzania do zarzadzania pu-
blicznego wymaga uwzglednienia jego specyfiki. Les Metcalfe, wskazujac spe-
cyficzne cechy zarzadzania publicznego, podkresla, ze ,,0 ile zarzadzanie
W sensie ogdlnym polega na celowym dziataniu poprzez innych ludzi, o tyle
w przypadku zarzadzania publicznego osiaga sie cele poprzez inne organizacje”.
Stad koordynacja dziatan organizacji, ktore sg formalnie autonomiczne, ale
funkcjonalnie wspoétzalezne, ma w zarzadzaniu publicznym podstawowe zna-
czenie. Jest ono przy tym trudne, poniewaz wymaga wspOtdziatania wielu orga-
nizacji o zréznicowanych, a czgsto przeciwstawnych interesach.

Ze wzgledu na zakres zarzadzania publicznego kluczowe znaczenie dla
mozliwosci adaptacji zasad 1 prawidlowosci ogolnego zarzadzania ma podziat
zarzadzania publicznego na:

a) zarzadzanie pojedyncza jednostkg organizacyjng w sektorze publicznym,
realizowane przez organy kierownicze tych jednostek,

b) zarzadzanie zbiorem (siecig) jednostek publicznych na okreSlonym terenie
(gminy, powiatu, wojewodztwa), realizowane przez terenowe organy wladzy
panstwowej lub organy samorzadu terytorialnego®’.

Jak wskazuje S. Sudol, zarzadzanie pojedyncza jednostka publiczng w zasa-
dzie miesci si¢ w obrgbie dotychczas uprawianych nauk o zarzadzaniu, zarza-
dzanie siecig jednostek publicznych ze wzgledu na swoja specyfike wymaga
modyfikacji*®. Cytowany autor podkresla, ze zarzadzanie siecia jednostek wiaze
si¢ z ich terytorialnym uktadem oraz istnieniem organu zarzadzajgcego zbiorem
tych jednostek. W zarzadzaniu tym szczegdlng role odgrywa prowadzenie
wspolnej polityki w zaspokajaniu potrzeb spotecznych, organizowanie systemu
informacyjnego o terytorium, koordynowanie dziatalnosci i wspotpracy wszyst-
kich jednostek sieci, rozdysponowanie migdzy nie $rodkéw publicznych, pro-
gramowanie rozwoju sieci oraz prowadzenie wsp6lnego public relations®.

Za 7zrédio zarzadzania publicznego w naukach o zarzadzaniu uznaje si¢
przede wszystkim teori¢ organizacji i zarzadzania oraz teori¢ zarzadzania zmia-
nami organizacyjnymi®. Teorie te s3 pomocne zwlaszcza w objanianiu roznic

% |. Metcalfe, Public Management: from Imitation to Innovation [w:] Modern Governance.
New Government — Society Interaction, red. J. Kooiman, SAGE Publications, London 1993,
s. 173-190, cyt. za: J. Hausner, Zarzgdzanie publiczne..., s. 9 -10.

57'S. Sudot, B. Kozuch, Rozszerzy¢ nauki o zarzqdzaniu..., s. 384-385.

% Ibidem, s. 387-388.

% Ibidem, s. 385.

8 D.F. Kettl, The Global Public Management Revolution. A Report on the Transformations
of Governance Washington, Brookings Institution Press 2000, cyt. za: A. Fraczkiewicz-Wronka,
Poszukiwanie istoty zarzqgdzania publicznego [W:] Zarzqdzanie publiczne: element teorii i praktyki,
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pomiedzy cechami i zachowaniami organizacji prywatnych i publicznych oraz
przyczynami tych réznic. Ponadto pomagaja wyjasni¢, dlaczego organizacje
publiczne napotykaja trudnosci w osigganiu wyznaczonych celow, a takze uta-
twiaja identyfikacje ograniczen wystepujacych we wprowadzaniu innowacji
zmierzajacych do doskonalenia procesow $wiadczenia ustug publicznych®.

Ekonomia zasila zarzadzanie publiczne w przydatne analizy roli panstwa
w gospodarce, metody oceny ekonomicznej efektywnosci rzadu czy tez infor-
macje o wplywie interesariuszy i organéw nadzoru na motywowanie ludzi
w organizacjach publicznych®.

Koncepcja New Public Management (NPM) wywodzi si¢ z neoliberalnych
nurtow ekonomii, z czaséw kiedy nie udawato si¢ skutecznie likwidowaé sta-
gnacji polaczonej z inflacjag metodami interwencjonizmu panstwowego opartego
na teorii J.M. Keynesa. Wprowadzane reformy sektora publicznego polegaly
gtéwnie na jego decentralizacji, wymuszonej niewydolnos$cia panstwa opiekun-
czego i zdecydowanie wigkszymi kosztami transformacji w nieprywatnych for-
mach whasnosci®. Szczegélng role z punktu widzenia rozwoju koncepcji New
Public Management® odgrywa majaca swoje podstawy w ekonomii neoklasycz-
nej teoria wyboru publicznego, ktora obejmuje analizg problemy podejmowania
decyzji przez wladze, przy zastosowaniu narzedzi ekonomicznej racjonalnosci,
homo economicus i zasady optymalizacji. Decyzje te w szczegdlnosci dotycza
tego, jakie dobra nalezy kupi¢, kto ponosi ich koszty oraz jak te dobra maja by¢
zarzadzane, co pozwala na realistyczng oceng wad i zalet podejmowania dziatan
grupowych®. W swych zatozeniach teoria ta koncentruje si¢ na tworzeniu przez
rzad ram prawnych systemu spoteczno-gospodarczego gwarantujacych efektyw-
no$¢ i sprawiedliwos¢ oraz na prowadzeniu optymalnej polityki makroekono-
micznej, zapewniajacej redukowanie wahan produkcji globalnej, zatrudnienia
i inflacji, a takze regulacji procesow wytworczych. W literaturze przedmiotu
podkresla sig, ze teoria ta jest odpowiedzig na jednoczesnie wystepujace dwa
zjawiska: niedoskonatos$¢ rynku i niedostatki rzadzenia, a zatem stanowi reakcje
na wady dwoch mechanizméw: rynkowego i mechanizmu rzadzenia®.

red. A. Fraczkiewicz-Wronka, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice
2009, s. 23.

81 Sudot, B. Kozuch, Rozszerzy¢ nauki o zarzqdzaniu..., s. 397.

82 Ihidem.

83 7. Staniek, Teoretyczne aspekty polskiej prywatyzacji, Monografie i Opracowania, nr 488,
Wydawnictwo SGH, Warszawa 2001, s. 40.

8 5.p. Osborne, Introduction. The (New) Public Governance: A Suitable Case for Treat-
ment? [w:] The New Public Governments? Emerging Perspective on Theory and Practice of Pub-
lic Governance, red. S.P. Osborne, Routledge, London — New York 2010, s. 10.

® Teoria wyboru publicznego — Wstep do ekonomicznej analizy polityki i funkcjonowania
sfery publicznej, red. J. Wilkin, Wyd. Scholar, Warszawa 2005.

% A. Fraczkiewicz-Wronka, Poszukiwanie istoty zarzqdzania publicznego. .., s. 23.
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Podejscie partycypacyjne do zarzadzania publicznego wpisuje si¢ w kon-
cepcje nowej eckonomii instytucjonalnej, stanowiacej reakcje na narastajace
trudnosci towarzyszace wyjasnianiu przez ekonomi¢ neoklasyczng coraz licz-
niejszych zjawisk gospodarczych®’.

Podstawy teoretyczne dla rozwoju New Public Governance stanowi teoria
kosztow transakcyjnych, rozumianych jako komparatywne koszty planowania,
adaptacji i nadzoru nad wypeianiem zadan w r6znych strukturach zarzadzania,
ulatwiajaca wybor najlepszego sposobu regulacji (governance structure) trans-
akcji. Jej przedstawiciel, noblista O.E. Williamson® koszty te dzieli na koszty
ex ante (np. koszty przygotowania i negocjowania kontraktéw) oraz ex post (np.
Koszty utworzenia struktury zarzadzania), wskazujac przy tym, ze kosztow tych
nie mozna eliminowaé¢, mozna je jednak redukowac przez odpowiednig koordy-
nacje dziatan. Koszty transakcyjne nabieraja szczegdlnego znaczenia
w organizacjach sieciowych opartych na relacjach i partnerstwie w sieci. Teoria
ta stanowi zatem podstawe zarzadzania zbiorem (siecig) jednostek publicznych
na okreslonym terenie (gminy, powiatu, wojewodztwa) przez terenowe organy
wladzy panstwowej lub organy samorzadu terytorialnego.

Teoretyczne podstawy zarzadzania publicznego sa powigzane takze z teorig
interesariuszy®, koncentrujaca si¢ na podejmowaniu decyzji zarzadczych i na
skutkach tych decyzji, oraz z teorig agencji, akcentujacg interakcje w strukturach
hierarchicznych, interakcje principal — agent relationship™. Gtéwnym zatoze-
niem relacji agencji jest to, ze mocodawca (np. samorzad) moze dysponowaé
odmienng informacja o okreslonym problemie niz pelnomocnik, co moze powo-
dowaé wystepowanie asymetrii informacji, gdzie kazda ze stron moze dyspono-
waé przewagg informacyjng. Problem agencji jest zatem problemem optymali-
zacyjnym, polegajacym na wiasciwym okreslaniu bodzcoéw, zachet material-
nych, ktére sktonityby petnomocnika do dziatan zgodnych z oczekiwaniami
mocodawcy .

Zarzadzanie publiczne w swych zatozeniach wykorzystuje rowniez dorobek
nauk politycznych, dzigki ktorym mozliwe jest poznanie politycznego kontekstu
warunkow decyzyjnych, charakteru zachowan instytucji publicznych, politycz-

87.5.p. Osborne, Introduction..., s. 10.

88 0.E. Williamson, Ekonomiczne instytucje kapitalizmu. Firmy, rynki, relacje kontraktowe,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998, s. 390.

8 B. Kozuch, Zarzqdzanie publiczne. W teorii i praktyce polskich organizacji, Wydawnictwo
PLACET, Warszawa 2004, s. 46.

© A. Wojtyna (red.), Instytucjonalne problemy transformacji gospodarki w swietle teorii
agencji, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 2005, s. 5, cyt. za:
K. Lisiecka, T. Papaj, W. Czyz-Gwizdata, Public Governance koncepcjq zarzqdzania w administracji
publicznej, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2011, s. 40.

™ Ibidem, s. 41.
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nych aspektow motywowania ludzi na wybieralnych stanowiskach czy tez spo-
sobow wywierania nacisku na wadze'.

1.1.2. Nowoczesne koncepcje zarzadzania
w administracji publicznej

Reformy w administracji publicznej spowodowaly przejécie od zhierarchi-
zowanej biurokracji do elastycznych form organizacyjnych, lepszego wykorzy-
stania rynkoéw, zawigzywania sieci, wptynely przy tym na wyzsza jakos¢ swiad-
czonych ustug publicznych.

Odchodzenie od modelu biurokracji stworzonego przez Maksa Webera do
zarzadzania menedzerskiego i partycypacyjnego w sposob znaczacy wplyneto na
funkcjonowanie jednostek samorzadowych. Wedlug Webera biurokracja byta
pewnym typem porzadku spotecznego, instytucji zorganizowanej wedtug sche-
matdéw biurowych, nastawionej na bezosobowos¢, efektywnos¢ oraz pewnosé
funkcjonowania. ldealna biurokracja stanowita zorganizowany, hierarchiczny
system stanowisk, w ktorym urzednicy powinni odgrywac przypisane im role
organizacyjne, $cisle podporzadkowywac si¢ przepisom oraz dzialajacym
w granicach prawa zwierzchnikom. Wszelkie nominacje dokonywane byty pod
katem kompetencji, a postrzegany autorytet wynikal wyltacznie z pozycji zaj-
mowanej w hierarchii. Tak postrzegana biurokracja odzwyczajata pracownikoéw
od samodzielnego myslenia, ktorzy powoli stawali si¢ maszynag — automatem,
ograniczajac swa inicjatywe i aktywno$¢ do niezbednego minimum’®. Weryfika-
cja administracyjnego modelu zarzadzania zaowocowata powstaniem New Pu-
blic Management (nowe zarzadzanie publiczne), a zachodzace przeobrazenia
okreslono mianem ,,rewolucji menedzerskiej” badz tez nowym paradygmatem
zarzadzania tym sektorem.

Koniecznos¢ wprowadzenia nowego podejscia do zarzgdzania sektorem pu-
blicznym wynikata z rosngcych oczekiwan obywateli co do jakosci ustug pu-
blicznych przy jednoczesnej duzej niecheci do podnoszenia podatkow, czyli
z dazenia do otrzymywania ,,coraz wigcej za coraz mniej”’*. Administracja samo-
rzadowa zostata zatem zmuszona do zmiany swojej filozofii dziatania, do przejscia
od koncepcji zatatwiania spraw w kierunku rozwigzywania problemow.

Woprowadzanie do administracji publicznej zasad nowoczesnego zarzgdza-
nia organizacjg odbywato si¢ ewolucyjnie i wymagato stworzenia niezbednych

2.9 Sudot, B. Kozuch, Rozszerzyé nauki o zarzqdzaniu...., s. 397.

8 R. Bendix, Max Weber — portret uczonego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1975, s. 378-379.

™ M. Bugdol, Zarzgdzanie jakoscig w urzedach administracji publicznej, Wydawnictwo Di-
fin, Warszawa 2008, s. 156.
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ku temu warunkow i realizacji kolejnych etapow dziatan. Wedlug Ch. Hoode’a
NPM stanowi komponent siedmiu nastepujacych elementow’:
1. Wprowadzenie profesjonalnego (menedzerskiego) zarzadzania w sektorze
publicznym.
Jasno okreslone standardy i mierniki dziatalnosci.
Wigkszy nacisk na kontrol¢ wynikow dziatalnosci.
Nastawienie na dezagregacje jednostek sektora publicznego.
Whprowadzenie konkurencji do sektora publicznego.
Nacisk na wykorzystanie w sektorze publicznym metod i technik zarzadzania
stosowanych w sektorze prywatnym.
7. Nacisk na wicksza dyscypling i oszczgdno$¢ wykorzystania zasobow.
D. Osborne i T. Gaebler wskazuja, ze model biurokratyczny rozwinat si¢
w warunkach zupetnie odmiennych od aktualnych. Jesli warunki sg niezmienne,
a zadanie stosunkowo proste, jesli kazdy klient instytucji oczekuje takiej samej
ustugi, a jej jako$¢ jest na zadowalajgcym poziomie, to problemem moze si¢
zaja¢ tradycyjna biurokracja. Jednak wiekszo$¢ instytucji rzgdowych wykonuje
niestychanie skomplikowane zadania w szybko zmieniajacych si¢ warunkach,
aich klienci zadajg wysokiej jakosci oraz duzego wyboru uslug. W tej nowej
rzeczywisto$ci trudno odnalez¢ si¢ instytucjom publicznym. W zwigzku z tym
D. Osborne i T. Gaebler proponujg dziesie¢ zasad stanowigcych spdjng catosé
nowej formy wiladzy i zarzadzania, ktorych potrzeba stosowania jest wcigz bar-
dzo aktualna’:
1. Wiadze aktywizujace — sterowanie zamiast ,,wioslowania”.
2. Witadze w rekach spolecznos$ci — uwlaszczenie obywateli zamiast obstugi-
wania.
3. Wiadze konkurencyjne — wprowadzanie zasady konkurencji do systemu
swiadczenia ustug.
4. Wladze kierujace si¢ poczuciem misji — przeksztalcanie organizacji kierujg-
cych si¢ przepisami.
Wtadze zorientowane na wyniki — finansowanie rezultatow, staran.
Wriadze kierujace si¢ interesem klienta — zaspokajanie potrzeb klienta.
7. Wtadze przedsigbiorcze — dziatanie wedlug zasady ,,raczej zarabia¢ niz wy-
dawac”.
Wtadze przewidujace — zapobieganie zamiast leczenia.
9. Witadze zdecentralizowane — od struktury hierarchicznej do wspoétudziatu
i pracy zespotowe;j.
10. Wtadze nastawione prorynkowo — wspomaganie zmian przez rynek.

Sk wd
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™ Ch. Hood, A Public Management for all Seasons..., s. 4-5.
® D. Oshorne, T. Gaebler, Rzqdzi¢ inaczej. Jak duch przedsiebiorczosci przenika i prze-
ksztalca administracje publiczng, Media Rodzina of Poznan, Poznan 1992, s. 43.
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Przedstawione zasady nowej formy wiladzy i zarzadzania pozostaja w bez-
posrednim zwiazku z przyczynowa orientacja w procesie zarzadzania organiza-
cja. Autorzy, bazujac na licznych przyktadach, podkreslaja, ze nie wystarczy juz
zwykle administrowanie, a konieczne jest przyjecie roli menedzera umiejetnie
zarzadzajacego dana jednostka; przedsiebiorczo$¢ powinna sta¢ si¢ norma,
a biurokracja wyjatkiem. Wigkszo$¢ przedsigbiorczych organéw wiadzy — zda-
niem cytowanych autorow — wzbudza che¢ konkurencji miedzy podmiotami
swiadczgcymi ushugi, przekazuje swoje uprawnienia obywatelom, odbierajac
prawo kontroli biurokracji, a dajac je spoteczno$ci, ocenia sprawnos$¢ i jakosc¢
dziatania swoich agend, koncentruje si¢ nie na ich pracy, lecz na jej wynikach,
kieruje si¢ nie przepisami i regulaminami, ale swg misja, traktuje obywateli ko-
rzystajacych z ich ustug jako klientow i daje im swobod¢ wyboru szkét, progra-
mow ksztalcenia zawodowego, warunkéw mieszkaniowych. Wtadze te zapobie-
gaja powstawaniu probleméw, zamiast szuka¢ srodkow zaradczych, kiedy problemy
juz si¢ wytonia. Wktadajg energi¢ w zdobywanie pieni¢dzy, a nie w ich wydawanie.
Decentralizujg uprawnienia, dopuszczajac obywateli do wspotudziatu w zarzadza-
niu. Nad mechanizmy biurokratyczne przedktadaja mechanizmy rynkowe. Nie kon-
centrujg si¢ przy tym tylko na $wiadczeniu ustug dla spoteczenstwa, ale na aktywi-
zowaniu wspdtpracy wszystkich sektorow — publicznego, prywatnego i spotecznego
— w rozwigzywaniu potrzeb spotecznych swego regionu.

Prezentujac glowne tezy D. Osborne’a i T. Gaeblera wskazujace na ko-
niecznos$¢ przyjecia przez podmioty publiczne roli przedsigbiorcy i menedzera
przy jednoczesnym ostabieniu, czy wrecz eliminacji funkcji administracyjnych,
nalezy podkresli¢, ze ich przeniesienie na grunt polskich uwarunkowan instytu-
cjonalnych nie jest do konca mozliwe. Wynika to ze zréznicowanej specyfiki
otoczenia politycznego, prawnego, spotecznego i kulturowego. W Stanach Zjed-
noczonych tradycje demokracji lokalnej nigdy nie byly zachwiane, a postawa
menedzerska wtadz nie ostabia systemu politycznego opartego na obywatelskiej
kontroli struktur wladzy politycznej.

Mimo niekwestionowanych zalet i ogromnego wkiadu w rozwdj zarzadzania
publicznego koncepcja NPM z uptywem lat zaczeta by¢ przez czes$¢ autorow kryty-
kowana'’. Wérod wskazywanych niedoskonatosci podkreslano m.in. zignorowanie
wplywu polityki na podejmowane przez wladze publiczng decyzje. Ponadto wysu-
wano obawy, ze zbyt duzy nacisk na efektywno$¢ moze prowadzi¢ do rezygnacji
z perspektywy dhugoterminowej i przejscia na krotkoterminowg, a wprowadzanie
mechanizméw rynkowych moze zagraza¢ wiarygodno$ci organizacji publicznych.
Jak podkresla A. Zalewski, wazng barier¢ dla rozwoju modelu NPM stanowi ogra-

"TE. Ferlie, J. Harteley, S. Martin, Changing Public Service Organisations — Current Per-
spectives and Future Prospects, ,,British Journal of Management”, nr 14, 2003, s. 1-14.
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niczona mozliwos$¢ tworzenia rynkéw ustug publicznych i organizowania konkuren-
¢ji pomiedzy podmiotami $wiadczacymi te ustugi’.

Dostrzegane niedoskonatosci koncepcji NPM przyspieszyly rozwoj koncep-
cji New Public Governance (New Goverments), w ktorej zaakcentowana zostata
wigksza wspolnotowos¢ w funkcjonowaniu wiladz publicznych, otwarto$c
I przejrzystos¢ instytucji publicznych, jako$¢ wiadz publicznych, decentralizacja
w systemie panstwa, sieciowy model funkcjonowania osrodkow decyzyjnych we
wspolczesnym spoteczenstwie’. O ile w NPM obywatele traktowani sg jak kon-
sumenci, to w Public Governance traktuje si¢ ich jak interesariuszy, partnerow,
ktorzy nie sa zwyklymi klientami, lecz stanowig czg$¢ sktadowa zycia spote-
czenstwa, uczestniczacg w rozwigzywaniu probleméw zbiorowych, partycypujac
w tworzeniu ustug.

Zarowno zatozenia New Public Management, jak i New Public Governance
znalazty swoje odzwierciedlenie w zarzgdzaniu jednostkami na szczeblu samo-
rzagdowym, oddziatujgc na specyfike rozwoju marketingu terytorialnego.

1.1.3. Implementacje rozwoju zarzadzania publicznego
dla samorzadu gminy

Ewolucja zarzadzania publicznego postawita przed wladzami lokalnymi
nowe wyzwania, zmierzajace do stworzenia takiego systemu zarzadzania gmina,
ktory odpowiadatby na potrzeby lokalnej spotecznosci oraz stwarzat mozliwosci
dynamicznego rozwoju gminy. Nowe wyzwania wymusily strategiczne podej-
scie do zarzadzania gming, rozumianego jako ukierunkowany na przysziosc,
uwzgledniajacy zmiany w otoczeniu gminy proces planowania i formutowania
celow rozwoju jednostki, doboru narzedzi i dziatan realizacyjnych, wdrazania
przyjetych zalozen, a takze kontroli ich wykonania.

W literaturze przedmiotu podkresla si¢ wielowymiarowos¢ zarzgdzania stra-
tegicznego w samorzadzie terytorialnym, w tym na szczeblu gminy®. Wynika to
ze specyfiki samorzadu — samorzad to przestrzen i ludzie, ktorzy z zalozenia
majg sami sobg rzadzi¢ poprzez wybor wiadzy oparty na zaufaniu publicznym,
anie na prawie wlasnosci. Miarg efektow zarzadzania nie mogg by¢ jedynie
wskazniki ekonomiczne, ale dobro wspolne wszystkich interesariuszy.

8 A. Zalewski, Reformy sektora publicznego w duchu nowego zarzqdzania publicznego [W:]
Nowe zarzqdzanie publiczne w polskim samorzqdzie terytorialnym, red. A. Zalewski, SGH, War-
szawa 2005, s. 67.

K. Szczerski, Administracja publiczna w modelu zarzqdzania wielopasmowego, Centrum
Europejskie Natolin, Warszawa 2005, s. 13-14.

8 por. H. Gawronski, Zarzqdzanie strategiczne w samorzqdach lokalnych, Oficyna a Wolters
Kluwer business, Warszawa 2010, s. 32.
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Do waznych cech charakteryzujacych zarzadzanie strategiczne na poziomie
gminy zalicza si¢ ponadto kompleksowos¢ w podejsciu do probleméw rozwoju
gminy, polegajacg na wspdlzaleznym ujmowaniu sfery gospodarczej, spotecznej,
przestrzennej, ekologicznej i kulturowej, traktowanie gminy jako czesci otoczenia
oraz sukcesywne wprowadzanie w zycie zasad zrownowazonego rozwoju’’.

T. Markowski i T. Marszat, charakteryzujac cechy strategicznego zarzadza-
nia w gminie, akcentuja, ze zarzadzanie to powinno cechowac si¢ nastawieniem
na pobudzanie konkurencyjno$ci jednostki przez rozwoj kapitatu spotecznego,
sprzyja¢ tworzeniu unikatowych rozwigzan organizacyjnych, zachecajac przy
tym do wspotrzadzenia i wspotuczestniczenia w procesie jak najlepszego zaspo-
kajania potrzeb wszystkich z lokalnej spotecznosci®.

Proces zarzadzania strategicznego w gminie realizowany jest w dwoch wy-
miarach: planowania strategicznego oraz przeksztalcania planu w konkretne
dzialania przy uzyciu okre$lonych zasobow i sposobow, co obliguje wiadze
gminy do okreslenia celéw strategicznych oraz narzadzi, za pomoca ktorych
zatozone cele beda osiggnicte.

Podstawowym narzg¢dziem zarzgdzania strategicznego w gminie jest strate-
gia jej rozwoju, uwzgledniajaca przede wszystkim potencjal jednostki, cele
i warto$ci interesariuszy, jak tez zmiany zachodzace w otoczeniu jednostki.
Waznym celem strategicznym z punktu widzenia lokalnej spotecznosci jest two-
rzenie przez gming warunkow do rozwoju lokalnej przedsiebiorczosci przez
m.in. rozwdj infrastruktury, przycigganie nowych inwestycji, zapewnienie przyjaz-
nego klimatu i profesjonalnej obstugi dla przedsi¢biorcoéw, inicjowanie rozwoju
lokalnego partnerstwa, czy tez aktywno$¢ promocyjng, co powoduje wzmocnienie
kapitatu lokalnego i przyptyw kapitatu zewnetrznego. Jak podkresla B. Stominska,
wiadze gminne musza jednak zapewni¢ korzysci, ktore umozliwia przedsiebiorcom
osiagganie na danym terytorium lepszych wynikow gospodarowania niz na terenie
innych gmin. W ten sposob wiadze lokalne mogg posrednio wptywa¢ m.in. na two-
rzenie miejsc pracy i wzrost zatrudnienia w gminie®*.

W praktyce do pobudzania dziatalnosci gospodarczej w gminie wykorzystu-
je si¢ trzy metody®:

— utrzymanie dotychczasowych rodzajow dziatalno$ci (strategia przetrwania),
— pozyskanie dziatalno$ci wywotujgcych wzrost gospodarczy (strategia eks-

pansji),

81 por. M. Zidtkowski, Zarzgdzanie strategiczne..., S. 103.

8 T, Markowski, T. Marszat, Funkcje i zarzqdzanie obszarami metropolitarnymi, ,,Samorzad
Terytorialny”, nr 7/8, Warszawa 2005, s. 13.

# B. Stominska, Gmina w procesach stymulowania przedsigbiorczosci, ,,Samorzad Teryto-
rialny” 2007, nr 3, s. 21.

8 W. Wojciechowski, Zarzqdzanie w samorzqdzie terytorialnym, Wydawnictwo Difin, War-
szawa 2003, s. 192.
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— przeksztalcenie dziatalnosci zapewniajacych wzrost konkurencyjnosci (stra-
tegia tworzenia).

Wyrazem dostosowania koncepcji zarzadzania w gminie do wzrastajacych
wymagan klientow oferty terytorialnej jest wdrazanie systemow zarzadzania
przez jakos$¢, opartych na filozofii TQM (Total Quality Management), czyli
kompleksowego zarzadzania przez jako$¢. Na szczeblu gminy TQM znajduje
swoje odzwierciedlenie zarowno we wdrazaniu norm ISO (serii ISO 9000 oraz
ISO 14000), jak tez bardziej rozbudowanych modeli zwanych modelami dosko-
natosci (np. CAF — Common Assessment Framework)®. Jak wskazuje G. Bro-
niewska, przyczyn zainteresowania filozofia TQM w jednostkach samorzadu
terytorialnego nalezy upatrywac przede wszystkim w dazeniu do zmiany wize-
runku wtadz reprezentujacych dang spoteczno$¢ lokalng, postrzeganych czesto
jako mato skuteczne, a nawet nickompetentne®. Ponadto, zdaniem cytowanej
autorki, istotne wydaje si¢ dazenie wtadz i urzednikow do rozwigzywania pro-
bleméw spotecznych przez wzrost efektywnosci i sprawnosci dziatania admini-
stracji. Postawy te obligujg do poprawy jakosci oferowanych ustug i przejrzysto-
$ci procedur administracyjnych, czego przejawem moze by¢ wdrazanie norm
ISO, oznaczajacych nowg organizacje pracy, odejécie od dotychczasowych,
czgsto rutynowych schematdéw dziatan i przeprojektowanie wszystkich obowia-
zujacych w urzgdzie procesow, z uwzglednieniem przede wszystkim potrzeb
lokalnej spotecznosci.

Przejawem dazenia gminy do doskonalenia jako$ci procesu zarzadzania moze
by¢ poddanie si¢ samoocenie przy pomocy modelu CAF. Model europejskiej jako-
§ci w administracji samorzadowej umozliwia identyfikacj¢ obszaréw doskonalenia
oraz wprowadzanie wymaganych usprawnien w zakresie zarzadzania gming.
Uwzglednia si¢ w nim dziewie¢ kryteriow odnoszacych sie do podstawowych ob-
szardw aktywnosci jednostki: przywodztwa, strategii i planowania, pracownikow,
zasoboOw, partnerstwa, procesow, wynikow dzialalnosci w relacjach z obywatelami,
z pracownikami oraz spotecznych wynikéw dziatalnosci®’. Samoocena oparta na
modelu CAF pozwala na identyfikacj¢ mocnych stron, wskazanie obszarow dosko-
nalenia, opracowanie i wdrozenie zbioru dobrych praktyk, porownanie wynikow
z innymi jednostkami administracji publicznej (benchmarking).

Nowe wyzwania wobec gminy wynikajace ze zmian w jej otoczeniu zobli-
gowaly przedstawicieli samorzadoéw lokalnych do adaptacji nowoczesnych me-

8 Wspéina metoda oceny. Doskonalenie organizacji poprzez samoocene, Kancelaria Prezesa
Rady Ministrow, Warszawa 2008, s. 10.

% G. Broniewska, Wybrane aspekty zarzqdzania jakoscig w administracji publicznej, ,,Acta
Universitatis Lodziensis”, Folia Oeconomica 261, £.6dz 2011, s. 21-23.

8 J. Luczak, Wdrazanie CAF w urzedach administracji publicznej, ,,Problemy Jakosci”, nr 5,
wrzesien 2010, s. 17-24.
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tod zarzgdzania wykorzystywanych w biznesie w postaci benchmarkingu, outsour-
cingu, koncepcji organizacji uczacej si¢ czy tez zarzadzania czasem (Time based
management — TBM).

Benchmarking na poziomie gminy stanowi metode¢ analityczng bazujaca na
porownywaniu waznych cech strukturalnych i funkcjonalnych jednostki z analo-
gicznymi cechami gmin konkurencyjnych lub uznawanych za najlepsze w kraju
czy za granica®™. Poréwnywanie skwantyfikowanych cech gminy z przyjetym
wzorcem pozwala wyznaczy¢ dystans (luke) dzielgcy obie jednostki pod okre-
slonym wzgledem (np. ekonomicznym, spotecznym czy kulturowym).

Outsourcing w odniesieniu do gminy stanowi metod¢ optymalizacji wykorzy-
stania zasobow i Srodkoéw organizacji polegajaca na realizacji funkcji i procesow
nalezacych do danej gminy przez podmioty zewnetrzne®. Nalezy podkresli¢, ze
W pordéwnaniu do jednostek komercyjnych outsourcing w jednostkach samorzadu
terytorialnego ma swoja wyrazng specyfike, wynikajaca przede wszystkim z pu-
blicznego charakteru $wiadczonych ustug i powigzanych z tym okreslonych uregu-
lowan prawnych.

Z kolei koncepcja organizacji uczacej si¢ w nowoczesnym zarzgdzaniu gmi-
ng oznacza ciggla adaptacje do zmieniajacych si¢ warunkow otoczenia, ktorej
istotnym elementem jest pozyskiwanie informacji na temat popetnianych przez
siebie bledow i poszukiwanie wskazowek, w jaki sposob nalezy te bledy kory-
gowac i jak ustrzec sie przed nimi w przysztosci®. Istotng kwestig gminy ,,ucza-
cej si¢” jest podnoszenie kwalifikacji i kompetencji nie tylko urzednikow, ale
takze zabieganie o zwigkszanie zasobow wiedzy przedstawicieli podmiotow
dzialajacych na terenie gminy, w tym gospodarstw domowych, przyczynianie si¢
tym samym do aktywizacji lokalnej spolecznosci.

Przejawem nowoczesnego zarzadzania w jednostkach terytorialnych, w tym
na szczeblu gminy, jest efektywne gospodarowanie czasem, czego odzwiercie-
dleniem jest TBM. Gtéwna przestanka stosowania TBM w jednostkach samo-
rzadu terytorialnego jest wzrost wymagan jakosciowych (takze w zakresie osz-
czedzania czasu) klientow okreslonych urzedow, gldwnie mieszkancow i przed-
sigbiorcow. Skierowanie uwagi samorzadowcow na czas w praktyce jest wyra-
zem szacunku wzgledem klientéw (punktualnos¢, aktualnosé, szybka reakcja na
zmieniajace si¢ czynniki otoczenia). W literaturze przedmiotu podkresla sie¢, ze
czas i jako$¢ moga by¢ waznymi elementami przewagi konkurencyjnej danej

8 por. A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku..., s. 67.

8 por, K. Zimniewicz, Wspélczesne koncepcje i metody zarzqdzania, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 30.

% por, P.M. Senge, Pigta dyscyplina. Teoria i praktyka organizacji uczqcych sie, Dom Wy-
dawniczy ABC, Warszawa 1998, s. 26.
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jednostki, co wymaga, podobnie jak w przedsigbiorstwach®, zaangazowania
najwyzszego kierownictwa (wojtow, burmistrzéw, ich zastepcow itp.).

Wazng cechg wspotczesnej administracji samorzadowej, bedaca przejawem
nowoczesnego zarzadzania w gminie i stuzaca lepszej wspotpracy spotecznosci
lokalnej z urzgdem, powinien by¢ sprawny przeptyw informacji pomigdzy urze-
dem a klientem. Zwicksza si¢ dzigki temu $wiadomos$¢ mieszkancow oraz sto-
pien utozsamiania si¢ z dang jednostka, w wyniku czego stajg si¢ bardziej zaan-
gazowani i tworczy zarowno w wymiarze indywidualnym, jak i spotecznym. Jed-
nym ze sposobow przekazu informacji jest wykorzystanie technologii informatycz-
nych i komunikacyjnych, ktore w konsekwencji prowadzi do tworzenia komunika-
cyjnej i dynamicznej gospodarki oraz spoleczenstwa opartego na wiedzy. Wpro-
wadzenie e-administracji w gminach stanowi duze wyzwanie dla tych jednostek,
odzwierciedlajace nie tylko problem technologiczny, ale takze ewolucje mentalnosci
lokalnej spotecznosci, majacej mozliwos¢ wiekszego wlaczenia sie w biezace pro-
blemy swojej ,,matej ojczyzny”. Koncepcja e-administracji realizuje trzy zasadnicze
cele: dostarczenie ustug o odpowiedniej jakosci, zapewnienie informacji oraz wia-
czenie w proces obstugi klienta samego klienta (wykorzystanie jego wiedzy)®.

Wdrozenie nowoczesnych koncepcji zarzadzania na szczeblu gminy wyma-
ga od urzedu odejscia od sztywnej, hierarchicznej struktury, opartej na piono-
wym podporzadkowaniu i podziatach funkcjonalnych, i przyjecia podejscia pro-
cesowego w zarzadzaniu®. Podejécie to kwestionuje konwencjonalne rozumie-
nie zadan, ktore spetniajg poszczegdlne komorki organizacyjne gminy. Jednost-
ke traktuje sie jako zrestrukturyzowang sie¢ dynamicznych proceséow kreujacych
pozadany system wartos$ci, a nie jako zbidr statycznych funkcji, ktorych cele sa
niejednokrotnie ze soba sprzeczne®. Transformacja ta, zdecydowanie negujaca
Weberowski model funkcjonowania administracji samorzadowej, wymaga stwo-
rzenia zdecentralizowanych struktur organizacyjnych, z przewaga wiezi funk-
cjonalnych, o duzym stopniu kompetencji decyzyjnych.

Podejscie procesowe w zarzadzaniu gming umozliwia $wiadczenie ustug
o0 statym, wysokim standardzie, a przez to wzrost efektywnoS$ci dziatania oraz
satysfakcji klientow.

Nalezy podkresli¢, ze koordynacja i efekty wdrazania nowoczesnych kon-
cepcji zarzadzania na szczeblu gminy zalezg w duzym stopniu od postawy wladz

L R.\W. Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2002, s. 619.

%2 R. Przybyszewski, Administracja publiczna wobec przemian spoleczno-ekonomicznych
epoki informacyjnej, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2009, s. 142.

% Szerzej: W. Szumowski, Zastosowanie podejscia procesowego w urzedach administracji
samorzqdowej [W:] Podejscie procesowe w organizacjach, red. S. Nowosielski, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, nr 52, Wroctaw 2009, s. 106—118.

% M. Hammer. Reinzynieria i jej nastepstwa, \Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1999, s. 20.
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samorzadowych, ktore decyduja o inicjowaniu procesow endogenicznego roz-
woju danej jednostki samorzadu terytorialnego w konfrontacji z egzogenicznymi
procesami rozwoju, wymuszanymi przez otoczenie.

1.1.4. Rozwijanie aktywnosci marketingowej
w administracji samorzadowej

Mimo zaprezentowanych wielu przejawoéw wdrazania koncepcji nowo-
czesnego zarzadzania w administracji publicznej nalezy podkresli¢, ze wyko-
rzystywane strategie zarzadzania nie moga by¢ identyczne jak te stosowane
w $wiecie biznesu. Odnosi si¢ to w sposob szczegolny do aktywnosci marke-
tingowej, gdyz specyficzne cechy administracji samorzadowej ograniczajg,
a nawet wykluczaja cze$¢ instrumentow. Problematyke te w sposdb szczego-
towy zaprezentowat Ph. Kotler®, przytaczajac wiele przyktadow praktyczne-
go wykorzystania marketingu w administracji publicznej w réznych miej-
scach na $wiecie. Takze w polskich publikacjach odnoszacych si¢ do zarza-
dzania i marketingu w administracji publicznej, w tym administracji samo-
rzadowej (m.in. B. Kozuch®, Z. Mazur i J. Zieziula®, K. Giedroj¢®), wska-
zuje si¢ najbardziej charakterystyczne cechy administracji oddziatujace na
specyfike marketingu. Do najwazniejszych nalezy zaliczy¢:

1. Hierarchie celow — w administracji samorzadowej wazne jest pokazanie,
czym dana instytucja si¢ zajmuje, i stworzenie potrzeby spotecznej akcepta-
cji. Cele ekonomiczne stanowigce priorytet wérod podmiotow komercyjnych
zostaja zatem zastapione przez cele spoteczne.

2. Motywacje — jednostki administracji samorzadowej sa niejako zobligowane
do dziatan marketingowych (w tym zwtaszcza public relations), przynajmniej
w zakresie szerokiego informowania o swojej dziatalno$ci. Aktywnos¢ ta jest
niejako obowigzkiem etycznym, bo gdyby nie $rodki czerpane z podatkéw,
jednostki te nie mogtyby funkcjonowaé. Powinny wigc nieustannie udowad-
nia¢, ze postepuja legalnie, rzetelnie, gospodarnie i celowo, elementy te po-
winny by¢ eksponowane w przekazie marketingowym.

3. Postawy spoteczenstwa wzgledem administracji — jednostki administracji
samorzadowe] wzbudzajg nieustanne i szerokie zainteresowanie mediow
i obywateli, co wynika glownie z ustugowej roli tych jednostek oraz upraw-

% ph. Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym, Wharton School Publishing, War-
szawa 2008.

% B. Kozuch, Zarzgdzanie publiczne..., s. 89-96.

%7 7. Mazur, J. Zieziula, Marketing w administracji publicznej, Wyzsza Szkota Biznesu, No-
wy Sacz 1999, s. 22-23.

% K. Giedroj¢, Public Relations w administracji, Wydawnictwo ALPHApro, Ostroteka 2004,
s. 27-30.
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nien wladczych, i sktaniaja do ich oceny i obserwacji. W trakcie ich funkcjo-
nowania moze jednak pojawic si¢ nawet wrogos¢, co nie wynika z samego
faktu przynalezenia do sektora publicznego, lecz ze ztego sposobu funkcjo-
nowania. Na poczatku jednostki te korzystaja bowiem ze spolecznego kredy-
tu zaufania, a na negatywne opinie ,,zapracowuja sobie” biezaca dziatalno-
scig. W przypadku przedsigbiorstw wstepne zainteresowanie mediow prak-
tycznie nie wystepuje, trzeba je dopiero zainicjowaé. Zwykle dziennikarze
wykazuja si¢ tu wicksza nieufno$cia, obawiajac si¢ wykorzystania swej pracy
do celow kryptoreklamy.
. Konkurencje — w literaturze podkresla sie, ze w przeciwienstwie do firm
komercyjnych jednostki publiczne ze wzglgdu na ich ustawowe umoco-
wanie nie dziatajg w warunkach konkurencji, co wptywa na wzajemnag
wspolprace zwigzang z wymiang doswiadczen i informacji. W przypadku
jednostek samorzadowych sytuacja ta ulega jednak stopniowym zmianom,
gdyz coraz czedciej stajg si¢ one wzgledem siebie konkurentami o pozy-
skanie srodkow finansowych, inwestoréw czy tez o prawo organizowania
waznych wydarzen, co w sposob naturalny wymusza aktywizacje dziatan
marketingowych.
. Skutki ewentualnych bledéow — popelniane btedy w administracji nie powo-
duja bezposrednio konsekwencji dla dalszego istnienia urzedu (jak w wielu
przedsigbiorstwach), przynajmniej w perspektywie krotko- i $redniookreso-
wej. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze popetniane btedy moga prowadzi¢ do nie-
kontrolowanego zadtuzenia, utraty majatku komunalnego, utraty ptynnosci
finansowej czy zarzadu komisarycznego. Wptywa to na spadek poziomu zau-
fania spoleczenstwa, wzrost niezadowolenia, co przynajmniej czgsciowo mo-
ze by¢ zneutralizowane przez PR.
. Finansowanie ze $rodkow publicznych — wymusza specyficzny stosunek do
grup otoczenia przejawiajacy si¢ stuzebng rola wzgledem klientow.
. Ustawowy obowiazek udostgpniania informacji publicznej — wptywa na spe-
cyficzne warunki wspotpracy z dziennikarzami i potrzebg tworzenia syste-
mow informacji.

Specyficzne cechy administracji samorzadowej w poréwnaniu do firm ko-

mercyjnych stanowig utrudnienie we wdrazaniu marketingu na poziomie urzedu,
czesto ograniczajg badz wykluczaja zastosowanie wszystkich mozliwych in-
strumentoéw i dziatan. Ze wzglgdu na to, ze marketing ustug administracyjnych
oparty jest na podstawach marketingu ustug, dokonano zestawienia wybranych
cech wptywajacych na zakres wykorzystania marketingu w przedsigbiorstwach
ustugowych oraz urzedach administracji samorzadowej. Zagadnienie to przed-
stawia tabela 1.1.
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Tabela 1.1. Podstawowe réznice w mozliwosciach wykorzystania marketingu pomiedzy
przedsi¢biorstwami ustugowymi a urzedami administracji samorzadowej

Cecha Firmy ustugowe/podmioty rynkowe Urzedy admlnlstr.aql
samorzadowej
1 2 3
Mozliwo$é Klient moze zleci¢ wykonanie ustugi | Brak mozliwosci wyboru urze-
wyboru dowolnemu ustugodawcy, §wiadcze- du, zdarza sie, ze ustuga jest
ushugodawcy nie ustugi odbywa si¢ na zasadzie $wiadczona wbrew woli ustugo-

umowy miedzy ustugodawca a ustu-
gobiorca

biorcy

Forma korzysta-
nia ze $wiadczo-

Aktywna, $wiadoma, najczesciej
bezposrednia

Aktywna lub pasywna, §wiado-
ma lub nieswiadoma, bezpo-

nych ustug $rednia lub posérednia
Segmentacja Wybbr rynku docelowego uwarun- Wybbr rynku docelowego uwa-
rynku kowany zmiennymi demograficzny- runkowany miejscem zamiesz-
mi, ekonomicznymi, psychograficz- kania klienta
nymi i behawioralnymi
Zakres badan Rozbudowany, poczgwszy od szuka- | Ograniczony, sprowadzajacy si¢
marketingowych | nia pomystoéw i testow poprzedzajg- glownie do weryfikacji poziomu
cych wprowadzenie produktu do jakosci $wiadczonych ustug
badan efektywnosci
Struktura Rozbudowana, zwlaszcza poziom Mato rozbudowana, dodatkowe
produktu produktu poszerzonego, stanowiacy atrakcje mogtyby by¢ wrecz

element walki konkurencyjnej

postrzegane jako marnotraw-
stwo $rodkow publicznych

Stopien standa-
ryzacji

Zakres oraz jakos$¢ ustug trudno
oceni¢ przed wykonaniem

Zakres ustugi jest $cisle okre-
$lony przepisami, wysoka stan-
daryzacja

Konsekwencje
poziomu jakosci

Wysoka jako$¢ przektada si¢ na
zwigkszenie sprzedazy i wzrost
udziatu w rynku, niska moze spowo-
dowac¢ utrate klientow, a nawet upa-
dek firmy

Poziom jakosci nie przeklada sig
bezposrednio na liczbe klientow,
konsekwencje ewentualnych
btedéw nie powoduja likwidacji
urzedu, a jedynie objawiaja si¢
w spadku zaufania i poparcia
spotecznego

Polityka cenowa

Stanowi wazny element walki kon-
kurencyjnej, duze mozliwosci r6zni-
cowania i czgste promocje cenowe,
mozliwo$¢ negocjowania ceny

Ustalana wedhug $cisle okreslo-
nych regut, brak mozliwosci
negocjowania, czgs$¢ ustug po-
siada ceng zerowa

Zakres dziatan

Zrbéznicowany, obejmujacy zarowno

Ograniczony, sprowadzajacy si¢

promocyjnych formy promocji masowej, jak i zin- gtownie do PR i promocji osobi-
dywidualizowanej stej

Funkcja promocji | Informujaca, perswazyjna, konku- Gtoéwnie informacyjna oraz
rencyjna spoteczna

Budzet Wysoki Niski

promocyjny

Formy reklamy

Bogaty, zréznicowany zestaw form
reklamy w mass mediach, Internecie,
wydawniczej, zewngtrznej itp.

Ograniczone — gtownie tablice
informacyjne i reklama wydaw-
nicza
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1 2 3

Relacje migdzy Miedzy klientem a ustugodawca Miedzy urzgdnikiem a petentem
klientem a ustu- istnieja relacje oparte na zasadach moze wystapi¢ forma zaleznosci
godawca wolnorynkowych bedaca okazja do korupcji

Tworzenie rela- Dazenie do tworzenia trwatych relacji Urzednikom nie zalezy na pozy-
cji z klientami z klientami przez zachgcanie aktual- skaniu nowych interesantow czy

nych klientow do ponawiania zakupow | szybkim powrocie aktualnych
oraz pozyskiwanie nowych klientow
Relacje z konku- | Oparte na rywalizacji Oparte glownie na wspotpracy
rentami i wymianie do$wiadczen, kon-
kurencja w niewielkim zakresie

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Nalezy podkresli¢, ze zaprezentowane w tabeli 1.1 cechy odnoszg si¢ jedy-
nie do mozliwosci wykorzystania marketingu na poziomie urzedu, pomijajac
obszary wykorzystania marketingu na poziomie catej jednostki terytorialnej (co
zostanie zaprezentowane w kolejnych czesciach opracowania). Uproszczenie to
dotyczy miedzy innymi relacji z petentami. Nurt menedzerski zarzadzania pu-
blicznego (NPM) traktuje obywateli przede wszystkim jak konsumentow ustug
publicznych (klientow), ktorym stwarza mozliwo$¢ wyboru ustugodawcy i za-
kresu ustug. Sprawia to, ze w koncepcji NPM ,klient terytorium” ma o wiele
wigcej wspolnego z klientem ushug komercyjnych anizeli w koncepcji NPG,
w ktorej klienci postrzegani jako partnerzy mogg partycypowaé w tworzeniu
ustug oraz wspotuczestniczy¢ w rozwigzywaniu probleméw swojej jednostki.
Uprzywilejowana pozycja klienta terytorium wynika zatem z wdrazania ogoél-
nych zatozen nowoczesnych koncepcji zarzadzania publicznego, czego przeja-
wem jest podmiotowe, a nie jak dotychczas przedmiotowe podej$cie do adresa-
tow oferty terytorialnej (model biurokracji M. Webera). Zmiany te w sposob
zasadniczy wptynety na rozw6j marketingu terytorialnego.

1.2. Istota i determinanty rozwoju marketingu terytorialnego

1.2.1. Geneza i czynniki rozwoju marketingu terytorialnego

Wspolczesny marketing jest kategorig dynamiczng, ciggle rozwijang i wzbo-
gacang o nowe koncepcje i obszary zastosowan. Jak wskazuje L. Zabinski, fun-
damentalne koncepcje marketingu, bedace rozwigzaniami opartymi na jego cato-
sciowych paradygmatach, stworzyly podstawg implementowanych do praktyki zo-
peracjonalizowanych projektow rozwigzan marketingowych w nowych obszarach
jego wykorzystania®, wsrod ktorych znalazly sie takze jednostki terytorialne.

% L. Zabinski, Koncepcje marketingu a praktyki zarzqdzania. Istota, sposoby identyfikacji,
systematyka [w:] Zarzgdzanie marketingowe. Koncepcje marketingu a praktyki zarzqdzania, red.
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Mimo ze w literaturze przedmiotu marketing terytorialny zaczat sie¢ pojawiac
dopiero w ostatnim ¢wieréwieczu XX w., jednak w praktyce przyktadéw pozycjo-
nowania i promowania terytoriow ze wzgledu na ich walory poznawcze mozna
doszukiwaé si¢ juz w starozytnosci (np. starozytne igrzyska olimpijskie). Takze
W sredniowieczu mozna wskaza¢ wiele dzialan, ktore aktualnie utozsamiane sg
z marketingiem terytorialnym (np. stynne targi czy jarmarki podnoszgce range miast
do waznych osrodkow handlowych). W okresie tym mozna znalez¢ rowniez intere-
sujace przyklady dzialan z zakresu partnerskiej wspotpracy terytoriow, podnosza-
cych ich atrakcyjno$¢, np. zawarta w 1241 r. hanza, czyli zwigzek miast handlowych
Europy Pétocnej'®. Miasta nalezace do zwiazku wspieraty si¢ na polu ekonomicz-
nym, utrudniajac prace kupcom z innych miast. Kolejne wieki przyniosty nowe
interesujace inicjatywy i dziatania, ktérych celem byto konsekwentne pozycjonowa-
nie i promocja coraz bardziej znanych osrodkéw (np. Paryz jako $wiatowe centrum
mody, Antwerpia jako $wiatowe centrum diamentéw, Padwa jako europejskie cen-
trum nauki czy Londyn jako centrum finansowe Europy). Dziatania te nasility si¢
zwlaszcza w XIX w., a wiek XX przyniost dalsze wzbogacanie oferty terytorialnej,
jej dostepnosci i aktywnos$ci promocyjnej, ukierunkowanej na coraz bardziej wyse-
lekcjonowane grupy odbiorcow.

W $rodowisku naukowym problematyka z zakresu marketingu terytorialnego
zaczeta by¢ podejmowana w pierwszej kolejnosci w USA, w latach 80. XX w.
wzrosto znaczenie europejskich osrodkéw badawczych, natomiast w latach 90. po-
jawily sig pierwsze polskie publikacje dotyczace marketingu terytorialnego'®,

Duze znaczenie dla procesu rozwoju marketingu terytorialnego miato opu-
blikowanie przez Ph. Kotlera i S. Levy’ego tez na temat nowych zastosowan
marketingu®®* oraz nowej interpretacji procesu wymiany®. Ogolna koncepcja
marketingu identyfikowana poprzez relacje wymienne oparte na transakcji kup-
na — sprzedazy dobr konsumpcyjnych zostata rozszerzona o wymiang wartosci,
ktoérej przedmiotem staly si¢ niedostrzegane do tej pory ustugi, nieruchomosci,
idee, technologie, 0soby czy miejsca. Nowe kierunki rozwoju marketingu wigza-
ty si¢ z tym, ze w kategoriach marketingowych zaczgto rozpatrywac nie tylko
podstawowe potrzeby czlowieka, ale takze potrzeby i pragnienia wyzszego rze-
du, zaspokajane migdzy innymi przez uczestnictwo w zyciu spolecznym

T. Zabinska, L. Zabinski, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej im. K. Adamieckiego w Kato-
wicach, Katowice 2007, s. 28.

100 . samsonowicz, Pézne Sredniowiecze miast nadbaltyckich, Pahstwowy Instytut Wydaw-
niczy, Warszawa 1968.

102 por, A. Szromnik, Orientacja marketingowa miasta (gminy) — préba uogéinienia i metoda
pomiaru [w:] Marketing. Koncepcje, badania, zarzqdzanie, red. L. Zabinski i K. Sliwifiska, Pol-
skie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 304-305.

102 b, Kotler, S.J. Levy, Broadening the Concept of Marketing, ,,Journal of Marketing”, vol.
38, 1969, s. 10-15.

103 p, Kotler, A Generic Concept of Marketing, ,,Journal of Marketing”, vol. 36, 1972, s. 46-54.
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i politycznym, w pracach réznych organizacji charytatywnych, przez przebywa-
nie na okreslonym terytorium, czy tez przez mozliwosci poznania i akceptacji
roéznych idei. Spowodowato to rozwdj marketingu organizacji niedochodowych,
marketingu politycznego, spotecznego oraz terytorialnego, gdzie przede wszyst-
kim akcentowano interes publiczny.

Wraz z nowymi mozliwo$ciami pozagospodarczego wykorzystania marke-
tingu wyksztalcito si¢ nowe spojrzenie na kategori¢ produktu jako obiektu ryn-
kowej wymiany, ktorego interpretacja ulegta znacznemu rozszerzeniu. W odnie-
sieniu do terytorium rozszerzona interpretacja produktu pozwolita traktowac je
jako specyficzny przedmiot transakcji wymiennej mi¢dzy dwiema stronami,
czyli instytucja administracji terytorialnej a jej klientami, ktérymi sg przede
wszystkim mieszkancy, jak tez rézne podmioty powiazane z dang jednostka. Jest
to zatem proces wymiany o specyficznym charakterze, a o jej odmiennosci
swiadcza specyficzne korzysci zwigzane z miejscem, uzaleznione od charakteru
grup docelowych, ich potrzeb i oczekiwan.

W literaturze przedmiotu odnoszacej si¢ do determinant rozwoju marketingu
terytorialnego poza czynnikami zwigzanymi z ewolucja marketingu omawia si¢
réwniez wiele czynnikow zwigzanych ze zmianami w warunkach funkcjonowa-
nia jednostek terytorialnych (rys. 1.1).

Wzrost §wiadomosci
R . spotecznej i postaw Wdrozenie nowego
0ZWO) procesu roszczeniowych modelu zarzadzania
globalizacji publicznego
NPM, NPG
Postepujacy proces
Reforma samorzadu MARKETING konkurencji miedzy
terytorialnego —| TERYTORIALNY |<—| jednostkami teryto-
rialnymi

1l

Rozwdj koncepcji
i zastosowan
marketingu

Rysunek 1.1. Czynniki wplywajace na rozwéj marketingu terytorialnego

Zrb6dto: Opracowanie wlasne.
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Wsrod waznych czynnikéw wplywajacych na rozwdj marketingu terytorial-
nego wskazuje si¢ na proces globalizacji, dla ktorego marketing terytorialny ma
stanowi¢ swoistg przeciwwagg, 0raz postgpujaca konkurencje i wspotzawodnic-
two migdzy jednostkami terytorialnymi w pozyskiwaniu czynnikow rozwoju.

Proces globalizacji, wkraczajac w coraz nowsze obszary ludzkiej aktywno-
$ci, powoduje zacieranie si¢ indywidualizmu na wielu jej plaszczyznach, zas
marketing terytorialny przeciwdziata tej tendencji, akcentujac cechy wyrdzniaja-
ce terytorium w otoczeniu konkurencyjnym i prowadzac do zindywidualizowa-
nia oferty, a nie do jej unifikacji.

Obok korzystnych rezultatéw w postaci wzrostu efektywnosci gospodaro-
wania czy wzrostu strumienia innowacji*® proces globalizacji pociaga za soba
szereg negatywnych dla kraju i spoteczenstwa konsekwencji, do ktorych mozna
zaliczy¢ m.in. upadek tradycyjnych wartosci, zatamanie si¢ solidarno$ci spo-
tecznej, ograniczenie roli panstwa w osigganiu celow rozwoju spoleczno-
-gospodarczego'®, zacieranie si¢ roznic migdzy tym, co krajowe, a tym, co mie-
dzynarodowe'®. Mozna zatem powiedzie¢, ze globalizacja jest jednym z pod-
stawowych czynnikéw uzasadniajgcych konieczno$é stworzenia odpowiedniego
modelu polityki regionalnej w Polsce®. Konsekwencja tego staja si¢ dziatania
na szczeblu lokalnym, czyli na poziomie miast, wsi i regionow, ktorych rozwaj
jest stymulowany migdzy innymi przez marketing terytorialny.

Swoistg pochodng globalizacji proceséw gospodarczych jest postepujacy
proces konkurencji miedzy jednostkami terytorialnymi. Globalizacja wzmocnita
konkurencj¢ migdzy regionami, spowodowala zatarcie barier w przemieszczaniu
si¢ ludzi i kapitatu, co umozliwito poszukiwanie coraz lepszych warunkéw alo-
kacji i stworzylo szans¢ na szybki rozwoj. Jednak jak podkre$la M. Florek, ani
ludzie, ani kapitat nie konkuruja o miejsca, w ktorych moga si¢ ulokowa¢, ale
miejsca (terytoria) zmuszone sa do konkurowania o pozyskiwanie kapitatu
i ludzi w celu whasnego rozwoju'®, w czym bardzo pomocny staje sic marketing
terytorialny.

1047, Markowski, Stymulowanie i regulowanie konkurencyjnosci regionéw w $wietle proce-
sow globalizacji gospodarki, ,,Samorzad Terytorialny”, nr 3, 2000, s. 30.

195 G. Michatowska, Uniwersalizm, tozsamosé i relatywizm kulturowy a globalizacja [w:]
Globalizacja a stosunki migdzynarodowe, red. E. Halizak, R. Kuzniar, J. Symonides, Bydgoszcz —
Warszawa 2004, s. 253-257.

106 £ Sobczak, Procesy globalizacji a marketing miedzynarodowy, , Marketing i Rynek”, nr 10,
2006, s. 3.

7' D. Waldzinski, Polityka regionalna w Polsce w procesie przemian kulturowo-cy-
wilizacyjnych, Wydawnictwo Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie, Olsztyn 2005,
s. 251.

108 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
w Poznaniu, Poznan 2006, s. 45.
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Waznym etapem w rozwoju marketingu terytorialnego byto wdrozenie no-
wego modelu zarzadzania publicznego oraz odbudowa samorzadnosci teryto-
rialnej, czego efektem jest nie tylko zwigkszenie sprawnosci administracji, pod-
wyzszenie jakos$ci obstugi obywateli i poczucia ich bezpieczenstwa, ale takze
odbudowa tozsamosci lokalnej i wigzi lokalnych oraz stworzenie podstaw do
kreowania rozwoju regionalnego i lokalnego (szerzej w punkcie 1.1). Wyrazem
wprowadzonych zmian legislacyjnych byly wzrost autonomii decyzyjnej i nieza-
leznosci ekonomicznej jednostek przestrzenno-administracyjnych oraz wtasno-
sciowe wyodrebnienie i upodmiotowienie jednostek osadniczych réznych szcze-
bli, ktorymi trzeba bylo zarzadza¢. Spowodowato to wdrazanie wspodlczesnej
wiedzy i doswiadczen menedzerskich z sektora prywatnego do publicznego,
czego efektem byt rozwoj marketingu terytorialnego. Ponadto nalezy podkresli¢,
ze zmienit si¢ charakter stosunkow migdzy wiladza a mieszkancami, co takze
uwarunkowato w duzym stopniu rozwoj koncepcji marketingu terytorialnego.
Zaczeto bowiem akcentowaé konieczno$é zastgpienia dosé¢ odleglej technostruk-
tury dziataniami nastawionymi na ,,zbliZzenie si¢” organow wiadz i reprezentujg-
cych ich ludzi do danej spotecznosci oraz potrzebe identyfikowania si¢ spotecz-
nosci lokalnej z polityka realizowang przez te wladze.

W prezentowaniu przyczyn rozwoju marketingu terytorialnego zbyt mato
uwagi poswieca si¢ ogdlnym tendencjom zmian i nowym trendom w sferze za-
chowan wspoélczesnych konsumentéw. Chociaz nie wywarly one bezposrednie-
go wpltywu na rozwdj koncepcji marketingu terytorialnego, to jednak oddziatujg
na jego rozwoj w sposob posredni. Na dowod warto przytoczy¢ m.in. wyksztat-
canie sie postaw etnocentrycznych, bedacych przeciwwaga dla procesu globali-
zacji konsumpcji, czego efektem jest identyfikowanie si¢ z tym, co rodzime,
lokalne. Wzrost poziomu postaw etnocentrycznych w ujeciu regionalnym™ ma
pozytywny wplyw miedzy innymi na wspieranie lokalnej przedsigbiorczo$ci
dzieki zakupom produktow lokalnych wytworcow, zwieksza stopien identyfi-
kowania si¢ z lokalng kulturg. Wspieraniu rodzimej produkcji, zwtaszcza wyro-
bow unikalnych, zarejestrowanych jako tradycyjne czy ekologiczne, sprzyja
takze rozwijajacy si¢ w ostatnich latach proces ekologizacji konsumpcji*'. Jak
podkresla si¢ w literaturze przedmiotu, konsument nowej ery jest jednostkg nie-
zalezna, silnie zaangazowang, poszukuje wielu informacji rynkowych, a zarazem
podkresla swojg indywidualno$¢ we wszystkich przejawach dziatalno$ci rynko-

199 W, Kuzniar, Rynek produktéw regionalnych i tradycyjnych a proces globalizacji kon-
sumpcji (na przykladzie wojewddztwa podkarpackiego) [w:] Marketing w realiach wspolczesnego
rynku. Implikacje otocznia rynkowego, red. S. Figiel, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, War-
szawa 2010, s. 47-54.

105 sSmyczek, I. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Wydawnic-
two Difin, Warszawa 2005, s. 228.
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wej czy spolecznej. Wyrazem wzrostu $§wiadomosci spotecznej i ekonomicznej
spoleczenstwa jest takze rozwdj postaw roszczeniowych pod adresem organdéw
samorzadu terytorialnego. Cechy ,,nowego” konsumenta, wyrazajace si¢ w przy-
jeciu okreslonego uktadu wartosci konsumpcyjnych, w sposéb posredni stymu-
luja zatem rozw6j marketingu terytorialnego, zwigkszajac stopien utozsamiania
si¢ z tym, co lokalne, rodzime, niepowtarzalne, z tym, co ksztalttuje tozsamosc¢
mieszkancow danej jednostki przestrzennej.

1.2.2. Interpretacja pojecia marketingu terytorialnego

Ze studiow literatury przedmiotu wynika, ze pierwotne pojecie marketingu
terytorialnego zawe¢zano najczesciej do podstawowych technik komunikacji dla
celéow promocji, majacych przyciagna¢ potencjalnych uzytkownikoéw terytorium
(marketing podazowy). Koncepcja ta, oparta na technikach reklamowych, byta
stosowana do promocji nowych miast, obiektéw handlowych funkcjonujacych
na terenie jednostek terytorialnych, obszaréw przemystowych czy atrakcji tury-
stycznych™!. Tak waskie pojmowanie marketingu terytorialnego, identyfikowa-
nego tylko z dziatalnoscig promocyjna, okazato si¢ jednak niewystarczajace,
dlatego zaczeto wskazywaé na konieczno$¢ silniejszej koncentracji marketingu
na kreowaniu popytu, a zarazem stosowaniu koncepcji marketingu popytowego.
Przyktadem tego moze by¢ definicja J.R. Golda i S.V. Warda, ktorzy okres$laja
marketing terytorialny jako proces, w ktorym lokalne dziatania nakierowane sg
na efektywne, spoteczne i ekonomiczne funkcjonowanie terytorium zgodnie
z wytyczonymi szerszymi celami. Dziatania te powinny by¢ zwigzane tak blisko,
jak to mozliwe, z charakterem popytu zglaszanego przez zainteresowane grupy
docelowe™?,

W literaturze przedmiotu, ze wzgledu na ztozono$¢ zagadnien zwigzanych
z marketingiem terytorialnym, jego definiowanie jest wiclowatkowe, akcentuja-
ce elementy innych definicji w strukturze dyscypliny marketingowej, np. marke-
tingu organizacji non profit, marketingu idei czy tez marketingu spotecznego.
Ogolne definiowanie marketingu terytorialnego opiera si¢ na pojg¢ciu marketingu
w szerokim rozumieniu, uwzgledniajacym jednak specyficzny charakter produk-
tu i procesu wymiany.

Przyktadem interpretowania marketingu w szerokim ujeciu jest definicja
Ph. Kotlera, ktory odnoszac marketing do spolecznosci lokalnych (wspolnot
samorzadowych) oraz reprezentujgcych ich interesy organow samorzadowych,

W por, V. Girard, Marketing terytorialny i planowanie strategiczne [w:] Marketing teryto-
rialny. Strategiczne wyzwania..., s. 69.

12 5 R. Gold, S.V. Ward, Places Promotion — the Use of Publicity and Marketing to Sell
Towns and Regions, John Wiley&Sons, New York 1994, s. 41.
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okreslit marketing terytorialny jako proces spoteczny i kierowniczy zmierzajacy
do wykreowania wymiany wartosci i wzajemnego oddzialywania podmiotow
komunalnych z ich partnerami***.

W amerykanskich publikacjach mozna réwniez znalez¢ pojgcie marketingu
rozwoju ekonomicznego, ktory ktadzie nacisk na osigganie ekonomicznych ce-
16w w rozwoju jednostek terytorialnych i jest definiowany jako proces, w kto-
rym lokalna spoteczno$é kreuje, zachowuje i pomnaza bogactwo''*. W odniesie-
niu do jednostek terytorialnych zysk jako typowa kategoria ekonomiczna prze-
ksztatca si¢ w kategori¢ spoteczna, ktorej efektem moze by¢ stopien, w jakim
realizowane sag zatozone cele, zaspokajane potrzeby lokalnej spotecznosci, po-
ziom rozwoju danej jednostki czy tez jej wizerunek. Jak podkresla A. Szromnik,
chodzi przy tym nie tylko o uksztaltowane celowo i §wiadomie warunki mate-
rialne, ekonomiczne czy ekologiczne, ale takze o warunki spoteczne i psycholo-
giczne'™. Przykladem bezposredniego wyeksponowania aspektow spolteczno-
-ekonomicznych jest zdefiniowanie marketingu terytorialnego jako procesu,
W ktorym lokalne dziatania nakierowane sga na efektywne, spoleczne i ekono-
miczne funkcjonowanie terytorium zgodnie z wytyczonymi szerszymi celami'*.

W zalezno$ci 0od zakresu realizowanych dziatan i wykorzystywanych in-
strumentoéw, jak rowniez eksponowanych korzysci w definiowaniu marketingu
terytorialnego moze by¢ akcentowany jego wymiar filozoficzny, strategiczny,
funkcjonalny lub operacyjny. Wigkszo$¢ definicji sprowadza si¢ do wyekspo-
nowania podej$cia strategiczno-operacyjnego. A. Basdereff wskazuje, ze marke-
ting terytorialny obejmuje wszelkie podejscia strategiczne i techniczne, ktore sa
stosowane przez organizacje (stowarzyszenia, jednostki, instytucje publiczne
i przedsiebiorstwa) w celu zdobycia nowych zasobow oraz poprawienia skuteczno-
Sci 1 jakosci realizacji, przy zachowaniu zasad etyki, projektu nastawionego na za-
spokojenie okreslonych potrzeb publicznych prowadzacego do wypetnienia okre-
$lonej misji. Definicja ta oparta jest gtdéwnie na poszukiwaniu sposobow wiaczania
sie mieszkancow danej spotecznosci w proces marketingu terytorialnego™’.

Aspekt strategiczno-operacyjny marketingu terytorialnego podkresla V. Gi-
rard, wskazujac, ze jest to zespot technik i dziatan marketingowych zastosowa-
nych przez spotecznosci lokalne i organizacje w trakcie procesu planowania
projektu rozwoju. Moga to by¢ projekty np. o charakterze ekonomicznym, tury-

113 pp, Kotler, D. Haider, 1. Rein, Marketing places..., s. 25.

14 R, Page, P. Topping, It’s Marketing Stupid, ,,Economic Development Journal”, vol. 2(2),
Winter 2002, s. 5-12.

115 A Szromnik, Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowe i problemy oddzialywa-
nia..., s. 37.

116 J.R. Gold, S.V. Ward, Place Promotion..., s. 41.

17 A, Basdereff, Et si le marketing..., s. 14.
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stycznym, urbanistycznym, spotecznym, kulturowym, jak i tozsamosciowym™®,
Z definicji tej wynika zatem, ze marketing terytorialny jest przede wszystkim
marketingiem okreslonych projektow o r6znym charakterze, w ktorych realiza-
cja kazdego z etapo6w wymaga podejscia marketingowego.

Przyktadem strategiczno-operacyjnego wymiaru okreslania marketingu tery-
torialnego jest definicja H. Mefferta, ktora odnoszac si¢ do marketingu miasta,
wyodrebnia analize, planowanie i kontrole programow, ktorych celem jest osig-
gniecie pozadanych efektoéw wymiany z wybranymi rynkami wzglednie grupami
odbiorcow™™. Jak stusznie podkresla A. Szromnik, definicja ta, chociaz odnosi
si¢ do marketingu miasta, moze z powodzeniem by¢ przystosowana do potrzeb
marketingu terytorialnego, a wiec dotyczacego takze innych ,,0bszarow”, a nie
tylko jednostki osadniczej o charakterze miejskim'.

W niemieckiej literaturze przedmiotu Kommunales Marketing — marketing
miejsca jest traktowany jako synonim terminu Stadt und Regionsmarketing,
czyli w odniesieniu do wspdlnoty terytorialnej typu miejskiego lub regionalne-
go*?!. Z uwagi na to, ze miasto z reguly nie zamyka sic w granicach administra-
cyjnych, wspolnota terytorialna typu miejskiego jest tu okreslana jako region
miejski 1 funkcjonuje termin regionow miejskich, obejmujacy planowanie, roz-
woj i realizacjg¢ strategii determinujacych promowanie regionalnych miejsc loka-
lizacji***. Jak podkresla I. Helbrecht, marketing terytorialny jest przejawem no-
wego stylu planowania na poziomie gmin w okresie przej$cia krajow najbardziej
rozwinigtych gospodarczo od etapu, dla ktorego typowe byto masowe spozycie
dobr uniwersalnych w panstwie dobrobytu, do etapu odznaczajacego si¢ ela-
stycznoscia zarzadzania w stosunku do specyficznych potrzeb roznych grup
docelowych ludnosci'®. Jako nadrzedne cele marketingu terytorialnego wska-
zywano poprawe jakosci zycia, wzrost atrakcyjnos$ci terytorium, popraweg jego
wizerunku w oczach wlasnych mieszkancow i calego spoteczenstwa oraz ksztat-
towanie whasnego profilu i korzysci konkurencyjnych'®,

W Polsce pierwsze publikacje naukowe dotyczace marketingu pojawity sig
w potowie lat 90. XX w. Wedlug T. Markowskiego marketing terytorialny sta-
nowi ,,narzedzie w zarzadzaniu rozwojem jednostki terytorialnej w taki sposob,
aby swego rodzaju megaprodukt zaspokoit zidentyfikowane i antycypowane

W8 v/, Girard, Marketing terytorialny i planowanie..., s. 74-85.

W9 1. Meffert, Stidtemarketing..., s. 273.

120 A, Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku..., s. 18.

121 3. Schenk, K. Kamp, Regionales und Kommunales Marketing. Tendenzen und Konsequen-
zen fiir die neuen, Bundeslidnder 1974.

122 p Hammann, Kommunales und Regionales Marketing, ,,Handworterbuch des Marketing”,
Auflage 2, 1995, s. 1186.

1281, Helbrecht, Stadtmarketing. Konturen einer kommunikativen Stadtentwicklungspolitik,
,,Stadtforschung aktuell”, 44, Basel 1993.

124 M. Fusshohler, S. Honert, H. Kendschek, Stadtmarketing — Ein Leitfaden fiir die Praxis,
Deutsches Seminar fiir Stiadtebau und Wirtschaft — Schriften, 14, Bonn 1995, s. 63.
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potrzeby klientow w zamian za uzyskane korzysci dla okreslonego terytorium
traktowanego jako terytorialnie upodmiotowiony zbiér mieszkancow”'?>. Autor
przyjmuje, ze marketing terytorialny jest koncepcjg zarzadzania dang jednostka
osadniczg przez wiladze samorzadowe i ich partnerow w celu zaspokojenia
obecnych i przysztych potrzeb uzytkownikow (klientow) wewnetrznych i ze-
wnetrznych. Podkresla przy tym, ze o ile marketing jest dla wspotczesnych
przedsigbiorstw metoda osiggania zysku, to w przypadku marketingu terytorial-
nego zysk przyjmuje posta¢ kategorii spotecznej. Zyskiem, korzyscia finansowa
dla jednostki terytorialnej moze by¢ jej rozwoj osiagnicty dzieki korzysciom
finansowym mieszkancow, jednostek gospodarczych czy tez poprawie warun-
kéw bytu. Sens ekonomiczny marketingu przejawia si¢ rdGwniez we wzmocnie-
niu jego bazy ekonomicznej oraz wickszych dochodach budzetowych'.

Identyfikowanie marketingu terytorialnego przez pryzmat procesu zarza-
dzania, ktory pozwala rozpoznawaé, przewidywac i zaspokaja¢ potrzeby i pra-
gnienia klientow, podkresla rowniez A. Szromnik, wskazujac, ze marketing tery-
torialny nalezy rozumie¢ jako ,,rynkowa koncepcje zarzadzania jednostkg osad-
niczg — jako zarzadzanie zmierzajace do zaspokojenia pOtrzeb oraz pragnien
mieszkancoéw oraz »gosci«. Niezbedne jest przy tym wczesniejsze ich rozpozna-
nie i przewidywanie zmian, przy jednoczes$nie racjonalnym wykorzystaniu cato-
ksztattu posiadanych zasobow”'?’. Akcent na zarzadzanie terytorium kiadzie
takze M. Florek, okreslajac marketing terytorialny jako koncepcje zarzgdzania
jednostka terytorialng wedtug orientacji marketingowe;j?.

Nowe wyzwania rynkowe stojace przed jednostkami terytorialnymi sprawity,
ze w definiowaniu marketingu terytorialnego akcentowany jest takze aspekt budo-
wania przewagi konkurencyjnej. W tym ujeciu marketing terytorialny wedhug A.S.
Kornaka i A. Rapacza stanowi zintegrowany zespdt instrumentéw i dziatan majg-
cych na celu wzrost zdolno$ci konkurencyjnej wyodrebnionej i zagospodarowanej
przestrzeni (miejscowosci, gminy, regionu turystycznego) w stosunku do innych
tego rodzaju jednostek przestrzennych'?. Podkreslenie aspektu przewagi konkuren-
cyjnej jednostki w procesie zaspokajania potrzeb i pragnien grup docelowych jest
bardzo istotne, gdyz atrakcyjna, konkurencyjna i bogata gmina to takze bogaci, ma-
jacy perspektywy rozwoju mieszkancy czy przedsigbiorcy, a takze obiekt zaintere-
sowania dla potencjalnych ,.klientow danego miejsca”.

Na podstawie wybranych definicji akcentujacych rézne aspekty i przejawy ak-
tywnosci marketingowej jednostki przestrzennej wedlug autorki marketing teryto-

125 T Markowski, Miasto jako produkt — wybrane aspekty marketingu miasta [w:] Marketing
terytorialny. Strategiczne wyzwania..., s. 51.

128 | dem, Marketing miasta [w:] Marketing terytorialny..., s. 110.

121 A Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku..., s. 17.

128 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego..., s. 19.

129 A 'S, Kornak, A. Rapacz, Zarzqdzanie turystykq..., s. 125.
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rialny mozna okresli¢ jako proces zaspokajania potrzeb i pragnien mieszkancow
oraz innych adresatow oferty terytorialnej wykorzystujacy instrumenty i dziatania na
poziomie strategicznym i operacyjnym, ktore dzigki partnerskiej wspolpracy i racjo-
nalnemu wykorzystaniu posiadanych zasobéw zmierzaja do wzmocnienia konku-
rencyjnosci danej jednostki, ksztattujac jej pozytywny wizerunek.

Zaproponowana definicja, podobnie jak wigkszo$¢ wystepujacych w litera-
turze okreslen marketingu terytorialnego, akcentuje kilka aspektow, a zwlaszcza
znaczenie potrzeby ksztaltowania wizerunku danej jednostki, ktory bedzie pod-
kreslat jej unikalno$¢ i przyciagat uwage potencjalnych ,klientoéw miejsca”.

Aspekt filozoficzny wskazuje, iz potrzeby i pragnienia wewngetrznych i ze-
wnetrznych klientow oferty terytorialnej, w tym przede wszystkim mieszkan-
coéw, stanowig punkt wyjscia i kierunek dziatania decydentow, ktorzy powinni
nie tylko dobrze je zaspokajac, ale takze je przekraczac, przewidujac perspekty-
wiczne zmiany w otoczeniu i prébujac si¢ do nich wyprzedzajaco dostosowac.
Wyrazem marketingowej orientacji jest rowniez kreowanie nowych potrzeb.
Wprawdzie w porownaniu z przedsigbiorstwami samorzady majg tu ograniczone
mozliwosci, jednak przy uwaznym $ledzeniu rynku mozna odkry¢ pewne nisze
czy tez rozbudzaé potrzeby wyzszego rzedu, np. poznawcze, estetyczne, przyna-
lezno$ci lub samorealizacji.

Zaakcentowany w definicji aspekt strategiczno-operacyjny oznacza, ze dla za-
pewnienia kompleksowego zaspokajania potrzeb konieczne jest opracowanie dtugo-
falowej strategii dziatania, bazujacej na racjonalnym wykorzystaniu posiadanych
zasobow, oraz skuteczne wykorzystanie zintegrowanych wewnetrznie instrumentow
marketingowych, podkreslajacych specyfike i atuty jednostki terytorialnej.

Wskazany w definicji aspekt koordynacji dziatan oznacza koniecznos¢ part-
nerskiej wspotpracy wladz samorzadowych w realizacji zalozonych celow za-
rowno z podmiotami zwigzanymi terytorialnie z dana jednostka (przedsigbior-
stwa lokalne, organizacje publiczne, stowarzyszenia), jak roéwniez z jednostkami
dziatajacymi na wyzszym szczeblu samorzadu terytorialnego, co umozliwi spoj-
ng polityke w zakresie ksztaltowania wizerunku danej jednostki i umacniania jej
pozycji konkurencyjnej. Nalezy przy tym podkresli¢, ze realizacja wyekspono-
wanych w definicji funkcji wymaga od wtadz samorzagdowych myslenia katego-
riami grup docelowych, ciagtego pozyskiwania informacji oraz szybkich reakcji
na zmiany wystgpujace w otoczeniu jednostki terytorialnej przy zachowaniu
zasad jej zrbwnowazonego rozwoju. Wymusza to, jak podkres$la D. Kietczewski
konieczno$¢ racjonalnego ksztaltowania przez wiadze lokalne wzorcow trwalej
konsumpcji, w tym zwtaszcza przewarto§ciowania sposobow myslenia na temat

zaspokajania potrzeb przez adresatow oferty samorzadowej'™.

B0 Kietczewski, Sektor publiczny a ksztaltowanie wzorcow trwalej konsumpgii, ,,Opti-
mum. Studia Ekonomiczne”, nr 4(40), Biatystok 2008, s. 75-92.
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1.3. Adresaci i cele marketingu terytorialnego

1.3.1. Typologia rynkéw docelowych w marketingu terytorialnym

Adresaci oferty jednostki terytorialnej stanowig szerokg kategori¢ osob/
instytucji wyrézniajacych si¢ przede wszystkim tym™', ze maja mozliwos¢
wspotuczestniczenia w realizacji celow jednostki, podlegajg skutkom ich osig-
gania, wywierajac przy tym posredni badz bezposredni wptyw na funkcjonowa-
nie caltej jednostki terytorialnej. Stad tez w pelni uzasadnione wydaje si¢ po-
strzeganie ich w Kkategorii interesariuszy (stakeholders), stanowigcych odpo-
wiednik poje¢ adresat oferty terytorialnej czy klient™®,

W literaturze przedmiotu adresatow oferty terytorialnej dzieli si¢ zazwyczaj
na dwie grupy, tj. wewnetrznych i zewnetrznych'®.

Pierwsza zasadnicza grupa, tworzgca tzw. rynki wewnetrzne, skupia adresa-
tow wewnetrznych, tj. mieszkancow, miejscowych przedsiebiorcow, dzialaczy
spotecznych, ludnos¢ funkcjonalng z okolic, lokalne i regionalne instytucje,
podmioty gospodarcze, zwigzki i stowarzyszenia spoteczne, organizaCje wyzna-
niowe, polityczne oraz pracownikow i dziataczy samorzadu terytorialnego,
przedsigbiorstwa i instytucje uzytecznosci publicznej. Grupa ta jest okreslana
mianem stalych odbiorcow lokalnej oferty samorzadowej. Ocenia ona na bieza-
co stopien zadowolenia z proponowanej im oferty w zakresie np. infrastruktury
spotecznej, transportowej, urbanistycznej, kulturalno-rekreacyjnej, gospodarczej,
ekologicznej. Stopien niezadowolenia tej grupy ujawnia si¢ w akcie wyborczym,
co wynika z zalezno$ci pomigdzy marketingiem terytorialnym a marketingiem
politycznym. Istotne jest to, aby adresaci na rynku wewnetrznym identyfikowali
si¢ z proponowang ofertg, stali si¢ lojalnymi odbiorcami. T. Domanski dzieli
adresatow wewnetrznych na dwie podgrupy™*:

— grupy malo mobilne, ktore stanowig zdecydowang wigkszo$¢ mieszkancow
danej spotecznos$ci. Niezaleznie od stopnia ich zadowolenia z proponowanej
oferty marketingowej z duzym prawdopodobienstwem pozostang dalej zwig-
zani z dang jednostkag. Mimo, wydawaltoby si¢, niewielkiej mozliwosci
wspotuczestniczenia tej grupy w realizacji funkcji marketingowych jej zna-
czenie jest duze (decyduje o tym, kto zarzadza dang jednostka, w odniesieniu

18! 7 wzgledu na znaczenie problemu specyfika ta zostata zasygnalizowana takze w zaloze-
niach wstgpnych pracy.

132 W opracowaniu wykorzystywano wszystkie kategorie okreslen. W odniesieniu do we-
wngtrznych adresatow oferty, w tym zwlaszcza mieszkancow, najczgsciej postugiwano si¢ katego-
rig Klient.

138 A, Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja ogélna i doswiadczenia praktyczne...,
s. 58-60.

138 T, Domanski, Marketing terytorialny — wybrane aspekty praktyczne..., s. 22-23.
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do turystyki grupa ta wspotuczestniczy w tworzeniu ,,klimatu obszaru recep-
cji” itp.);

— grupy o duzym potencjale mobilnosci, ktore sa zwykle mniej liczebne, ale
zarazem bardzo twoércze i dynamiczne, petnig rolg liderow opinii publicznej
i ambasadoréow danej spotecznosci lokalnej. Zaniedbanie oczekiwan tego
segmentu moze mie¢ negatywne skutki dla przysztosci marketingu terytorial-
nego danej spolecznosci.

Druga zasadnicza grupa adresatow oferty terytorialnej tworzy tzw. rynki
zewngtrzne, obejmujace zbiorowos$¢ klientow z zewnatrz danego terytorium.
Adresaci rynku zewnetrznego to potencjalni klienci oferty marketingu teryto-
rialnego, a zatem jest to bardzo istotna grupa odbiorcow, w ktorej mozna wyroz-
ni¢ kilkanascie segmentow docelowych. Podmioty ksztaltujace podaz i popyt na
rynkach zewnetrznych, bgdace adresatami zewngtrznymi, to miedzy innymi
przedsigbiorcy, akcjonariusze firm zewnetrznych, podmioty dziatajace poza jed-
nostkg osadniczg, ale na terenie kraju, zagraniczni przedsigbiorcy, akcjonariusze,
fundusze inwestycyjne, banki, inne organizacje rynku finansowego krajowego
i zagranicznego, organizacje i agendy rzadowe wyzszego szczebla, migdzynarodo-
we organizacje spoleczne, organizacje wspdlpracy i wspotdzialania w rozwiazy-
waniu probleméw o znaczeniu ponadkrajowym, organizacje gospodarcze, pomoco-
we, grupy lobbystyczne, turySci, wycieczkowicze, mieszkancy innych jednostek
osadniczych, regionow, krajow jako potencjalni osadnicy, migranci jako potencjalni
ustugobiorcy, mtodziez jako potencjalni uczniowie czy studenci*®.

Kazdy z wyodrgbnionych rynkow cechuje inny charakter popytu, inne ocze-
kiwania, zakres czynnikow ksztaltujacych proces decyzyjny czy sposéb podat-
nosci i reagowania na instrumenty marketingowe, dlatego tez inne bedg formu-
towane wzgledem nich cele w zakresie marketingu terytorialnego. Z uwagi na
adresatow gminy nastawionej na rozwdj turystyki wiejskiej jej aktywnos$¢ mar-
ketingowa powinna zmierza¢ do zaspokajania potrzeb podmiotéw i oséb zwig-
zanych z realizacjg przedsigwzie¢ turystycznych przez proces wymiany ukierun-
kowany na kreowanie z nimi trwatych relacji czy ksztaltowanie wizerunku tury-
stycznego gminy. Potrzeba tworzenia relacji odnosi si¢ zardwno do ,.klientow”
wewngetrznych (podmiotow turystycznych, mieszkancéw), jak i zewnetrznych
(turystéw, inwestorow). Konieczne jest w zwigzku z tym stale dazenie do
utrzymania i satysfakcji dotychczasowych ,.klientow”, do przeobrazenia ,,klien-
tow” potencjalnych w , klientow” rzeczywistych, do zmiany ,klientoéw” okazjo-
nalnych w , klientow” statych badz regularnych, ktérzy nie tylko beda sie identy-
fikowa¢ z konkretng jednostka, ale b¢dg ja takze promowac na zewnatrz i chet-
nie do niej powracac.

35 7. Domanski, Marketing terytorialny — wybrane aspekty praktyczne..., s. 24.
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1.3.2. Cele marketingu terytorialnego
z uwzglednieniem specyfiki adresatow

Formutowane cele marketingu terytorialnego najczgsciej, ze wzgledu na
stopien szczegdlowosci, dzieli si¢ na trzy grupy: gtdowne, kierunkowe i szczego-
towe. Uwzgledniajgc to kryterium, A. Szromnik za cel glowny uznaje wptywa-
nie na opinie, postawy i sposoby zachowania si¢ zewnetrznych i wewnetrznych
grup zainteresowanych klientow przez ksztaltowanie wtasciwego zestawu $rod-
kow oraz instrumentow stymulowania kontaktow wymiennych.

Cel ten ma bardzo szeroki wymiar i wydaje si¢ zawiera¢ w sobie wszystkie
cele szczegélowe, ktorych realizacja ksztaltuje postawy, decyzje i dziatania
w zakresie przynaleznosci, alokacji zasobow, miejsca spedzania wolnego czasu,
miejsca zamieszkania, nauki itp. Efektem tego moze by¢ np.:

— w odniesieniu do statych mieszkancoéw, przedsigbiorcow, przedstawicieli
lokalnych organizacji — poczucie wewnetrznej dumy z bycia mieszkancem
danego terytorium, z mozliwosci prowadzenia na nim dziatalnosci itp.,

— W odniesieniu do potencjalnych mieszkancow — decyzja 0 zmianie miejsca
zamieszkania,

— w odniesieniu do potencjalnych inwestoréw — decyzja o realizowaniu przed-
siewzie¢ w danej jednostce,

— w odniesieniu do potencjalnych turystow — decyzja o wyborze terytorium
jako miejsca destynacji itp.

Celowi gtownemu z reguty przyporzadkowuje si¢ cele kierunkowe i szcze-
gotowe. Cele kierunkowe nie sg ukierunkowane na $cisle okreslong grupe 1 wy-
znaczajg zazwyczaj w sposob ogolny kierunek aktywnos$ci dziatan marketingo-
wych w postaci np.:

1. Ksztaltowania pozytywnego wizerunku regionu, gminy czy miejscOWosci.

2. Podnoszenia atrakcyjno$ci marketingowej oraz pozycji regionéw czy gmin
w ich wzajemnym wspotzawodnictwie.

3. Dazenia do usatysfakcjonowania ,,partnera wymiany” terytorialnej przez
podnoszenie jako$ci i dostepno$ci $wiadczonych ustug publicznych w ra-
mach oferty terytorialnej.

Cele szczegétowe, podporzadkowane celom kierunkowym, uwzgledniaja
specyfike adresatow oferty terytorialnej. W przypadku mieszkancéw bedzie to
m.in. poznanie ich aktualnych potrzeb i pragnien w zakresie ustug komunalnych
dostarczanych przez instytucje lokalne, poprawa jakosci ustlug administracji
lokalnej czy uruchomienie efektywnych i skutecznych kanatow komunikowania
si¢ wladz ze §rodowiskiem lokalnym:

Ze wzgledu na duzg dywersyfikacje wewnetrznych adresatow oferty teryto-
rialnej i wynikajace z tego zroznicowane w hierarchii waznosci oczekiwan (np.
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mieszkancy — przedsigbiorcy) przy formutowaniu celow szczegoétowych wska-
zane jest doktadne zdefiniowanie jednorodnej grupy odbiorcow. Dla mieszkan-
cow wigksze znaczenie w stosunku do przedsigbiorcéw beda mie¢ np. badania
w zakresie oceny dostgpnosci czy jako$ci ustug publicznych (zwtaszcza stuzba
zdrowia, oswiata), z kolei dla przedsigbiorcow beda to badania poswigcone uwa-
runkowaniom rozwoju indywidualnej przedsigbiorczo$ci na terenie danej jed-
nostki osadniczej.

W odniesieniu do zewnetrznych adresatow oferty terytorialnej jako najwaz-
niejsze cele szczegdtowe podaje si¢ miedzy innymi kompleksowe ksztaltowanie
oferty inwestycyjnej, turystycznej, kulturalnej, handlowej oraz poznanie postaw
»Kklientow” zewnetrznych wzgledem danej jednostki, ich preferencji, motywow
wyboru. O ile w celach szczegétowych ukierunkowanych na wewnetrznych
adresatow oferty terytorialnej podkreslono zrdéznicowanie w hierarchii wazno$ci
poszczegdlnych cech jednostki w zaleznosci od kategorii klientow, to w przy-
padku adresatow zewnetrznych mozna wrgcz mowié w niektorych sytuacjach
0 rozbieznosci celéw, np. promowanie danej jednostki jako miejsca o unikal-
nych walorach przyrodniczo-kulturowych, wyludnionego, o bardzo niskim po-
ziomie rozwoju infrastruktury, o nieskazonym $rodowisku bedzie idealnym spo-
sobem przyciggania turystow przy jednoczesnym zniechg¢caniu inwestorow. Bez
watpienia formutowanie celow ukierunkowanych na adresatow zewngtrznych,
podobnie jak przy adresatach wewnetrznych, wymaga odrebnego potraktowania
r6znych grup klientow.

Trzeba podkresli¢, ze w odniesieniu do tej samej kategorii adresatow, np.
inwestorow, inne bedg uwarunkowania procesu decyzyjnego W zaleznosci od
lokalizacji przestrzennej inwestora (np. krajowi, zagraniczni). Dla zagranicznych
inwestorow podstawe o ulokowaniu inwestycji W danej gminie, regionie tworza
przede wszystkim ,,twarde” uwarunkowania miejscowe, tj. liczby i fakty, ilo-
Sciowa 1 jako$ciowa oferta sity roboczej, poziom zarobkow, dostepnos¢ terendw
pod inwestycje, zbyt i transport, ceny zakupu terendéw i koszty ich utrzymania,
ulgi podatkowe, stosunki z witadzami lokalnymi, uwarunkowania polityczne,
spoteczne czy prawne. Z kolei inwestorzy krajowi chcacy sie osiedli¢ w danym
regionie poza uwarunkowaniami twardymi moga kierowa¢ si¢ rowniez wzgle-
dami emocjonalnymi, np. krajobraz, poziom zycia, atmosfera miejsca. Zawsze
nalezy pamigtaé, ze ,,cztowiek wybiera terytorium, a nie terytorium cztowieka”
oraz ze wybdr ten determinowany jest zarowno czynnikami o charakterze emo-
cjonalnym, jak tez racjonalnym.

Formutujac cele marketingowe, wladze samorzagdowe powinny W pierwszej
kolejnosci skupic¢ si¢ na mieszkancach jako gtownych adresatach oferty teryto-
rialnej, na konieczno$ci utwierdzenia w nich poczucia przynaleznosci do spo-
teczno$ci lokalnej oraz zwigkszania stopnia akceptacji, a dopiero pdzniej nha
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ksztaltowaniu pozytywnego wizerunku w wewnetrznym i zewnetrznym otocze-
niu jednostki terytorialnej, ktory sprzyja podnoszeniu jej konkurencyjnosci.

1.4. Koncepcja terytorialnego marketingu-mix

1.4.1. Kompozycje instrumentéw marketingowych
w literaturze przedmiotu

Sformutowanym celom marketingowym musi by¢ podporzadkowana okre-
$lona koncepcja marketingu-mix, za pomoca ktorej jednostka terytorialna od-
dzialuje na wewnetrznych i zewnetrznych ,klientoéw”. Samorzady terytorialne
maja do dyspozycji wiele instrumentow oddziatywania, ktorych umiej¢tne wy-
korzystanie decyduje o skuteczno$ci dziatan marketingowych. W literaturze
przedmiotu podkresla si¢, ze klasyczne instrumentarium marketingowe prezen-
towane w formie koncepcji McCarthy’ego — 4P wymaga modyfikacji, gdyz ist-
nieja uzasadnione przestanki pozwalajace stwierdzi¢, ze w jednostkach teryto-
rialnych formuta ta napotyka szereg ograniczen'**. Wskazuje si¢, ze zapropono-
wane instrumenty opracowane dla sfery konsumpcji nie maja wystarczajacego
potencjatu asocjacyjnego dla kontekstu marketingu okreslonego terytorium®’.

Odnoszac sie do wyodrebnionej formuty 4P: produktu, ceny, dystrybucji
i promocji, J. Becker zwraca uwage, ze w praktyce marketingowej liczba in-
strumentéw czgsto redukowana jest do trzech: produktu, dystrybucji i komuni-
kacji. Jako uzasadnienie omijania ceny wskazuje jej scisty zwiazek z produktem,
akcentujac przy tym, ze w praktyce nie podejmuje si¢ jedynie decyzji cenowych,
a decyduje sie w relacjach cena — jakos¢™®. Takze w odniesieniu do dystrybucji
zauwaza si¢ coraz bardziej zacierajace si¢ granice, wynikajace ze $cistego powigza-
nia ze strukturg produktu, dlatego instrumenty te traktuje si¢ czgsto w marketingu
terytorialnym jako komponenty ztozonego megaproduktu terytorialnego.

Mimo wykazywanych watpliwosci odnosnie do wyodrebniania poszczegdl-
nych instrumentéw znaczna czes¢ autorow, proponujgc koncepcje marketingu-
-mix, dokonuje adaptacji formulty 4P, wyodr¢bniajac oferte terytorialng (pro-
dukt), warunki i koszty jej udostepniania (ceng), Sposoby przekazywania pro-
duktu terytorialnego (dystrybucje) oraz wszelkie formy komunikowania sie jed-
nostki terytorialnej z otoczeniem (promocj¢). Podobnie jak w sferze ustug tak

1% 3. Becker, Marketingkonzeption: Grundlagen des strategischen und operativen Marke-
tingmanagements, Gabler Verlag, Miinchen 1998, s. 487.

137 AJ. Meye, Regionalmarketing: Grundlagen, Konzepte und Anwendung, Franz Vahlen
Verlag, Miinchen 1999, s. 31.

138 3. Becker, Marketingkonzeption..., s. 487.
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tez w odniesieniu do jednostki terytorialnej wskazuje si¢ na potrzebg rozbudowy
4P o kolejne instrumenty, wsrod ktorych duze znaczenie przypisuje si¢ czynni-
kowi ludzkiemu (5P), w ktorym szczeg6lng rolg petnig nie tylko wtadze lokalne,
ale takze przedstawiciele lokalnej spotecznosci, w tym mieszkancy. Wraz z ekspan-
sja marketingu koncepcja SP zostata rozszerzona o dwa kolejne instrumenty. Poza
czynnikiem ludzkim dodano wyglad fizyczny (physical evidence), czyli wizualne
aspekty odzwierciedlajace wizerunek danej jednostki. Siodmy instrument to proces
zarzadzania (process management), obejmujacy koordynacje wszystkich dziatan dla
zapewnienia sprawnej realizacji zalozonych celow.

Poza klasyczng formuta 7P w odniesieniu do jednostki terytorialnej mozna
spotkac¢ takze jej modyfikacje wyrdzniajacy: ,,producenta”, czyli nadawce prze-
kazu; grupy odniesienia, czyli obywateli; produkt, czyli projekt zagospodarowa-
nia przestrzeni, ktory jest poddany ocenie danej spotecznosci lub procesowi
konsultacji dotyczacej whasnie tego projektu; cene; promocje; a takze dystrybu-
cje i metody kontroli'®.

Wsrdd propozycji koncepcji terytorialnego marketingu-mix mozna réwniez
odnalez¢ adaptacj¢ koncepcji 4C, bedacej ujeciem 4P wyrazajacym punkt wi-
dzenia klienta, a nie producenta, w ktorej produkt postrzegany jest jako wartos¢
dla Klienta, cena jako koszt nabycia, dystrybucija jako wygoda nabycia oraz pro-
mocja jako komunikacja. Jednak takze w stosunku do koncepcji 4C mozna mo-
wi¢ o pewnej nieprecyzyjno$ci, zwlaszcza gdy idzie o koszty i wygode nabycia
oferty terytorialnej, ktore to czynniki stanowig przeciez element kompleksowej
warto$ci dla okreslonego ,.klienta miejsca”.

Ograniczona mozliwos$¢ aplikacji klasycznej wersji marketingu-mix w prak-
tycznych dziataniach obliguje do poszukiwania nowych koncepcji przestrzen-
nych instrumentéw marketingowych. Na szczegdlng uwage zastuguje stanowi-
sko Ph. Kotlera, D.H. Haidera oraz I. Reina, ktorzy wskazuja na cztery zasadni-
cze instrumenty™: infrastrukture i ustugi, atrakcje, image i jako$¢ zycia oraz
ludzi. W proponowanych przez cytowanych autorow instrumentach zauwaza si¢
ich wzajemne powigzanie, co szczegbdlnie dotyczy instrumentu drugiego i trzeciego
(atrakcje i image).

V. Girard, odnoszac si¢ do koncepcji terytorialnego marketingu-mix, propo-
nuje, aby rozpatrywaé go w dwoch ujeciach, jako™*:

1. Mix organizacyjny dotyczacy spoteczno$ci lokalnej i organizacji otaczaja-
cych dang spotecznos¢ lokalnag.

139 v/, Girard, Marketing terytorialny i planowanie..., s. T4.

140 ph. Kotler, D. Haider, 1. Rein, Marketing Places..., s. 19.

Yy, Girard, Uwagi ogélne i definicja marketingu terytorialnego [w:] Marketing terytorial-
ny. Strategiczne wyzwania..., S. T71—78.
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2. Mix terytorialny, ktory odnosi si¢ do danego terenu i obejmuje cztery grupy

instrumentow:

a) organiczne (m.in. historia danego terytorium, kultura, tradycja, zwyczaje,
religia),

b) ekonomiczne (m.in. diagnoza obecnej sytuacji ekonomicznej, uwarunko-
wania rozwoju),

c) geograficzne (m.in. struktura terenu, klimat, struktura geologiczna terenu,
sie¢ hydrologiczna),

d) symboliczne (tozsamos$¢ wizualna, w tym pejzaz oraz architektura dawna
i nowa).

Cytowana autorka podkresla, ze sektorowe ujgcia terytorialnego marketingu-
-mix, a wigc odrebnie traktujace np. turystyczny, handlowy czy sportowy marke-
ting-mix miejscowosci, sa blizsze ogodlnej koncepcji zestawu narzedzi marketingo-
wych, a ponadto bardziej zrozumiale i tatwiejsze w rozpowszechnianiu.

Wsrod wystepujacych w literaturze koncepcji terytorialnego marketingu-
-mix coraz wigcej jest propozycji podkreslajacych aspekt relacji i partnerstwa
w regionie. F. Morace proponuje zmiany terytorialnego marketingu-mix, ktore
maja odzwierciedla¢ marketing relacyjny w powigzaniu z rozwojem i promocja
terytorium, wyodrebniajac sze$¢ instrumentow (formuta 6R): relevance (sto-
sowno$¢), resonance (oddzwiek), respect (respekt), responsibility (odpowie-
dzialno$¢é), reciprocity (wzajemno$¢) oraz recognition (uznanie)'*.

Znaczenie partnerstwa wydaje si¢ kluczowe dla aplikacji marketingu teryto-
rialnego, cho¢ jak wskazuje M. Florek — mozna mie¢ pewne watpliwosci, jesli
przez partnerstwo rozumie si¢ rodzaj relacji miedzy podmiotami, pewng cechg
powigzan 1 wzajemnych stosunkéw. W tym sensie partnerstwo moze by¢ row-
niez traktowane jako efekt dziatan marketingowych. Z drugiej jednak strony
partnerstwo moze stac si¢ przedmiotem celowych dziatan jako forma wspolpra-
cy jednostek w regionie, ktore na podstawie uzgodnionych regul, norm i stopnia
organizacji wzajemnych struktur podejmujg decyzje lub dzialania w kwestiach
zwigzanych z osiaganiem celow marketingowych'”. Akcentujac znaczaca role
partnerstwa w marketingu terytorialnym, cytowana autorka podnosi je do rangi
instrumentu marketingowego. Nadrzedna rolg w strukturze marketingu-mix
przypisuje jednak tozsamosci, co wynika ze wzrastajacego znaczenia wizerunku,
ktorego jednak nie mozna traktowa¢ w kategorii instrumentu. Jego podstawe

142 £ Morace, European Asymmetries, cyt. za: A. Zucchella, S. Denicolai, Marketing teryto-
rialny i zarzqdzanie strategiczne w rozwoju lokalnym. Jakie zwigzki i jakie sprzecznosci? Refleksje
nad doswiadczeniami wloskimi [W:] Marketing terytorialny. Mozliwosci aplikacji. Kierunki rozwoju,
red. H. Szulce, M. Florek, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2005,
s. 39.

143 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego..., s. 172.
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stanowi tozsamos¢, ktora spetnia wymagania stawiane instrumentom marketin-
gowym, gdyz mozna ja zaprojektowaé, modyfikowac, dostosowywac oraz kon-
trolowac¢ rezultaty jej zastosowania. Poza partnerstwem i tozsamo$cig w koncep-
cji terytorialnego marketingu-mix, wedlug M. Florek, nalezy wyodrebni¢ takze
megaprodukt i promocjg***.

Nieco kontrowersyjng, w opinii samych autoréw, koncepcj¢ instrumentow
marketingu terytorialnego zaproponowali W. Ciechomski i R. Romanowski,
okreslajac ja mianem RAPP'. Koncepcja ta obejmuje: relacje (obstuge nabyw-
cy), areng prezentacji (lokalizacja, koszty, komunikacja, procesy), personel oraz
produkt. Koncepcja RAPP marketingu-mix w odniesieniu do jednostek teryto-
rialnych odbiega od tradycyjnej, nawiazujac przede wszystkim do marketingu
relacyjnego. Kladzie si¢ tu nacisk na relacje, ktore sg nicodtaczng czescia obstu-
gi nabywcy. Jest to bardzo istotne, gdyz w przysztosci marketing terytorialny
opiera¢ sie bedzie na coraz silniejszych relacjach z terytorium.

Wiaczajac si¢ w nurt rozwazan nad terytorialng koncepcja marketingu-mix,
W. Langer proponuje szescioelementowy zestaw instrumentéw: produkt teryto-
rialny i jego pozycjonowanie, tozsamo$¢ terytorium i jej serwisowanie, relacje,
promocje i komunikacj¢ marketingowa, personel (kreatorzy i realizatorzy mar-
ketingu) oraz procedury™*®,

Przy dokonywaniu przegladu koncepcji terytorialnego marketingu-mix na
podkre$lenie zastuguje fakt, ze niektére propozycje wyodrebniajg urzednikow
i lokalny system polityczny jako narzedzia marketingu terytorialnego™*’. Podej-
Scie takie ma jednak pewne ograniczenia, gdyz postawa urzednikow czy sposob
obstugi interesantdéw w urzgdach ogranicza si¢ zazwyczaj do swiadczenia ustug
administracyjnych jako jednego z elementow oferty terytorialnej. Z kolei uwa-
runkowania polityczne tworzag jeden z czynnikdow otoczenia danej jednostki,
ktorego nie mozna projektowa¢ od podstaw, modyfikowaé czy rozwijaé, z tego
powodu nie mozna go identyfikowac jako elementu zintegrowanej koncepcji
marketingu-mix.

Zaprezentowane zroznicowane uj¢cia marketingu-mix wskazuja, ze zdefi-
niowanie najwlasciwszego zestawu instrumentéw marketingu terytorialnego jest
wcigz przedmiotem poszukiwan i ewoluuje w czasie, dostosowujac si¢ do zmian
zachodzgcych zarowno w Srodowisku wewnetrznym, jak i w zewnetrznym oto-
czeniu jednostki terytorialnej.

' Ibidem, s. 171-172.

¥ W. Ciechomski, R. Romanowski, Instrumenty marketingu terytorialnego w dziatalnosci
gminy [w:] Marketing. Koncepcje, badania, zarzqdzanie. .., s. 351-356.

146 \W. Langer, Strategiczny marketing w rozwoju jednostki terytorialnej, Wydawnictwo Aka-
demii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2006, s. 64.

147 T Markowski, Zarzgdzanie rozwojem miast..., s. 221-222.
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1.4.2. Adaptacja koncepcji marketingu-mix
w gminach ukierunkowanych na rozwéj turystyki wiejskiej

W jednostkach ukierunkowanych na rozwoj turystyki wiejskiej, ze wzgledu
na ustugowy charakter oferty, najbardziej adekwatnym rozwigzaniem w zakresie
marketingu-mix jest, zdaniem autorki, adaptacja ustugowej koncepcji marketin-
gu-mix — 7P**® (produkt, cena, dystrybucja, promocja, ludzie, $wiadectwo mate-
rialne, proces). W odniesieniu do pierwotnej formuty instrument produkt okre-
$§lono jako megaprodukt terytorialny, natomiast instrument ludzie — jako poten-
cjat ludzki, przyznajac mu jednoczes$nie centralng pozycje na tle pozostatych
elementow terytorialnego marketingu-mix (rys. 1.2).

MEGAPRODUKT
TERYTORIALNY

DYSTRYBUCJA

POTENCJAL
LUDZKI

SWIADECTWO
MATERIALN

PROMOCJA

Rysunek 1.2. Koncepcja terytorialnego marketingu-mix

Zr6dto: Opracowanie whasne na podstawie: B.H. Booms, M.J. Bittner, Marketing Strategies and
Organization Structures for Service Firms [w:] Marketing of Services, AMA, Chicago 1981,
s. 47-51.

W zaprezentowanej kompozycji instrumentarium wystepuje wysoki stopien
wspotzaleznosci pomigdzy poszczegdlnymi narz¢dziami. Wiodaca pozycje
przydzielono kategorii potencjal ludzki, a wigc przedstawicielom lokalnej spo-
tecznosci, ktorych wiedza, kreatywno$¢, zaangazowanie (zwlaszcza liderow)
oddziatuje na wymiar ilo$ciowy i jako$ciowy wyodrebnionych instrumentow.
Spdjnos¢, komplementarno$¢ i wewnetrzne zintegrowanie poszczegolnych in-
strumentéw determinuje atrakcyjno$¢ danego terytorium w wielu wymiarach,
W tym takze w wymiarze turystycznym.

148 B.H. Booms, M.J. Bittner, Marketing Strategies and Organization Structures for Service
Firms [w:] Marketing of Services, AMA, Chicago 1981, s. 47-51.
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Elementem wyj$ciowym proponowanej koncepcji terytorialnego marketin-
gu-mix jest produkt, ktory Ph. Kotler i G. Armstrong okre$laja jako ,,cokolwiek,
co moze by¢ zaoferowane na rynku w celu zwrdcenia uwagi, nabycia, uzycia
czy konsumpcji i co mogloby zaspokoié pragnienia czy potrzeby”**’. Definiujac
produkt w ujeciu marketingowym, podkresla si¢, ze z punktu widzenia nabywcy
stanowi on oferte koszyka korzysci i uzytecznosci*™. Wedtug Product Deve-
lopment & Management Association produkty charakteryzujg cztery rodzaje
atrybutéw: cechy, korzysci, funkcje i zastosowania, przybierajace zarowno po-
sta¢ materialna, niematerialna, jak i mieszana™".

Specyfika produktu terytorialnego polega na tym, iz jest on niejako dzie-
dzictwem otrzymanym od poprzednich pokolen, stanowig go specyficzne, indy-
widualne cechy uksztaltowane w ciggu lat. Jest kategorig ztozong z wielu wyod-
r¢bnionych pod wzgledem funkcjonalnym subproduktow, dlatego okre$la si¢ go
mianem megaproduktu®®?>. W turystyce nadrzedng role w strukturze megapro-
duktu petni subprodukt turystyczny, pozostajacy w relacjach komplementarnych
z pozostatymi subproduktami.

Cena w odniesieniu do jednostki terytorialnej identyfikowana jest jako sze-
roko rozumiane koszty korzystania z jej oferty, ktore sa uatrakcyjniane przez
réznego rodzaju ,,rabaty” — znizki, ulgi podatkowe, darowizny, inwestycje czy
tez udogodnienia. Ztozono$¢ polityki cenowej wynika z tego, ze jednostka tery-
torialna jako cato$¢ jest specyficzng ,,wlasnoscig” ogotu mieszkancow. Przed-
miotem decyzji cenowych sg zatem ceny konkretnych, mozliwie dalej niepo-
dzielnych i jednorodnych subproduktow oraz warunki zawierania transakcji.
W przypadku terytoriow ukierunkOwanych na rozwoj turystyki wiejskiej trudne
jest okreslenie statystycznie sredniej ceny, ktora mogtaby stanowi¢ punkt wyj-
$cia do budowy przewagi konkurencyjnej calego obszaru recepcji. Polityka ce-
nowa powinna by¢ dostosowana do segmentu turystow, z ktorymi dana gmina
chciataby si¢ identyfikowa¢. Sytuacja ta w skrajnych przypadkach moze prowa-
dzi¢ do celowego podwyzszania ceny (znane kurorty turystyczne), aby ograni-
czy¢ masowy przyjazd turystdw, tym samym zwiekszajac atrakcyjnosé oferty
dla segmentéw, na pozyskaniu ktorych danej jednostce szczegdlnie zalezy (np.
Zakopane, Sopot). W odniesieniu do turystyki wiejskiej sytuacje takie wystepuja
sporadycznie. Interesujgca inicjatywa w ramach polityki cenowej mogtoby by¢
wdrozenie systemu bonoéw wakacyjnych (czekow turystycznych), ktorymi byty-
by optacane ustugi turystyczne i paraturystyczne na terenie danej gminy.

149 pp, Kotler, G. Armstrong, Principles of Marketing, 12™ed., Pearson Prentice Hall, Upper
Sadle River, New Jersey 2008, s. 218.

150 1. Mruk, 1. Rutkowski, Strategia produktu, PWE, Warszawa 2001, s. 13.

%1 The PDMA Glossary for New Product Development [w:] The PDMA Handbook of New
Product Development, red. K.B. Kahn, John Woley & Sons, Hoboken, New Jersey 2005, s. 600.

152 §7czegotowa charakterystyka produktu terytorialnego zostanie przedstawiona w rozdz. 111,
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Dystrybucja jako instrument terytorialnego marketingu-mix obejmuje rézno-
rodne podmioty wspotuczestniczace w systemie sprzedazy oferty terytorialnej, co na
obszarach recepcji turystycznej stanowi wazng forme¢ nawigzywania kontaktu
z wewnetrznymi i zewnetrznymi rynkami docelowymi. W procesie zakupu produk-
tu turystycznego procesowi dystrybucji towarzyszy m.in. uzyskanie szerokiego za-
sobu informacji na temat gminy/regionu (walorow, warunkéw udostepniania), do-
pehienie wszelkich formalno$ci zwigzanych z wyjazdem, dotarcie do obszaru re-
cepcji turystycznej. Wazng role odgrywa w tym zakresie jako$¢ infrastruktury dro-
gowej oraz odpowiednie oznakowanie dojazdu do obszaru recepcji, gdyz jak wynika
z badan™® — aktualnie coraz wiccej turystow jest niezaleznych komunikacyjnie,
przyjezdzajac na wypoczynek wiasnym srodkiem komunikacji.

Promocja w marketingu terytorialnym stanowi caloksztatt dziatah zwigza-
nych z komunikowaniem si¢ jednostki terytorialnej z otoczeniem przez infor-
mowanie o terytorium, przekonywanie 0 jego atrakcyjnosci, zachgcanie do ko-
rzystania z oferty subproduktéw terytorialnych oraz utrwalanie pozytywnego
wizerunku. Wsrod wykorzystywanych instrumentéw promocyjnych w ostatnich
latach coraz wigkszego znaczenia, zwlaszcza na obszarach recepcji turystycznej,
nabiera event marketing (szerzej w rozdz. I11).

Jak juz wspomniano, poza klasycznym zestawem 4P w oddzialtywaniu na
adresatow oferty terytorialnej ukierunkowanej na rozwdj turystyczny konieczne
jest dodanie trzech kolejnych instrumentow, to jest potencjatu ludzkiego, proce-
su oraz $wiadectwa materialnego.

Proces jako instrument marketingu zwigzany jest z wyodrgbnieniem odpo-
wiednich struktur organizacyjnych, procedur i mechanizmoéw zwigzanych z za-
spokajaniem potrzeb adresatow oferty terytorialnej jednostki. W turystyce wiej-
skiej dotyczy to zwlaszcza koordynacji dzialan podmiotow zaangazowanych
W rozwdj zintegrowanego produktu turystycznego gminy.

Waznym dopetnieniem wyodrebnionych instrumentéw, zwlaszcza w odnie-
sieniu do subproduktu turystycznego, jest §wiadectwo materialne, stanowigce
system prezentacji i identyfikacji terytorium, ktore decyduje o postrzeganiu da-
nej jednostki przede wszystkim przez zewnetrznych adresatow oferty jednostki
terytorialnej (inwestorow, turystow).

Znaczenie i zakres wykorzystania poszczeg6lnych instrumentéw sg uzalez-
nione od potencjatu danej gminy (przyrodniczego, gospodarczego, spotecznego),
zatozonych celow (np. wzmocnienie pozytywnego czy zneutralizowanie nega-

153 Np. wg badan J. Latosinskiej, M. Zek grupa ta stanowi ponad 80%. J. Latosinska, M. Zek,
Potencjal turystyczny obszaréw nadbuzaniskich na przykladzie gminy Sarnaki, ,,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego”, nr 590, Ekonomiczne Problemy Ustug, nr 52, Szczecin 2010, s. 154.
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tywnego wizerunku) oraz poziomu rozwoju turystyki wiejskiej. Niezaleznie od
charakteru wyodrgbnionych czynnikéw zasadniczg role w realizacji zalozonych
celow jednostki odgrywaé bedzie jednak potencjat ludzki, ktory oddziatuje na
pozostate instrumenty marketingu-mix.

1.4.3. Potencjal ludzki jako wiodacy instrument
w oddzialywaniu na adresatow oferty gminy
ukierunkowanej na rozwdj turystyki wiejskiej

W odniesieniu do jednostki terytorialnej ,,cztowiek™ jest postrzegany bardzo
szeroko (stad nazwa potencjat ludzki, a nie ludzie czy personel). Instrument ten
tworza zarowno przedstawiciele wiadz lokalnych, pracownicy urzedu, osoby
koordynujace $wiadczenie ustug publicznych, non-profit, lokalni liderzy, jak tez
mieszkancy danej jednostki.

Z punktu widzenia realizacji funkcji turystycznej wazny element sktadowy
potencjatu ludzkiego stanowia mieszkancy. Ze wzgledu na mozliwosci ich od-
dzialywania i zaangazowanie w podnoszenie atrakcyjnosci marketingowej zinte-
growanego produktu turystycznego gminy mozna, zdaniem autorki, wyodrebni¢
trzy ich grupy (rys. 1.3).

posrednie najliczniejsza
; Grupa 3 ruoa
znaczenie / \ grup
duze _ Grupa 2 sr_ednlo
znaczenie liczna
bardzo duze mato

znaczenie Grupa 1 liczna

Rysunek 1.3. Udzial i zaangazowanie mieszkancow w dzialania marketingowe gminy

Zrddto: Opracowanie wlasne.
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1. Mieszkancy o duzych mozliwos$ciach wspotuczestniczenia w realizacji
dziatan marketingowych gminy. Przedstawiciele tej grupy z powodu utozsamia-
nia si¢ ze swoim miejscem zamieszkania promuja jego walory na zewnatrz,
ksztattujac tym samym pozytywny wizerunek. Warunkiem zaangazowania si¢
w dziatania marketingowe jest peine identyfikowanie si¢ z dang jednostka, zna-
jomos¢ jej atutdw, atrakcji czy tez strategii rozwoju. Znane osoby pochodzace
z miejscowosci zwlaszcza tych dotychczas mato popularnych stajg sie niejako
ambasadorami miejsca, zwigkszajac jego rozpoznawalno$¢ w kraju, czy nawet
poza granicami przez wywolywanie pozytywnych skojarzen i rozpowszechnia-
nie informacji o swojej rodzinnej miejscowosci/gminie. Moga to by¢ np. znani
sportowcy, arty$ci czy naukowcy, ktorzy podkreslaja, ze to wlasnie w rodzin-
nych stronach rozwijaly si¢ ich talenty czy kariery przy wsparciu lokalnych in-
stytucji kultury, sportu czy nauki. Do grupy tej nalezy zaliczy¢ takze politykow
i inne znane osoby z zycia publicznego, ktore dzigki swojej wiedzy, kontaktom
czy konkretnym dziataniom wspierajg lokalny rozwo;j.

2. Mieszkancy o czg¢sciowych mozliwosciach wspoluczestniczenia w rea-
lizacji dziatan marketingowych gminy w kontekécie rozwoju turystyki wiej-
skiej wynikajacych gtownie z racji wykonywanej pracy czy petnionych funkcji
spotecznych (tzw. pierwszego kontaktu). Reprezentanci tej kategorii poza
mozliwo$ciami przypisanymi grupie pierwszej maja czesto kontakt z osobami
wizytujacymi dany region czy miejscowos¢ i swoimi postawami, pOsiadana
wiedza promuja walory danego miejsca, wywotujac okre$lone odczucia wsrod
0s6b przybywajacych spoza tego terytorium (np. przedsiebiorcy, taksowkarze,
pracownicy hotelu). Grupa ta powinna by¢ zatem odpowiednio przygotowana,
swiadoma cigzacej na niej odpowiedzialnosci. Do tej kategorii mozna takze
zakwalifikowaé¢ ludzi mtodych, aktywnych (np. studentow), ktorzy wiele po-
droézuja, maja rozlegle kontakty z osobami z réznych regionow czy krajow, sa
statymi uzytkownikami Internetu, przekazuja wigc wiele informacji o swoim
najblizszym otoczeniu, w tym zapewne 0 jego atutach.

3. Mieszkancy o ograniczonych mozliwo$ciach wspotuczestniczenia w rea-
lizacji dziatan marketingowych gminy. Sg to osoby na state zwigzane z danym
terytorium, rzadko podrézujace, w swych relacjach zawodowych majgce kontakt
gtownie z osobami z danego terytorium. Ich mozliwos¢ oddziatywania na pod-
noszenie atrakcyjnos$ci marketingowej danego obszaru recepcji turystycznej jest
niewielka, ogranicza si¢, gtownie dzigki ich postawom i zachowaniom (np. tro-
ska o estetyke domow, uwrazliwienie na ochrong¢ $rodowiska, przyjazne nasta-
wienie do turystow), do podnoszenia atrakcyjnosci megaproduktu terytorialnego
oraz promowania ,,matej ojczyzny” przy okazji wyjazdéw krajowych czy zagra-
nicznych.
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Niezaleznie od przynaleznosci do wyodrgbnionych kategorii kazdy z miesz-
kancow oddzialuje posrednio na kierunek zarzadzania danym terytorium, w tym
na poziom orientacji marketingowej gminy, przez swoj udzial w wyborach sa-
morzgdowych lub aktywne uczestnictwo w otwartych spotkaniach wtadz lokal-
nych z mieszkancami. Konsultacje spoteczne czy inne formy umozliwiajace
kontakt z mieszkancami stanowig dobrg okazje do podzielenia si¢ interesujagcymi
pomystami badz rozliczenia si¢ ze sktadanych obietnic, co bez watpienia dziata
mobilizujaco na osoby odpowiedzialne za rozwdj lokalny, stymulujgc tym sa-
mym aktywnos$¢ marketingows gminy.

Waznym elementem determinujacym skuteczno$¢ realizowanych na pozio-
mie danej jednostki dziatan sg wzajemne relacje pomiedzy wyodrgbnionymi
osobami i grupami oparte na zasadach partnerstwa. Tylko wspdlne dziatania
moga wspomagac osiagganie zalozonych celéw marketingowych. Wzrastajace
znaczenie kapitatu ludzkiego wynika z tego, iz pozycja konkurencyjna jednostek
terytorialnych, w tym calych regionow, zalezy nie tylko od czynnikéw natural-
nych czy ekonomicznych, ale w coraz wigkszym stopniu witaénie od kapitatu
ludzkiego, tzn. wiedzy, uczciwosci, kwalifikacji, do§wiadczenia, otwartoSci na
wspotprace i podejmowania nowych wyzwan nie tylko przez osoby zarzadzajace
dang jednostka, ale takze wspottworzace jej wspolnote terytorialng. Istotng funk-
cje w tym wzgledzie petni zarowno system zatrudniania, szkolenia i motywowa-
nia najbardziej odpowiednich os6b do realizacji celéw marketingowych w jed-
nostce terytorialnej, jak tez dzialalno$¢ edukacyjna ukierunkowana na lokalnych
liderow i catg spoteczno$¢ mieszkancow, prowadzona w celu ich zaangazowania
w realizacje marketingu terytorialnego.

1.5. Organizacyjne przestanki wdrazania
orientacji marketingowej w jednostce terytorialnej

1.5.1. Oddzialywanie specyfiki jednostki terytorialnej
na organizacje marketingu

Specyfika warunkéw funkcjonowania jednostki terytorialnej, jej celow
i struktury organizacyjnej sprawia, ze catkowite przeniesienie zasad organizacji
i dziatan marketingowych z rynku przedsigbiorstw na grunt samorzadowy nie
jest mozliwe. Samorzady gmin, regionéw odpowiedzialne za kreowanie okre-
slonych strategii moga by¢, zdaniem T. Domanskiego™*, co najwyzej stymulato-
rami pewnych dziatan marketingowych, nie majac obiektywnie pelnej kontroli
nad procesem ich realizacji. Cytowany autor podkresla jednoczesnie funkcje

1% T Domanski, Marketing dla miasta i regonu..., s. 396.
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inspirowania przez wtadze duzej grupy niezaleznych, czesto zrdéznicowanych
wewngtrznie podmiotow do okreslonych dziatan w zakresie marketingu. Bezpo-
srednie podejmowanie przez wladze decyzji jest zatem czgsto zastepowane kre-
owaniem pozadanych relacji partnerskich, wpisujacych si¢ w ogodlng filozofie
gminy czy regionu. Funkcja stratega wymaga od wladz samorzadowych szer-
szych w poréwnaniu z przedsi¢biorstwami umiejetnosci negocjacyjnych w dzie-
dzinie pozyskiwania sojusznikow do wspotpracy. Konieczno$cig staje si¢ konse-
kwentne integrowanie lokalnych partnerow wokot wspélnie wypracowanych
celéw marketingowych.

Jak podkres§la T. Domanski, duza staboscig wielu polskich miast jest two-
rzenie przez firmy zewnetrzne badz ekspertow ,,dokumentow strategicznych”
stabo osadzonych w lokalnym kontekscie, bez nalezytego wsparcia lokalnych
partnerow’>,

Szczegblng rolg z punktu widzenia strategicznego podej$cia do marketingu
terytorialnego pelni opracowanie strategii marketingowej danej jednostki.
W tym zakresie mozna wskaza¢ wiele cech wspolnych z marketingiem przed-
sigbiorstw. Dotyczy to miedzy innymi koniecznosci realizacji kolejnych etapow
tworzenia strategii, to jest analizy uwarunkowan rozwoju jednostki terytorialnej,
sformulowania jej misji i celow, planowania strategicznego i operacyjnego
(w tym opracowania koncepcji marketingu-mix) oraz koniecznosci realizacji
i kontroli dziatan marketingowych.

Niezmiernie wazne jest, aby opracowanie strategii odbywato si¢ przy
wspotudziale spotecznosci lokalnej, w tym zwlaszcza przedstawicieli sSrodowisk
gospodarczych, spotecznych i opiniotwdrczych. Nalezy podkresli¢, ze wszystkie
wyodrebnione cztery fazy formutowania strategii marketingowej stanowig spoj-
ng catos$¢, a realizacja kazdego etapu jest uzalezniona od wynikow etapu po-
przedniego.

Organizacja dziatan marketingowych w jednostkach terytorialnych jest pro-
blemem zlozonym, rozpatrywanym zaré6wno w wymiarze czasOwym (ujgcie
dynamiczne), jak i strukturalnym (ujecie statyczne). Pierwsze z tych ujeé prze-
widuje, jakie czynnosci, w jakim zakresie i kolejnosci powinny by¢ wykonywa-
ne, drugie ujecie okresla wzajemne usytuowanie wykonawcow tych dziatan pod
wzgledem podziatu pracy, uprawnien decyzyjnych, podporzadkowania stuzbo-
Wego, rozmieszczenia w przestrzeni itp.'*°

Czynniki wptywajace na usytuowanie marketingu w strukturze organizacyj-
nej oraz jego range w jednostce terytorialnej na przyktadzie gminy przedstawia
rysunek 1.4.

15 T, Domanski, Marketing miasta. Wyzwania strategiczne [w:] Marketing terytorialny.
Mozliwosci aplikacji..., S. 82.
%6 B, Gajdzik, Marketing w gminie..., s. 53.
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. i Charakter
Wlel.kosc i kierunki rozwoju
gminy gminy
L Otwarto$¢ wladz
Zamoznos¢ Iokalnych
gminy na marketing
Marketing w gminie
Dziedzictwo Rozwoj
kulturowe lokalnego
gminy partnerstwa
Partycypacja Otwartos¢
lokalnej na kontakty
spotecznosci zewnetrzne

Rysunek 1.4. Determinanty miejsca i rangi marketingu w gminie

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Nalezy podkresli¢, ze wystepuja zasadnicze réznice w podejsciu do organi-
zacji marketingu w zaleznosci od szczebla jednostki samorzgdowej. Decyzje
i dziatania o charakterze strategicznym sg zdecydowanie czeSciej oraz w sposob
bardziej profesjonalny podejmowane na wyzszych szczeblach podziatu teryto-
rialnego (glownie wojewddztw), w przypadku gmin najczesciej sg to dziatania
ograniczone.

1.5.2. Rozwiazania w zakresie organizacji marketingu w praktyce

Biorac za punkt wyjscia zaproponowane przez A. Szromnika trzy rozwigza-
nia w kwestii wyodrebnienia marketingu w strukturze organizacyjnej jednostKi
terytorialnej™’, zaproponowano podziat jednostek na cztery kategorie i rozwinie-
to dodatkowo ich charakterystyke o zakres realizowanych funkcji marketin-
gowych:

1. Brak wyodrebnionej, wyspecjalizowanej w marketingu terytorialnym
jednostki organizacyjnej, funkcje marketingowe sa praktycznie zredukowane do

187 A Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku..., s. 79.
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zera, nie ma wyznaczonych celéw marketingowych, jedynie minimalne, niesko-
ordynowane dzialania promocyjne. Jednostek pasywnie nastawionych do reali-
zacji funkcji marketingowych jest juz coraz mniej, mozna jednak spotkaé poje-
dyncze przypadki — dotyczy to zwlaszcza matych, czgsto peryferyjnie potozo-
nych gmin wiejskich. Przyczyna takiego podej$cia moze by¢ bariera mentalno-
Sciowa wyrazajaca si¢ w braku przekonania o celowo$ci wykorzystania marke-
tingu terytorialnego.

2. Funkcjonuje jednostka organizacyjna o nazwie niesugerujacej kompe-
tencji marketingowych, w ktorej strukturach znajduje si¢ osoba odpowiedzialna
za promocj¢ jednostki (w takiej jednostce marketing jest utozsamiany jedynie
z promocja). Przyktadem moze by¢ sytuacja, gdy w dziale ewidencji gospodar-
czej jeden z pracownikow poza innymi obowigzkami w przydziale czynnosci ma
przyporzadkowang odpowiedzialno$¢ za promocje¢ gminy. Funkcje marketingo-
we sg traktowane zatem wcigz marginalnie, nic ma sformulowanych celow
i zintegrowanych dziatan marketingowych. Rozwigzania takie obserwowane s3
w stosunkowo duzej liczbie jednostek najnizszego szczebla podziatu terytorial-
nego, to znaczy w gminach, gdzie niedowartosciowanie marketingu wynika
czesto z braku zgody na uruchomienie nowych etatow oraz z braku determinacji
wiladz lokalnych w tym zakresie.

3. Istnieje jednostka organizacyjna posrednio zwigzana z marketingiem te-
rytorialnym, w ktorej nazwie znajduje si¢ kategoria marketingowa typu promo-
cja, wspoélpraca z klientami itp. Realizowane funkcje marketingowe glownie
utozsamiane sa z dziataniami promocyjnymi, ktére stanowig juz jednak zinte-
growany zespot instrumentow i dziatan i sg konsekwencja realizacji zatozonych
celow. Odzwierciedleniem dowarto$ciowania marketingu w danej jednostce jest
wysoko$¢ budzetu promocyjnego oraz prowadzenie dziatan przez osoby posia-
dajace ku temu odpowiednie kompetencje. Zaprezentowany model odnosi si¢ do
duzej liczby gmin i powiatéw, w ktorych rola marketingu w strukturze organiza-
cyjnej jednostki systematycznie wzrasta.

4. Istnieje jednostka posiadajaca w swej nazwie czlon marketing lub poje-
cia pokrewne, realizujgca w szerokim rozumieniu dziatania marketingowe obej-
mujace poza typowymi dla marketingu terytorialnego formami promocji szereg
innych typow aktywnosci zwigzanych m.in. z badaniem rynku, jego analiza,
obstugg klientow czy systematycznym ksztalttowaniem wizerunku. Marketing
jest dowarto$ciowany w strukturze organizacyjnej, stanowi najczesciej wyod-
regbniony wydziat zatrudniajacy co najmniej kilka oséb majacych odpowiednie
przygotowanie merytoryczne. Marketing odbywa si¢ wedle koncepcji funkcjo-
nalnej, co oznacza, ze w ramach wydzielonej kategorii wyodrebnione si¢ mniej-
sze, sprofilowane komorki organizacyjne, co w praktyce oznacza powstanie
referatow, sekcji skupionych w jedng cato$¢ i przejecie przez nie catoksztattu
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problemow operacyjnych i strategicznych marketingu terytorialnego. Jednostki
takie maja odrgbng strategie marketingowa, precyzyjnie okreslone cele, ktorym
podporzadkowany jest zintegrowany zestaw instrumentow i dzialan stuzacych
konsekwentnemu ksztattowaniu wizerunku.

W praktyce jednostka terytorialna moze w roézny sposob realizowaé zatoze-
nia w zakresie marketingu, cze$¢ zadan wykonujac we wlasnym zakresie, cze$¢
zlecajac na zewnatrz™®. W zaleznosci od wystepujacych relacji pomiedzy we-
wnetrznymi i zewnetrznymi dzialaniami w praktyce mozna wyr6zni¢ kilka roz-
wigzan (rys.1.5).

Dziatania Dziatania Dziatania Dziatania Dziatania
gminy we zdominowane | zrownowazone | zdominowane wylacznie
wiasnym przez gmine przez podmiotow

zakresie podmioty zewngtrznych
\ zewngtrzne e

A B C D E

A, B, C, D, E — rozwiazania organizacyjne scharakteryzowane w opisie

Rysunek 1.5. Warianty organizacji marketingu w gminie

Zrddto: Opracowanie wlasne.

A. Wylacznie we wlasnym zakresie — jednostka przygotowuje we wlasnym za-
kresie szczegotowa koncepcje i plany kampanii marketingowych wilacznie
z wykonaniem technicznych $rodkow przekazu i oddziatywania. Jest to
w praktyce trudne i mozliwe jedynie przy matej skali dziatania.

%8 por. idem, Marketing terytorialny — koncepcja ogdlna i doswiadczenia praktyczne...,
s. 74.
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B. Gtownie we wilasnym zakresie — jednostka przygotowuje ogolna koncepcje
i plany kampanii reklamowych we wlasnym zakresie i wlasnymi sitami, lecz
cze$¢ zadan technicznych oddaje na zewnatrz.

C. Rownomierny podzial pomigdzy pracownikami jednostki a zewngtrznymi
specjalistami oparty na stalej wspotpracy zarowno w zakresie dziatan strate-
gicznych, jak i operacyjnych.

D. Gléwnie zewngetrzni specjaliSci — jednostka przygotowuje ogdlng koncepcje
i zalozenia marketingu terytorialnego, natomiast planowanie i realizacje stra-
tegii wiacznie ze §rodkami technicznymi zleca si¢ na zewnatrz specjalistycz-
nym firmom marketingowym.

E. Wylacznie zewngtrzni specjalisci — jednostka zleca wyspecjalizowanej firmie
cato$¢ dziatan w ramach marketingu terytorialnego, czyli opracowanie kon-
cepcji, zalozen, planow wraz z realizacja techniczng kampanii marketingo-
wej.

Ostatni wariant jest bardzo kosztowny, dlatego wiekszo$¢ jednostek,
zwlaszcza dzialajacych na najnizszym szczeblu samorzadu, wybiera drugie badz
trzecie rozwigzanie (B, C), co jest wynikiem nie tylko ograniczen finansowych,
ale takze w czgéci gmin stanowi konsekwencj¢ braku przekonania wtadz lokal-
nych o celowosci prowadzenia marketingu.

1.6. Rozwdj marketingu terytorialnego
w wybranych krajach Europy

Marketing w odniesieniu do jednostek terytorialnych w réznych krajach
okreslany jest nieco odmiennie w nazwie. W polskiej literaturze definiuje si¢ go
zwykle jako marketing terytorialny, w literaturze anglojezycznej najczesciej
stosuje si¢ okreslenia place marketing lub place branding.

Odzwierciedleniem wzrastajacej aktywno$ci marketingowej jednostek tery-
torialnych za granicg jest rozwdj literatury z zakresu marketingu terytorialnego
i brandingu terytoriow. Opracowania publikowane s3 jako wydawnictwa zwarte
lub artykuly w coraz liczniejszych czasopismach tematycznych, w tym zwtasz-
cza ,,Place Branding and Public Diplomacy”, ,,JJournal of Brand Management”,
,Journal of Place Management and Development” czy ,,Europen Journal of
Marketing”. Publikowane teksty dotycza najczes$ciej rozwoju marketingowej
koncepcji zarzadzania w jednostkach terytorialnych na tle zmian w zarzadzaniu
publicznym oraz procesu kreowania wizerunku i marki okreslonych terytoriow,
rozpatrywanego na szczeblu kraju, regionu albo konkretnych miejscowosci. Jak
wskazuje G.J. Hospers, gtdéwna przestanka rozwoju marketingu terytorialnego
w Europie jest rosngce podobienstwo miedzy krajami europejskimi, majace swoj
wyraz mi¢dzy innymi w wysokiej jako$ci udogodnien w poréwnywalnych ob-
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szarach aktywnosci. Cytowany autor podkresla, ze postepujacy trend makdonal-
dyzacji nie jest juz ograniczony tylko do dzialalnosci gospodarczej; standaryza-
cje mozna réwniez zaobserwowa¢ w wielu innych wymiarach, co wymusza po-
trzebe wyrdznienia si¢ miast, regionow i krajow na coraz bardziej konkurencyj-
nym rynku europejskim**®,

Kreowanie wizerunku jednostki terytorialnej oraz rozwoj produktéw mar-
kowych okreslonego terytorium wymagaja konsekwentnego wdrazania orienta-
cji rynkowej danej jednostki. Jej rozwdj w samorzadach lokalnych w Europie
jest §cisle powigzany ze zmianami w zarzadzaniu publicznym, ktére wymusity
na wladzach samorzadowych prorynkowe postawy i zachowania, przejawiajace
si¢ miedzy innymi w wykorzystaniu instrumentow i dziatan marketingowych.

W poszczeg6élnych krajach wykorzystywane byly rézne programy reform,
w ktérych stosowano nieco odmienne narzedzia zarzadzania. 1. Kowalik, doko-
nujac ich przegladu w krajach europejskich, zaakcentowata przede wszystkim
rozwigzania stosowane przez Wielka Brytanie, Dani¢ oraz Holandig¢ i Niemcymo.
Jako najwazniejsze dla Wielkiej Brytanii reformy autorka wskazata Best Value
Administrative, Regime oraz Third Way, w realizacji ktorych wykorzystano m.in.
program poprawy jakosci ustug ,,4C"**!, przeglady wynikéw dziatan JST co pieé
lat 1 rozliczenia wobec mieszkancow, rozwoj partnerstwa publiczno-prywatnego,
prowadzenie badan rynkowych oraz publikowanie rezultatow dziatan'®?,

W Danii najwazniejsze reformy w zarzadzaniu w sektorze publicznym (Citi-
zens at the Wheel, Public Sector of the Future) przyczynity si¢ do rozwoju orien-
tacji rynkowej samorzadow, gldwnie przez reorganizacje jednostek administracji
samorzadowej oraz pomiary wynikow dziatan administracji'®®. Dokonujace sie
reformy wptynety na rozwoj zorientowanych menedzersko jednostek admini-

159 G.J. Hospers, Place Marketing in Europe. The Branding of the Oresund Region, ,,Inter-
economics”, vol. 39(5), September/October 2004, s. 271.

1801, Kowalik, Orientacja rynkowa w polskim samorzqdzie terytorialnym, Wydawnictwo
SGH, Warszawa 2011, s. 200-205.

161 4C — challenge — wyzwanie dla dotychczasowego sposobu i jakosci dostarczania ushug,
compare — konieczno$¢ poréwnywania ustug z oferowanymi przez konkurentow, consult — konsul-
tacje z lokalnymi interesariuszami w zakresie tego, jak mozna udoskonali¢ ustugi, oraz compete —
zastosowanie mechanizméw konkurencji do zapewnienia sprawnych i efektywnych proceséw
ushugowych.

162 p_ Rees, H. Gardner, Best Value Partnerships and Relationship Marketing in Local Go-
vernment, ,,International Journal of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing”, vol. 3(2), 2003,
s. 143-152; Y. Demirkaya, The Changing Management of Local Government under New Labour
in England: Best Value Policy, ,,Public Administration and Management”, vol. 11(2), 2006,
S. 44-74, cyt. za: |. Kowalik, Orientacja rynkowa..., s. 200.

183 D. Pedersen, J. Hartley, The Changing Context of Public Leadership and Management
Implications for Roles and Dynamics, ,,International Journal of Public Sector Management”, vol.
21(4), 2008, s. 327-339; J. Jensen, Interpreting New Public Management: The Case of Denmark,
,Australian Journal of Public Administration”, vol. 57(4), 2000, s. 54-65.
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stracji terytorialnej, potrafigcych dobrze sobie radzi¢ w nowych warunkach
funkcjonowania.

Z kolei w Holandii czy w Niemczech reformy zwigzane z rozwojem kon-
cepcji New Public Management oraz New Steering Model przyczynity si¢ do
rozwoju orientacji rynkowej w jednostkach samorzadowych migdzy innymi
przez prywatyzacje ustug publicznych, kontrole jakosci ustug, deregulacije, de-
biurokratyzacj¢, rozwo] procedur zarzadzania strategicznego czy tez rozliczanie
wynikow dziatan menedzeréw publicznych™. Jako ciekawy przyktad rynkowej
orientacji jednostek terytorialnych w Niemczech mozna wskazaé reorganizacje
procesu $wiadczenia ustug przez zaktadanie tzw. one-stop shops, czyli punktow
obslugi umozliwigjacych zalatwienie wielu rodzajow ustug. Rozwigzanie to
przyczynito si¢ do znacznego skrdcenia czasu zalatwiania spraw urzedowych
oraz podniesienia poziomu fachowosci obstugi. Jak wynika z badan, ponad po-
lowa urzgdoéw administracji lokalnej w Niemczech systematycznie zaczgta prze-
prowadza¢ badania satysfakcji klientow, co wptyneto na poprawe jakosci $wiad-
czonych ustug (np. w wickszosci urzedow wydhuzono godziny pracy)*®.

Wraz z rozwojem orientacji marketingowej jednostek terytorialnych coraz
silniej akcentowano konieczno$¢ strategicznego podejscia do marketingu w sfe-
rze publicznej, w tym w samorzadach lokalnych. Problem ten podkreslany byt
miedzy innymi w Wielkiej Brytanii, gdzie jako stabos¢ wskazywano skupienie
si¢ na dzialaniach taktycznych bez nalezytego wsparcia w podejsciu strategicz-
nym'®. Z kolei w Czechach, jak pisza P. Rumpel i E. Siwek, marketing teryto-
rialny w poczatkowej fazie rozwoju postrzegany byt jako dodatek lub sktadnik
planowania strategicznego. Opracowywane plany strategiczne, w opinii cytowa-
nych autorow, nie zdaly jednak egzaminu, gdyz formutowane byly najczesciej
przez zewngtrzne firmy konsultingowe, z ktérych zatozeniami nie zawsze utoz-
samiali si¢ przedstawiciele wladz samorzadowych'®’.

Strategiczne podejscie do rozwoju marketingu terytorialnego wymusito ko-
nieczno$¢ partnerskiej wspoélpracy ukierunkowanej na realizacj¢ zatozonych
celéw zarowno na poziomie lokalnym, regionalnym, krajowym, jak tez miedzy-
narodowym. Przyktadem partnerskiej wspotpracy w zakresie marketingu teryto-

164 1 W.C. van der Hart, Government Organisations and their Customers in the Netherlands:
Strategy, Tactics and Operations, ,,European Journal of Marketing”, vol. 27(7), 1990, s. 31-42;
D.F. Kettl, Public Administration at the Millennium: The State of the Field, ,,Journal of Public
Administration Research and Theory”, vol. 10(1), 2000, s. 10-34, cyt. za: |. Kowalik, Orientacja
rynkowa..., s. 200.

185 Cyt. za: 1. Kowalik, Orientacja rynkowa..., s. 203.

188 3. Day, P. Reynolds, G. Lancaster, A Marketing Strategy for Public Sector Organizations
Compelled to Operate in a Compulsory Competitive Rendering Environment, ,,International Jour-
nal of Public Sector Management”, vol. 11(7), 1998, s. 583-595.

%7 p, Rumpel i E. Siwek, Marketing terytorialny a kreowanie regionéw: przykiad czeski,
»Przeglad Geograficzny”, nr 78(2), 2006, s. 191-205.
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rialnego w Europie moze by¢ publiczno-prywatna sie¢ organizacji dla spotecz-
nosci w regionie Morza Baltyckiego, znana jako BioRegion ScanBalt. Jest to
sie¢ klastrow, uczelni, firm i wladz publicznych dziatajacych na rzecz promo-
cji regionu Morza Battyckiego jako konkurencyjnego terytorium w skali glo-
balnej. Odbywa si¢ to migedzy innymi przez wspieranie projektow, biznesu
i nauki, kreowanie marki regionu oraz rozwdj innowacyjnych rozwiazan'®,
Wypromowanie wspolnej marki sprzyja utrwaleniu w $wiadomosci touropera-
tor6w pozytywnego wizerunku portow baltyckich. Nalezy podkresli¢, ze
wspotpraca marketingowa realizowana w ramach regionu Morza Baltyckiego
spowodowata, ze w latach 2000-2010 liczba pasazeréw wzrosta z 1,1 mln do
3,1 mIn*®,

Wraz ze wzrostem aktywnosci marketingowej jednostek terytorialnych co-
raz wigksze znaczenie zaczely mie¢ dziatania ukierunkowane na kreowanie ich
wizerunku, co znalazto odzwierciedlenie w identyfikowaniu marketingu teryto-
rialnego z kategoria place brandingu, w ktérego rozwdj szczeg6lnie duzy wktad
wnidst S. Anholt™™. W licznych publikacjach z zakresu place brandingu autor
ten podkresla, ze wickszos$¢ krajow kreuje swoj wizerunek coraz bardziej profe-
sjonalnie, w sposob zamierzOny, a nie tylko przypadkowy, wykorzystujac szesé¢
zasadniczych elementow: turystyke, ludzi, kulture i dziedzictwo, markowy eks-
port, polityke zagraniczng i wewnetrzng oraz inwestycje 1 migracje (tzw. sze-
$ciokat brandingu)'". Poszczegolne kraje uzyskuja wptyw na wizerunek swoich
marek, jesli maja przejrzysta i wiarygodna koncepcje i spojnie ja komunikuja.

Wsréd krajow europejskich, ktore w stosunkowo krotkim czasie znacznie
poprawity swoj wizerunek, w literaturze przedmiotu wymienia si¢ przede
wszystkim Irlandi¢, Hiszpani¢, Nowa Zelandi¢ oraz Szkocje. Podkresla si¢ przy
tym, ze czg$¢ krajow (np. Niemcy, Wiochy, Szwajcaria, Anglia) wypracowata
na tyle korzystny wizerunek (kojarzacy si¢ z atrakcyjnymi atrybutami), iz swoje
dziatania marketingowe moze nawet ograniczy¢''%.

168 place Branding and Place Promotion Efforts in the Baltic Sea Region: A Situation Analy-
sis, Baltic Metropoles BaltMet Promo, October 2010, s. 19-20.

189 Cyt. za: M. Grzybowski, Marketing regionéw. Baltic cruise — studium przypadku z regio-
nu Morza Battyckiego [W:] Marketing przyszlosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wybrane aspek-
ty marketingu terytorialnego, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego”, nr 663, Ekono-
miczne Problemy Ustug, nr 75, Szczecin 2011, s. 318.

170 Szczegolng role w rozwoju place brandingu odegrat artykul S. Anholta z 1998 r., por.
idem, Nation Brands of the 21% Century, ,,Journal of Brand Management” nr 5(6), 1998,
s. 395-406 .

1 por. S. Anholt, J. Holdreth, Brand America. Tajemnica megamarki, Instytut Marki Pol-
skiej, Warszawa 2005, s. 13-14.

172 por, S. Anholt, Places. Identity, Image and Reputation, Palgrave Macmillan, New York
2010; T. Moilanen, S. Rainisto, How to Brand Nations, Cities and Destinations: A Planning Book
for Place Branding, Palgrave Macmillan, Basingstoke 2009.
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Przyktadem kraju o zaawansowanych dzialaniach w zakresie rozwoju mar-
ketingu terytorialnego, znajdujacych potwierdzenie zarowno w literaturze przed-
miotu, jak rowniez w praktyce, sag Niemcy. W rozwoju brandingu Niemiec waz-
na role odegrata organizacja Mistrzostw Swiata w pitce noznej w 2006 r., pod-
czas ktorych starano si¢ pokaza¢ zwiedzajacym i kibicom obraz Niemiec ko-
smopolitycznych, atrakcyjnych i zorientowanych na przysztos¢ oraz przekazaé
komunikat o konkurencyjnosci Niemiec, ciagtej innowacyjnosci i duchu produk-
cyjnym. Przekazowi temu patronowalo hasto przewodnie kampanii wizerunko-
wej: ,,Niemcy — kraj pomystow”. Dziatania te kontynuowane byty w kolejnych
kampaniach marketingowych, eksponujacych bogactwo atutow Niemiec zarow-
no wewnatrz kraju, jak i za granica: nardéd nauki i kultury, kraina poetow
i myslicieli, innowacyjnych produktow made in Germany. W komunikatach
promocyjnych akcentowano pomystowos¢ 1 pasj¢ tworcza, potwierdzong licz-
nymi dowodami zarowno z historii, jak tez wspotczesnymi, odnoszac je zwlasz-
cza do wymiaru inwestycyjnego i turystycznego (np. ,,Witamy w Niemczech —
kraju pomystow” czy ,,Inwestuj w Niemczech — kraju pomystow™)'".

Ciekawym przykladem wykreowania i upowszechnienia marki narodowej
na $wiecie moze by¢ Szkocja. Zdefiniowanie wizerunku nowoczesnej Szkocji
przez Waltera Scotta wymagato stworzenia portretu Szkocji, ktory byt w duzym
stopniu wyidealizowany. Jego zasadnicza czg$¢ stanowila zapomniana historia
kulturalna kraju, wzbogacona o elementy fantazji. Wykreowany wizerunek
Szkocji jako krainy atrakcyjnej i malowniczej, o niezwyktym uroku zostat zako-
rzeniony nie tylko w Europie, ale takze na $wiecie'*. Przyktad Szkocji pozwala
stwierdzi¢, ze pasja, determinacja czy kreatywnos$¢ to cechy, ktore pozwalaja
stworzy¢ atrakcyjny produkt markowy, zmieniajac nastawienie do okreslonego
terytorium. Teza ta znajduje zastosowanie nie tylko w odniesieniu do Kkraju
(gdzie produkt markowy ma najszersze oddziatywanie), ale takze jest aktualna
na szczeblu regionalnym i lokalnym.

W Danii rzad i parlament zatwierdzily plan dzialania na rzecz globalnego
marketingu w 2007 r. Celem byto promowanie pozytywnego wizerunku Danii za
granica, tak aby zapewni¢ zdolno$¢ do konkurowania o kreatywnych i kompe-
tentnych pracownikow, studentow, turystow i inwestycje, jak rowniez promowac
eksport i dunskie umiejetnosci tworcze. Grupami docelowymi byly w szczegol-
nosci kraje OECD i BRIC (Brazylia, Rosja, Indie i Chiny)".

Za kraj o interesujgcych rozwigzaniach w marketingu terytorialnym mozna
uzna¢ Norwegie, ktorej rozwoj opiera si¢ na dwoch gtownych filarach. Ogdlna
odpowiedzialno$¢ za zarzadzanie reputacja Norwegii za granica spoczywa na

8 place Branding and Place Promotion..., s. 36.

14 Cyt. za: S. Anholt, Sprawiedliwos¢ marek. Jak branding miejsc i produktéw moze uczynié
kraj bogatym, dumnym i pewnym siebie, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2006, s. 154.

5 Place Branding and Place Promotion..., S. 41.
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Ministerstwie Spraw Zagranicznych i na Forum Dyplomacji Publicznej, ktore
zatozone przez rzagd w 2007 r., dziata pod przewodnictwem ministra spraw za-
granicznych. Sktada si¢ ono z ekspertow z rzadu, kultury oraz handlu i przemy-
stu. Forum przyczynia si¢ do czestszej debaty i dialogu migdzy wladzami,
przedstawicielami handlu, przemystu, $rodowisk akademickich oraz innych
gremiow, ktore poszukujg odpowiedzi na pytanie, w jaki sposéb i w jakich ob-
szarach rzad moze koordynowaé strategic budowania reputacji Norwegii.
W ramach zalozen strategicznych zostaly opracowane wskazowki dla placéwek
zagranicznych, ktére powinny by¢ stosowane w ich pracy. Kazda misja zagra-
niczna zmuszona jest do opracowania strategii promocyjnej kraju na podstawie
wspolnego planu reputacji. Warte uwagi jest to, ze norweski rzad konsekwentnie
mowi o zarzgdzaniu reputacja, dyplomacji publicznej i promocji kraju, a nie
0 budowaniu marki i marketingu.

Drugi filar marketingu Norwegii to branding kraju jako kierunku turystycz-
nego. Jest to czesciowo zintegrowane z 0golng strategia rozwoju reputacji Nor-
wegii (np. sektor turystyczny jest reprezentowany na forum dyplomacji publicz-
nej). Ministerstwo Handlu i Przemystu powierzylo odpowiedzialnos¢ za zarza-
dzanie strategia marki kraju i za prowadzenie oficjalnego przewodnika po Nor-
wegii: visitnorway.com agencji rzadowej Innovation Norway"®.

Wsrod krajow europejskich podejmujacych w ostatnich latach ozywione
dzialania w zakresie marketingu terytorialnego nalezy wskaza¢ panstwa naleza-
ce do bylego ZSRR, w tym Litwe i Lotwe. Na Litwie pierwsze dziatania rzadu
zmierzajgce do budowy marki narodowej zostaty podjete w 2006 r. Rok pdzniej
zostal powotlany oficjalny organ Komisja Budowania Wizerunku Litwy, kiero-
wany przez premiera. Pod koniec 2007 r. rzad Republiki Litewskiej zatwierdzit
program promocji inwestycji na lata 2008-2013, w ktorym sformutowano nowe
zadania dla agencji promocji inwestycji na Litwie — Lithuanian Development
Agency (LDA) zwigzane z budowaniem wizerunku gospodarczego kraju.

Pierwsze proby realizacji dziatan na rzecz brandingu narodowego na L.o-
twie siggaja 2001 r., kiedy Ministerstwo Spraw Zagranicznych utworzyto gru-
pe robocza odpowiedzialng za koordynacje komunikacji zewngtrznej agencji
rzadowych. Grupa ta, sktadajaca si¢ z pigtnastu przedstawicieli réznych agen-
cji rzagdowych, opracowala ,,Podstawowe zasady komunikacji zewnetrznej
20022005,

Duze wyzwanie dla specjalistow od marketingu terytorialnego stanowi
Ukraina, ktorej wizerunek wciaz kojarzy si¢ negatywnie, co wynika nie tylko
zuprzedzen i stereotypéw zwigzanych z przesztoscig kraju, ale rowniez jest

178 1bidem, s. 42.
7 1bidem, s. 38.
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odzwierciedleniem wspodtczesnych decyzji i dziatan. Jak podkresla V. Grishel,
krajowy branding wymaga zaangazowania nie tylko specjalistow z rdznych $ro-
dowisk, ale takze wsparcia budowy wizerunku przez obywateli Ukrainy, ktorzy
jednak, wobec trudnych warunkow codziennego Zycia oraz wcigz wystgpujacego
problemu korupcji, stabo identyfikuja si¢ z tym procesem®®. Duza szansa po-
prawy wizerunku Ukrainy pojawila si¢ w 2004 r. po ,,Pomaranczowej Rewolu-
cji”, jednak — zdaniem cytowanej autorki — okazja ta zostata zmarnowana. Ozy-
wione dziatania w zakresie kreowania wizerunku Ukrainy zostaly podjete dopie-
ro w 2010 r., wraz z rozwojem strategii marki Ukrainy, ktorej hastem przewod-
nim stala si¢ ,,otwarto$¢”. Deklarowana przez Ukraing otwarto$¢ na swiat prze-
jawia si¢ w prezentowaniu kraju jako aktywnego uczestnika globalnego procesu
spoteczno-kulturalnego, otwartej dla gosci i atrakcyjnej destynacji turystycznej,
czy tez terytorium o wysokim potencjale inwestycyjnym. Niezmiernie wazng
role w procesie kreowania wizerunku Ukrainy nalezy przypisa¢ pozycji wspot-
gospodarza Mistrzostw Europy w pitce noznej ,,Euro 2012”. Wedtug V. Grishel
przyktadem dla Ukrainy w procesie kreowania wizerunku moze by¢ Gruzja,
ktorej skutecznie udato si¢ zerwac ze stereotypami oraz pokona¢ podobne jak na
Ukrainie problemy.

Reasumujgc, wspdlng cechg przeobrazen zachodzacych w krajach europej-
skich majgcych zasadniczy wplyw na rozwoj orientacji marketingowej w jed-
nostkach samorzadowych byla decentralizacja zarzadzania oraz tzw. marketyza-
cja $wiadczonych przez te jednostki ustug. Odmienne do§wiadczenia w aktyw-
no$ci marketingowej poszczegélnych krajow zwigzane sg z duzym zréznicowa-
niem w wykorzystaniu marketingu terytorialnego, zarowno w wymiarze czaso-
wym, jak i jako$ciowym. Celowe i planowe dzialania marketingowe stanowia
duze wyzwanie zwlaszcza dla tych krajow, ktore dopiero od niedawna dostrze-
gly zalety marketingu i jednocze$nie zmuszone sg do zmiany dotychczasowego
niekorzystnego wizerunku.

178 v/, Grishel, Ukraine: On the Way to Strengthen the National Brand, European Place Mar-
keting Institute, http://bestplaceinstytut.org/wwwi/wp-content/uploads/2012/04/UKRAINE-ON-THE-
WAY-TO-STRENGTHEN-THE-NATIONAL-BRAND?2.pdf, 19.04.2012.
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2. UWARUNKOWANIA ROZWOJU
I ZNACZENIE TURYSTYKI WIEJSKIE]

2.1. Istota turystyki wiejskiej

2.1.1. Zlozonos¢ turystyki i jej oddzialywanie na turystyke wiejska

W literaturze przedmiotu, wyjasniajac istote turystyki, akcentuje si¢ jej zto-
zono$¢ 1 interdyscyplinarnos¢. Zagadnienie to rozpatrywane jest w ujeciu  psy-
chologicznym, spotecznym, ekonomicznym, kulturowym czy przestrzennym,
Zt0zonos¢ turystyki mozna pokazaé poprzez pelnione przez nig funkcje, a wigc
— jak okresla K. Przectawski — wplyw na poszczegolne sfery wspdiczesnego
zycia'™. Zachodzace przeobrazenia spoleczno-gospodarcze powoduja przesu-
wanie si¢ znaczenia poszczegdlnych kategorii i tak przez dlugie lata turystyka
postrzegana jako forma zaspokajania okreslonych potrzeb rekreacyjnych, po-
znawczych, zdrowotnych czy kulturowych coraz powszechniej identyfikowana
jest obecnie jako zjawisko ekonomiczne.

W ujeciu praktycznym turystyka stanowi forme dziatalno$ci gospodarczej
0 wzrastajacych tendencjach rozwoju, czego odzwierciedleniem jest okoto
4-procentowy udziat w PKB UE oraz 6-procentowy udziat w PKB Polski i gene-
rowanie 8 min miejsc pracy. Interdyscyplinarny charakter turystyki sprawia, ze
posredni udziat w PKB jest znacznie wyzszy'®. Nalezy jednak podkresli¢, ze
kryzys w gospodarce europejskiej w sposob posredni wptynal na pojawienie si¢
strat i obnizenie dochodow sektora turystycznego. Fakt ten wynika ze wzajemnej
zaleznosci wszystkich sektorow systemu gospodarczego. Jak wskazuje 1. Je-
drzejczyk, w pierwszej kolejnosci obnizenie cen aktywow na rynkach finanso-
wych doprowadzilo do zmniejszenia wartosci portfela inwestycyjnego przedsig-
biorstw turystycznych, zwlaszcza tych zaangazowanych w obrocie publicznym,
na gieltdzie papieréw wartosciowych'®".

19 K. Przectawski, Humanistyczne podstawy turystyki, Wydawnictwo Instytutu Turystyki,
Warszawa 1986, s. 53.

180 prezydencja Polski w Radzie Unii Europejskiej w obszarze turystyki, dane za 2009 r., Mi-
nisterstwo Sportu i Turystyki, Departament Turystyki, 19.08.2011.

1811 Jedrzejczyk, Kondycja krajowego sektora turystycznego u progu prezydencji Polski
w Radzie UE, ,,Acta Scientiarum Polonorum Oeconomia”, nr 9(4), Wydawnictwo SGGW, War-
szawa 2010, s. 190-191.
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Turystyka, stanowigc zrodto wysokich zyskow, przyczynia si¢ do wielo-
plaszczyznowego rozwoju obszardw recepcji turystycznej, co odgrywa szcze-
golnie wazng role w odniesieniu do opdznionych w rozwoju terenow wiejskich.
Problem zwigzku turystyki z innymi gateziami gospodarczymi mocno podkreslat
J. Krippendorf, akcentujac, ze najgorszym z mozliwych skutkow rozwoju tury-
styki moze by¢ tzw. monokultura turystyczna. Jego zdaniem w obszarach recep-
cji turystycznej nalezy dazy¢ do gospodarki wiclogateziowej, tzn. w takim sa-
mym stopniu jak turystyke rozwija¢ takze rolnictwo, lesnictwo, rzemiosto
i rekodzieto, drobny przemyst oraz cata sfere ustug pozaturystycznych'®.

Funkcja turystyczna pelniona przez tereny wiejskie wchodzi zatem w wielo-
rakie zwigzki z innymi funkcjami tych terenow, sama na nie oddziatujac, ale
takze podlegajac ich wptywom. Sklania to do podj¢cia charakterystyki turystyki
wiejskiej] w wielu wymiarach, a zwlaszcza w wymiarze spotecznym, ekono-
micznym, kulturowym i przestrzennym.

2.1.2. Turystyka wiejska w literaturze przedmiotu

Mimo ze poczatki turystyki na obszarach wiejskich w praktyce siegaja
odlegltych czasow, w literaturze przedmiotu ozywiony rozwoj zainteresowa-
nia tg problematyka przypada na druga potowie XX w. Duzo publikacji na
temat turystyki wiejskiej z tego okresu® pochodzi z Austrii (np. E. Tomasi'®,
F. Greif i W. Schwackhofer'®), Francji (np. M. Bonneau™®, J.P. Michel'®"),

Wielkiej Brytanii (B.S. Duffield'®, J.T. Coppock'®) i RFN (np. K. Ruppert,

182 5. Krippendorf, Marketing et Tourisme, Herbert Lang, Berne 1971, s. 46.

188 Wykazu pismiennictwa z lat 60.-80. XX w. dokonano na podstawie przegladu literatury
W. Kurka zamieszczonego w publikacji: W. Kurek, Wplyw turystyki wiejskiej na przemiany spo-
teczno-ekonomiczne obszaréw wiejskich polskich Karpat, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellon-
skiego, Krakow 1990, s. 8-13.

18 E. Tomasi, Strukturwandlungen der Landwirtschaft im Oberpinzgau unter besonderer Be-
riicksichtigung ihrer Beziehungen zum Fremdenverkehr, dargestellt am Beispiel der Gemeinden
Mittersih, Universitit Wien, Wien 1974, cyt. za: W. Kurek, Wphw turystyki..., s. 8.

18 E_ Greif, W. Schwackhofer, Die Sozialbrache im Hochgebirge am Beispiel des Ausserfe-
rus. Schriftenreihe des Agrarwirtschaftlichen, Institutes des Bundesministeriums fir Land- und
Forstwirtschaft, Wien 1989.

18 M. Bonneau, Le fait touristique dans la France de I’Ouest, Universite de Haute-Bretagne,
Rennes 1978.

187 J.p. Michel, Le tourisme rural: une a la renovation Massif Central, ,,Geografia Polonica”,
nr 29, Paris 1974.

188 B.s. Duffield, The Study of Tourism in Britain — a Geographical Perspective, ,,Geo Jour-
nal. An International Journal of Physical, Biological, Social and Economic Geography and Appli-
cations in Environmental Planning and Ecology”, vol. 9(1), Dordrecht and Boston 1984.

189 3 T. Coppock, Second Homes: Curie or Blessing?, Pergamon, Oxford 1997.
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J.Maier™®, L. Deuringer'®). Dotycza one zaréwno zagadnien zwigzanych

Z istotg 1 przestrzennymi uwarunkowaniami rozwoju turystyki wiejskiej, jak tez
jej oddziatywaniem na rozwoj regionow. Problem roli turystyki w przemianach
spoteczno-kulturowych i ekonomicznych pojawit si¢ w zagranicznej literaturze
przedmiotu (glownie Austria’®®, Francja'®, Wielka Brytania'*, RFN'®) juz
w latach 60. i 70. XX w. Przedmiotem analizy w poczatkowym etapie byty
glownie zwiazki zachodzace pomiedzy rolnictwem a turystyka. Koncentrowano
si¢ przede wszystkim na ekonomicznych i spotecznych korzysciach bedacych
nastepstwem rozwoju turystyki wiejskiej.

Wraz z przedstawianiem roli turystyki wiejskiej w rozwoju spoteczno-gospo-
darczym zaczely pojawiaé sie takze pierwsze opracowania ukazujgce negatywne
skutki dla srodowiska przyrodniczego — zmiany krajobrazu oraz zanik tradycyjnych
sposobow zycia wiejskiego (B. Barbier, D.G. Perce'®, M. Chardon*®").

Wzrost liczby publikacji z zakresu turystyki wiejskiej w latach 70. i 80. XX w.
jest odzwierciedleniem obserwowanego w tym okresie wzrostu zainteresowania
w Europie wypoczynkiem na wsi, zwlaszcza na obszarach charakteryzujacych
sie cennymi i/lub wielkopowierzchniowymi walorami przyrodniczymi i kulturo-
wymi. Waznym motywem wyboru obszarow wiejskich na miejsce wypoczynku
bylo to, iz wobec szybkiego rozwoju aglomeracji miejskich wypoczynek na
terenach wiejskich utozsamiany byt z enklawg ciszy i spokoju, dawat mozliwos¢
kontaktu z przyroda i lokalng kulturg, czego nie zapewnialy duze osrodki tury-
styczne.

10 K. Ruppert, J. Maier, Naherholungsraum und Naherholungsverkeher — Geographische
Aspekte eines speziellen Freizeitverhaltens, ,,Miinchener Studien zur Sozial — und Wirtschaftsgeo-
grafie”, nr 6, Kallmunz, Regensburg 1969, s. 55-77.

ol Deuringer, Die Bedeutung der Landwirtschaft in den franzésischen Alpen — Untersu-
chung zum Wandel der Agrarstruktur unter besondere Beriicksichtigung freizeitorientierter Raum-
ausspruche. Dargestellt am Beispiel der Haute — Tarantaise und Vallee de 1’Ubaye, Publisher Sn,
ECONIS, Miinchen 1975.

192 E. Lichtenberger, Die Sukzession von der Agrar — zur Freizeitgesellschaft in den Hochge-
birgen Europas, ,,Innsbrucker Geographische Studien”, nr 5, Innsbruck 1979, s. 401-436.

18 p. Veyret, L agriculture de montagne dans les Alpes Francaises: le problem de la survie,
-Revue de Geographie Alpine”, nr LX(1), 1972, s. 5-24.

%4 B s, Duffield, The study of tourism in Britain..., s. 21.

95K, Ruppert, J. Maier, Naherholungsraum und Naherholungsverkeher..., s. 55-77.

1% B. Barbier, D.G. Pearce, The Geography of Tourism in France: Definition, Scope and
Themes, ,,Geo Journal. An International Journal of Physical, Biological, Social and Economic
Geography and Applications in Environmental Planning and Ecology”, vol. 9(1), Dorderecht and
Boston 1984, s. 47-53.

197 M. Chardon, Transformation economiques et mutations des paysages en Oisans: le cas de
I’Alpe d’Huez, ,,Revue de Geographie Alpine”, nr LXXIV, 1986, s. 177-187.
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W polskiej literaturze przedmiotu tematyka badawcza z zakresu turystyki
wiejskiej w poczatkowym etapie rozwoju (lata 60. XX w.) odnosila si¢ gtow-
nie do waloryzacji $rodowiska przyrodniczego (A. Wrzosek'®, M. Milew-
ska'®). Duzy wktad w tematyke zagospodarowania turystycznego oraz wypra-
cowanie metod waloryzacji obszarow wiejskich dla potrzeb turystyki wniosty
badania J. Warszynskiej*®, W. Dejowej*” oraz O. Rogalewskiego®”. Ponadto
do klasyfikacji funkcjonalnej obszaréw wiejskich przyczynity si¢ w duzej mie-
rze badania J. Kostrowickiego®®, W. Stoli®® czy A. Jackowskiego®®. Aspekt
spoteczno-ekonomiczny rozwoju turystyki wiejskiej w kontek$cie rozwoju
regionu byt z kolei podkreslany m.in. w pracach J. Kruczaly®®, T. Jarowiec-
kiej®" i W. Kurka®®, ktory w 1990 r. dokonat syntezy dotychczasowych osia-
gnigc z tego zakresu.

Transformacja ustrojowa w Polsce spowodowata, ze lata 90. XX w. to okres
dalszego dynamicznego rozwoju turystyki wiejskiej. Jej aspektom teoretycznym
po$wiecono liczne opracowania, wsrdd ktorych nalezy wymieni¢ miedzy innymi
publikacje M. Debniewskiej (ekonomika turystyki wiejskiej)®®, M. Drzewiec-
kiego (uwarunkowania rozwoju turystyki wiejskiej)?*°, J. Sikory (organizacyjne

198 A. Wrzosek, Naturalne warunki rozwoju turystyki w Polsce Poludniowej, ,Problemy
Ekonomiczne”, nr 3, Warszawa 1964, s. 5-17.

19 M.J. Milewska, Regiony turystyczne Polski, ,,Prace Geograficzne”, nr 43, Instytut Geogra-
fii PAN, Warszawa 1963.

20§ Warszynska, Ocena zasobow srodowiska naturalnego dla potrzeb turystyki (na przykia-
dzie wojewodztwa krakowskiego), ,,Zeszyty Naukowe UJ”, Prace Geograficzne, nr 36, Krakow
1974.

2L \v. Deja, Kryteria wyznaczania wsi letniskowych, Monografie AWF, nr 116, Poznan 1979.

22 0, Rogalewski, Urzqdzenia uslugowe jako czynnik aktywizacji wsi lemiskowych, ,,Pro-
blemy Ekonomiczne”, nr 1, Warszawa 1967, s. 62—69.

203 3. Kostrowicki, Obszary wiejskie jako przestrzei wielofunkcyjna. Zagadnienia badawcze
i planistyczne, ,,Przeglad Geograficzny”, nr 4, Warszawa 1976, s. 601-611.

24\, Stola, Klasyfikacja funkcjonalna obszaréw wiejskich Polski. Préba metodyczna, Oss0-
lineum, Wroctaw — Warszawa — Krakéw — Gdansk 1987.

205 A Jackowski, Typologia funkcjonalna miejscowosci turystycznych (na przykladzie woje-
wodztwa nowosqdeckiego), Krakow 1981.

208 . Kruczala, Rola turystyki w aktywizacji ekonomicznej regionéw, ,,Problemy Ekonomicz-
ne”, nr 11, 1972, s. 27.

27 T Jarowiecka, Problemy rozwoju funkcji turystycznych w gérskich obszarach Karpat,
»Zeszyty Naukowe AWF w Krakowie”, nr 10, Krakow 1975, s. 5-25.

28 \W. Kurek, Wphw turystyki wiejskiej na przemiany spoleczno-ekonomiczne obszaréw
wiejskich polskich Karpat, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 1990.

209 M. Debniewska, M. Tkaczyk, Agroturystyka. Koszty, ceny, efekty, Wydawnictwo Poltext,
Warszawa 2007.

219 M. Drzewiecki, Agroturystyka. Zalozenia — uwarunkowania — dziafania, Instytut Wydaw-
niczy ,.Swiadectwo”, Bydgoszcz 1995.
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i innowacyjne aspekty)®, A.P. Wiatraka (instytucjonalne aspekty)*? E. Dzie-

dzic (produkt zréwnowazony rozwoj turystyki wiejskiej)™*?, 1. Sikorskiej-Wolak?*,
J. Wojciechowskiej**®, B. Sawickiego?® (znaczenie i uwarunkowania rozwoju tury-
styki wiejskiej), L. Strzembickiego (marketingowe aspekty turystyki wiejskiej)?’,
J. Majewskiego (produkty markowe)*® czy M. Jalinika®™ i J. Kosmaczewskiej*>.

Poza przytoczonymi autorami problematyka turystyki wiejskiej podejmo-
wana jest takze przez przedstawicieli wielu innych §rodowisk naukowych, kto-
rzy najczesciej akcentuja jej aspekty organizacyjne oraz socjologiczne. Stosun-
kowo rzadko pisze si¢ o wymiarze ekonomicznym turystyki wiejskiej (zwtasz-
cza o korzysciach finansowych) oraz o zwigzanym z nig marketingu w ujgciu

strategicznym.

2.1.3. Istota turystyki wiejskiej przez pryzmat
uwarunkowan przestrzennych

W literaturze przedmiotu rozumienie turystyki wiejskiej nie jest jedno-
Znaczne, mozna wrecz wskaza¢ ma pewne metodologiczne niescistosci — czasem
pojecie turystyki wiejskiej traktuje si¢ zamiennie z terminem turystyka na obsza-

213 sikora, Organizacja ruchu turystycznego na wsi, WSiP, Warszawa 1999; idem, Inno-
wacyjne aspekty agroturystyki [w:] Regionalne aspekty agroturystyki w Polsce. Materialy z III
Ogolnopolskiego Sympozjum Agroturystycznego, CDiEwR, Krakoéw 1995, s. 41-47.

22 AP, Wiatrak, Wplyw agroturystyki na zagospodarowanie obszaréw wiejskich, ,,Zagad-
nienia Ekonomiki Rolnej”, nr 1, Warszawa 1996, s. 35-46; idem, Podmioty realizujgce projekty
agroturystyczne [w:] Determinanty sukcesu w turystyce wiejskiej. V Ogdlnopolskie Sympozjum
Agroturystyczne, CDiEwR, Krakow 1997, s. 29-37.

A3 E Dziedzic, Uwarunkowania polityki zréwnowazonego rozwoju w zakresie agroturystyki
[w:] Zréownowazony rozwoj turystyki wiejskiej — idee, dzialania, efekty, CDiIEwWR, Krakow 1998.

2141, Sikorska-Wolak, Turystyka wiejska jako wielowymiarowe zjawisko i jako przedmiot ba-
dan naukowych [W:] Ekonomiczne i spoleczne aspekty rozwoju turystyki wiejskiej, red. 1. Sikorska-
-Wolak, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2008, s. 11-22.

215 3, Wojciechowska, Aktywizacja wsi poprzez dzialalnosé turystyczng (Poradnik praktyczny
dla samorzqdow lokalnych i mieszkaricow wsi), UKFIT, KGMIT, Warszawa — £.6dz 1992.

218 B Sawicki, Agroturystyka w aktywizacji obszaréw wiejskich, Wydawnictwo Akademii
Rolniczej w Lublinie, Lublin 2007.

27|, Strzembicki, Turystyka wiejska. Podstawy marketingu, CDiEwR, Krakow 1993; idem,
Badania marketingowe turystyki wiejskiej w Polsce w 1997 r. Charakterystyka nabywcéw ustug
turystycznych $wiadczonych przez gospodarstwa wiejskie (Raport koricowy), Instytut Turystyki,
Warszawa 1997.

218 5. Majewski, Koncepcja tworzenia produktéw markowych w turystyce wiejskiej [w:] De-
terminanty sukcesu w turystyce wiejskiej, CDiEwR, Krakow 1997.

29 M. Jalinik, Uwarunkowania i czynniki rozwoju uslug turystycznych na obszarach wiej-
skich, Oficyna Wydawnicza Politechniki Biatostockiej, Biatystok 2009.

220 5 Kosmaczewska, Wphyw agroturystyki na rozwdj spoleczno-ekonomiczny gminy, Boguc-
ki Wydawnictwo Naukowe, Poznan 2007.
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rach wiejskich, albo nawet agroturystyka. Najszerszy zakres ma pojecie turysty-
ka na obszarach wiejskich, dlatego przed przystapieniem do analizy pojecia
turystyka wiejska konieczne bedzie dokonanie przegladu definicji turystyki na
obszarach wiejskich, a takze przyblizenie zakresu znaczeniowego kategorii
obszary wiejskie i ich przestrzenne uwarunkowania.

Najogodlniej turystyke na obszarach wiejskich mozna okresli¢ jako wszelkie
formy turystyki realizowane na terenach pozamiejskich, a wigc w obrebie wsi
oraz terenéw przyrodniczych (tereny nadmorskie, gorskie, obszary chronione,
np. parki narodowe)?'. Zasadniczym wyroznikiem pojecia turystyka na obsza-
rach wiejskich jest administracyjna wiejsko$¢ przestrzeni, co oznacza, ze ta for-
ma turystyki odbywa si¢ na obszarach wiejskich w ujeciu administracyjnym,
ktore jednak pod wzgledem krajobrazowym, a nawet funkcjonalnym nie zawsze
spetniajg warunek wiejsko$ci (np. zurbanizowane turystycznie wsie).

Okreslenie obszar wiejski w literaturze przedmiotu wystgpuje w nieco roz-
nych znaczeniach. W praktyce najczesciej jest wykorzystywana definicja GUS-u,
ktory stosujac kryterium administracyjne, za obszar wiejski uznaje terytorium
poza granicami administracyjnymi miast. Wérod propozycji naukowych najbar-
dziej ogdlna wydaje si¢ definicja J. Wilkina, ktory za obszary wiejskie uznaje
czgscei terytorium kraju funkcjonalnie zwigzane z rolnictwem oraz innymi for-
mami dziatalno$ci, dla ktorej podstawg jest korzystanie z zasobow przyrody:
ziemi, lasow, rzek czy jezior. Sg to obszary stuzace do produkcji rolniczej, go-
spodarki lesnej, rybotéwstwa srodladowego, a takze do wypoczynku i turystyki.
Sa one miejscem zamieszkania ludnos$ci oraz prowadzenia innych poza wymie-
nionymi form dziatalnosci®®.

Uwzgledniajac w definiowaniu turystyki na obszarach wiejskich wymogi
wzgledem przestrzeni, J. Majewski i B. Lane okreslaja ja jako forme¢ wypoczyn-
ku na otwartej przestrzeni, charakteryzujacej si¢ niskg gestoscig zaludnienia,
stabo rozbudowang infrastrukturg, gdzie jest znaczny udziat rolnictwa i les$nic-
twa, a miejscowos¢ liczy ponizej 10 tys. mieszkancow. Tego typu turystyka
oparta jest w duzej mierze na indywidualnej aktywnosci®?.

Przydatnos$¢ obszarow wiejskich do rozwoju funkcji turystycznej okreslaja ce-
chy przestrzeni identyfikowanej gtéwnie pojeciem przestrzeni turystycznej”** badz

221 \W. Kurek (red.), Turystyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 331.

222 3 Wilkin, Struktura wsi i rolnictwa — Polska a kraje Unii Europejskiej [w:] Chlop, rolnik,
farmer? Przystgpienie Polski do Unii Europejskiej — nadzieje i obawy polskiej wsi, Wydawnictwo
Instytutu Spraw Publicznych, Warszawa 2000.

228 3. Majewski, B. Lane, Turystyka wiejska i rozwéj lokalny, Fundacja Fundusz Wspolpracy,
Poznan 2001.

224 | Warszynska, Gléwne problemy badawcze geografii turyzmu, ,,Turyzm”, nr 5, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz 1999, s. 37-50.
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rekreacyjno-turystycznej*®. Wedhug J. Warszynskiej pod pojeciem przestrzeni tury-

stycznej rozumie si¢ przestrzen fizycznogeograficzng, spoteczng, kulturowa, gospo-
darcza, w obrebie ktorej zachodzg zjawiska turystyczne. Tworza ja ,.elementy pier-
wotne”, wyjsciowe, stanowigce o jej pierwotnej wartosci do celow turystycznych,
okreslone pojgciem ,,walorow turystycznych”, oraz elementy wtorne, warunkujace
lub utatwiajace realizacje potrzeb turystycznych®®. S. Liszewski wyodrebnia trzy
rodzaje przestrzeni turystycznej: realng — identyfikowana z przestrzenig zago-
spodarowang gléwnie przez baze hotelowa, gastronomiczng i towarzyszaca;
funkcjonalng — bedacag wyrazem aktywnosci turystycznej cztowieka w prze-
strzeni geograficznej, oraz percepcyjna — ktora stanowi indywidualne lub gru-
powe wyobrazenie realnej przestrzeni turystycznej*’.

W literaturze krajowej i zagranicznej najczesciej wykorzystuje si¢ podziat
elementow tworzacych przestrzen turystyczng na przyrodnicze oraz antropoge-
niczne (pozaprzyrodnicze). Na obszarach wiejskich jest to zbidr specyficznych
cech i1 elementdow wyrdzniajgcych ten teren ze wzgledu na lokalizacje geograficzna,
posiadane walory przyrodniczo-krajobrazowe (np. uksztattowanie powierzchni, na-
turalne akweny wodne, rezerwaty przyrody), klimatyczne i historyczne (podaz
pierwotna). Dodatkowo walory turystyczne w coraz wigkszym stopniu determino-
wane sg czynnikami antropogenicznymi, ktére moga mie¢ charakter wzbogacajacy
i kompensujacy (walory krajoznawcze) lub destrukcyjny (dewastacja srodowiska).
Pozytywne przejawy dziatalnosci cztowieka, jak np. przyjazny srodowisku krajo-
braz rolniczy, atrakcyjny wyglad wsi, zabytki kultury duchowej, sg integralnym
elementem interesujacej oferty wypoczynkowej.

Nalezy podkresli¢, ze tereny wiejskie w zalozeniu powinny umozliwiaé tu-
ry$cie realizowanie potrzeby kontaktu z przyroda i kulturg oraz aktywna rekrea-
cje. O unikalnosci wiejskiej przestrzeni turystycznej $wiadczy niski poziom
urbanizacji, rozproszona zabudowa, dominacja funkcji rolniczej (produkgcji rol-
nej), a takze tradycyjny charakter krajobrazu wiejskiego. Na obszarach wiejskich
wystepuje przewaga elementéw przyrodniczych nad antropogenicznymi, CO
czyni je szczegblnie przydatnymi dla wypoczynku i rekreacji. Zapewnia to tury-
Scie odwiedzajacemu obszary wiejskie poczucie swobody i wolnosci, stanowigc
atrakcyjng alternatywe dla zageszczonej, gltosnej 1 zanieczyszczonej przestrzeni
miejskiej.

Nie wszystkie jednak formy aktywnosci turystycznej majace miejsce na te-
renach wiejskich spetniaja zatozone kryteria, dlatego w obrebie turystyki na

255, Liszewski, Przestrzer: turystyczna, ,,Turyzm”, nr 5, Wydawnictwo Uniwersytetu £6dz-
kiego, £.6dz 1995, s. 7-19.

226 1 Warszynska, Glowne problemy..., s. 37-50.

227 g, Liszewski, Przestrzer turystyczna..., s. 7-19.
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obszarach wiejskich wyszczegdlnia si¢ poza turystyka wiejska wiele innych
form aktywno$ci turystycznej, obejmujacych catg bazg wypoczynkowg z wszel-
kimi o$rodkami wypoczynkowymi, domami wczasowymi, sanatoriami, osrod-
kami kolonijnymi, domami pracy tworczej, hotelami robotniczymi, schroniska-
mi mtodziezowymi itp. Wigjska lokalizacja tego typu obiektéw moze by¢ intere-
sujaca dla mieszkancow wsi, jezeli zaistnieja mozliwosci sprzedazy ich produk-
tow 1 ushug turystom.

Uwzgledniajac charakter zaspokajanych potrzeb, w turystyce na obszarach
wiejskich mozna wyodrebni¢ m.in. turystyke zdrowotng, ekoturystyke, turystyke
kwalifikowana, alternatywna. W kazdej z tych form wyrdznia si¢ CoO najmniej
kilka rodzajow turystyki wasko wyspecjalizowanej, np. sylwanotursytyke (ina-
czej turystyke lesng), turystyke na obszarach chronionych znajdujacych si¢ na
terenach wiejskich, turystyk¢ wodna na obszarach wiejskich czy tez turystyke
przygraniczng na obszarach wiejskich®®.

2.1.4. Definiowanie turystyki wiejskiej

Przystepujac do analizy pojecia turystyki wiejskiej, ktora stanowi przedmiot
rozwazan w niniejszej ksigzce, nalezy przede wszystkim zaznaczy¢, ze poza
kryterium administracyjnym spetnione muszg by¢ takze kryteria funkcjonalne
i krajobrazowe. Mozna paradoksalnie spotka¢ si¢ bowiem z sytuacja, w ktorej
gmina administracyjnie miejska moze wykazywac¢ charakter wiejskosci bardziej
anizeli gmina administracyjnie wiejska.

W literaturze przedmiotu wystepuje wiele definicji turystyki wiejskiej, okre-
$lanej jako rural tourism, countryside tourism, farm tourism, agritourism. Poje-
cia te w krajach europejskich sa uzywane w roznych kontekstach, zaleznie od
narodowosci, tradycji turystycznych i rolniczych danego kraju. Jak zauwaza
J. Wojciechowska, w pi$§miennictwie oraz na migdzynarodowych konferencjach
poswigconych problematyce turystyki wiejskiej podejmuje si¢ dyskusje na temat
ram prawnych, ekonomicznych, kulturowych, ekologicznych czy marketingo-
wych, pozostawiajac przy tym spory margines dowolnosci w ich interpretacji
i definiowaniu w poszczegolnych krajach®.

Odmienne widzenie istoty turystyki wiejskiej w ro6znych krajach wynika ze
zroznicowanego charakteru i pojmowania wsi, inne sa rowniez tradycje i formy
wypoczynku poza miastem. Jednak istnieje zgodny poglad, ze turystyka wiejska
powinna by¢:

228 B, Lagowska, K. Michatowski, Koncepcja systematyki i klasyfikacji turystyki wiejskiej
[w:] Determinanty rozwoju turystyki na obszarach wiejskich, red. M. Jalinik, Agencja Wydawni-
czo-Edytorska EkoPress, Biatystok 2009, s. 75.

229 3 \Wojciechowska, Agroturystyka — signum polskiej turystyki. .., s. 598.
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— organizowana na obszarach wiejskich i odosobnionych,

— funkcjonalnie wiejska, co oznacza, ze powinna wigzac¢ si¢ z wyjatkowymi
wiejskimi atutami, jak: otwarta przestrzen, blisko$¢ i kontakt z przyroda,
dziedzictwo oparte na ,tradycyjnych” spoteczenstwach i zwyczajach,

— wiejska w skali przestrzennej z punktu widzenia zabudowy i organizacji prze-
strzeni,

— wolno rosngca, tzn. rozwijajaca si¢ na bazie matych przedsigbiorstw rodzin-
nych i obliczona na dhuzszy czas,

— roznorodna, co wynika ze zréznicowania $rodowisk wiejskich na $wiecie®®.

Wsrod innych cech charakteryzujacych turystyke wiejska wskazuje si¢ na nie-
wielkie nasilenie ruchu turystycznego, cisze¢ i spokoj, mozliwo$¢ kontaktu z zyciem
ludnosci wiejskiej, zwierzgtami domowymi, pracami rolnymi, kultura, tradycjami
I zwyczajami wiejskimi oraz mozliwo$¢ korzystania ze $wiezej Zywnosci.

Akcentowanie roznych aspektéw wiejskoséci i nadawanie im odmiennego
znaczenia powoduje, ze wystepujace W literaturze przedmiotu definicje i poda-
wane cechy turystyki wiejskiej mozna w duzym uproszczeniu sprowadzi¢ do
dwoch zasadniczych kategorii: akcentujace krajobraz wsi, a takze specyficzna
kulture i styl zycia oraz akcentujgce wymiar rolniczy terenu.

Bardzo ogodlng definicje przytacza J. Majewski, ktory za turystyke wiejska
uznaje kazda forme turystyki odbywajaca si¢ w srodowisku wiejskim i wykorzystu-
jaca jego walory, to jest krajobraz, kulturg, zabudowe, ktére stanowia dla ustugo-
biorcow glowng atrakcje® . Dokonujac bardziej szczegotowej charakterystyki,
J. Wojciechowska utozsamia jg z wszelkimi formami turystyki zwigzanymi z rolnic-
twem, lesnictwem, ogrodniCtwem lub rybotéwstwem, ktdre s oparte na atrakcjach
przyrodniczych, kulturowych oraz atutach codziennego zycia mieszkancow, a orga-
nizowane przez podmioty niekoniecznie powigzane spotecznie lub gospodarczo
z tymi terenami®®*. W ciekawy sposob turystyke wiejska definiujg D. Gett i S.J. Page,
okreslajac ja jako jedna z form turystyki alternatywnej, bedacej protestem przeciwko
masowym, silnie skomercjalizowanym sposobom wypoczynku®®.

Odnoszac si¢ do prezentowanych uje¢ oraz cech turystyki wiejskiej, na pod-
kreslenie w definicji zastuguje przede wszystkim charakter wiejskosci w wymia-
rze krajobrazowo-funkcjonalnym, stad tez zdaniem autorki przez turystyke wiej-
skg nalezy rozumie¢ wszelkie formy aktywnosci turystycznej na obszarach wiej-

20\, Kurek (red.), Turystyka..., s. 332.

21, Majewski, Agroturystyka to tez biznes, Wydawnictwo Fundacji Wspomagania Wsi,
Warszawa 2000, s. 5.

22 5 Wojciechowska, Procesy i uwarunkowania rozwoju agroturystyki w Polsce, Wydawnic-
two Uniwersytetu Lodzkiego, £6dz 2009, s. 22.

28D, Gett, S.J. Page, Conclusions and Implications for Rural Business Development [w:]
The Business of Rural Tourism: International Perspective, International Thomson Business Press,
London 1997, s. 191.
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skich, w ktorych ,,wiejskos¢” w wymiarze krajobrazowo-funkcjonalnym terenu
identyfikuje rdzen produktu turystycznego, stanowigcego wazny motyw zakupu
w procesie decyzyjnym turysty. ,,Wiejsko$¢” jest zatem wazng wartos$cia, charak-
teryzujaca si¢ przede wszystkim blisko$cig kontaktu z przyroda, czystym powie-
trzem, bogactwem lokalnej kultury, brakiem masowosci oraz czestym powiagza-
niem z aktywng funkcjg rolnicza.

AGROEKO-

TURYSTYKA TURYSTYKA

ZROWNOWAZONA

Wymiar ekologiczny

AGROTURYSTYKA

Wymiar rolniczy

TURYSTYKA WIEJSKA

Wymiar funkcjonalny

TURYSTYKA NA OBSZARACH WIEJSKICH

Wymiar administracyjny

Rysunek 2.1. Struktura porzadkowa poje¢ zwigzanych z turystyka wiejska

Zrbédlo: Opracowanie wlasne.

Turystyka wiejska w zatozeniu powinna oddawaé ztozono$§¢ wiejskiego $ro-
dowiska, kultury, historii, potozenia. Jak wskazuje B. Lane, przedmiotem oferty
turystyki wiejskiej jest najczesciej $wiat natury, gospodarka farmerska i kultura

wiejska, stwarzajaca autentyczng i tradycyjna, niezurbanizowana atmosfere®>”.

23 B, Lane, Tourism Strategies and Rural Development, Organisation for Economic Coopera-
tion and Development, Paris 1993.
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W takim rozumieniu turystyka wiejska jest forma eskapizmu, czyli ucieczki od
miast, a wiejskos¢ jako specyficzna warto§¢ zwigzana z miejscem i mozliwo-
$ciami rekreacji przyciaga turystow swa odmiennoscia®>.

Z punktu widzenia uczestnikow unikalnymi cechami turystyki wiejskiej sa
ciekawe formy aktywnosci rekreacyjnej, m.in.: uprawianie wedrowek pieszych,
odbywanie przejazdzek na rowerze, konnych, dajacych mozliwo$¢ bliskiego
kontaktu z przyroda i $srodowiskiem wiejskim, rozwijanie ré6znych pasji i zami-
towan sportowych, aktywnos$¢ ukierunkowana na poznanie kultury ludowej
i miejscowych tradycji, a takze na zawieranie znajomosci z mieszkancami Wwsi
i na poznawanie specyfiki zycia wiejskiego oraz degustowanie tzw. zdrowej
Zywnosci.

Akcentowanie roznych aspektow wiejskosci w ofercie turystycznej powia-
zane jest z wyodrebnieniem specyficznych, ukierunkowanych na zaspokajanie
konkretnych potrzeb przyjezdzajacych gosci form turystyki, do ktérych nalezy
zaliczy¢ agroturystyke i ekoagroturystyke.

Wzajemne relacje pomig¢dzy pojeciami turystyka na obszarach wiejskich, tu-
rystyka wiejska a agroturystyka i agroekoturystyka przedstawia rysunek 2.1.

Jak wynika z rysunku, turystyke wiejska identyfikuje wymiar administra-
cyjny i funkcjonalny, ktory moze podlega¢ dalszej specjalizacji przez np. akcen-
towanie w ofercie turystycznej aspektow rolniczych (agroturystyka) lub ekolo-
gicznych (agroekoturystyka).

Kolejno wyodrgbnione formy zawierajace si¢ w obrgbie turystyki na obsza-
rach wiejskich coraz silniej odzwierciedlajg potrzebe rozwoju turystyki zgodnie
z wymogami $rodowiskowymi, czyli turystyki zrownowazonej, ktora ktadzie
nacisk na ochrong zasobow naturalnych, kulturowych i spotecznych oraz ma
pozytywny wplyw na rozwoj lokalnych spotecznosci.

2.1.5. Agroturystyka i agroekoturystyka
jako formy turystyki wiejskiej

Najbardziej popularng forma turystyki wiejskiej na obszarach o tradycyjnym
rolnictwie i rozdrobnionej strukturze agrarnej jest agroturystyka. M. Drzewiecki,
charakteryzujac w latach 90. jej specyfike, okreslil agroturystyke jako forme
turystyki odbywajaca si¢ na terenach wiejskich o charakterze przejsciowym co
do intensywno$ci zagospodarowania, pomigdzy ekstensywnie wykorzystywa-
nymi obszarami chronionymi a intensywnie uzytkowanymi rejonami rekreacyj-
nymi, rozumianymi jako tereny osiedlenczo-rolne, charakteryzujgce sie harmo-

25 ), Majewski, Wiejskosé jako rdzen produktu turystycznego — uzytecznosé podejsé geogra-
ficznego i ekonomicznego..., s. 289.
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nijnie skojarzonymi elementami krajobrazu przyrodniczego i kulturowego.
Osadnictwo wiejskie w ocenie cytowanego autora stanowi dla agroturystyki
gtdowna bazg noclegowa i zywieniowa, ktora uczestnicy tej formy turystyki wy-
korzystuja do wielorakich wahadtowo-centrycznych wypaddéw na otaczajace
tereny®*.

Cechg charakterystyczng agroturystyki, zgodnie podkreslang przez wielu au-
toréw, jest Scisty zwigzek z aktywnym gospodarstwem rolnym, oferujagcym poza
ustugami podstawOwymi coraz szerszy zakres uslug uzupetiajacych. Typowo
rolniczy charakter w definicji agroturystyki podkresla m.in. J. Majewski, okre-
$lajac ja jako forme turystyki zwigzang z funkcjonujagcym gospodarstwem rol-
nym, gdzie produkcja roslinna i hodowla zwierzat sa dla turystow najwazniejsza
atrakcja®’.

Wychodzace naprzeciw wzrastajgcym wymaganiom turystow, agroturystyka
coraz czgsdciej stwarza mozliwo$¢ skorzystania z przejazdu bryczka, koniem,
uczestniczenia w kuligch, spotkan przy ognisku, kupna wyrobow rzemiosta lu-
dowego, uczestnictwa w zaje¢ciach edukacyjnych, wedkowania, zbierania i prze-
tworstwa runa lesnego itp. Tego rodzaju dziatalno$¢, czgsto o charakterze orygi-
nalnym, nastawiona jest na oferowanie ustug dla turystéw indywidualnych, ro-
dzin z matymi dzie¢mi, ludzi starszych, niepetnosprawnych, o niekonwencjonal-
nych wymaganiach w zakresie oferowanych form wypoczynku, do ktorych sto-
sunkowo tatwo moze dopasowa¢ si¢ gospodarstwo wiejskie®*®.,

Waznym akcentem podkreslajacym unikalno$¢ agroturystyki na tle innych
form turystyki jest odwotywanie si¢ w ofercie do tradycji, kultury, miejscowego
rzemiosta, trybu i sposobu zycia.

Podobnie jak w turystyce wiejskiej takze w odniesieniu do agroturystyki nie ma
jednomyslnosci w jej definiowaniu. Szczegdlny problem stwarza rozumienie kate-
gorii rolniczy charakter gospodarstwa. Fakt posiadania przez wiasciciela gospodar-
stwa rolnego o powierzchni powyzej 1 ha nie musi nadawaé pobytowi gosci charak-
teru rolniczego (np. nadmorskie kwatery agroturystyczne), a jednak w ujgciu praw-
nym ushuga taka jest zakwalifikowana jako gospodarstwo agroturystyczne.

P. Wolak, porzadkujac definicje, w ramach turystyki na obszarach wiejskich
(rural tourism) poza podkreslajacg rolniczy charakter ustug agroturystyka wyod-
rebnia tzw. turystyke farmerska jako oferte obejmujgca pobyty turystyczne
w gospodarstwach wiejskich (farm tourism) niemajaca charakteru rolniczego®.

2% M. Drzewiecki, Agroturystyka. Zalozenia — uwarunkowania — dziatania..., s. 7.

287 3. Majewski, Agronurystyka to tez biznes..., s. 8.

238 A.P. Wiatrak, Wplyw agroturystyki..., s. 35-46.

2 p_Wolak, Rozwdj agroturystyki w Polsce [w:] Agroturystyka — pierwsze doswiadczenia
i perspektywy. Materiaty z I Ogélnopolskiego Sympozjum Agroturystycznego, CDiEwR, Krakoéw
1994, s. 21-27.
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Turystyka farmerska odnosi si¢ do gospodarstw, w ktorych funkcje rolnicze
zostalty zdominowane przez obstuge ruchu turystycznego, czego przyktadem sa
podhalanskie gospodarstwa specjalizujace si¢ w uslugach noclegowych i gastro-
nomicznych. Ruchowi turystycznemu podporzadkowanych jest roéwniez wiele
gospodarstw nadmorskich. Do formy tej zalicza si¢ takze ,,drugie domy” wyku-
pywane przez mieszkancow miast w celach rekreacyjnych oraz gospodarstwa
wiejskie, gdzie funkcje rolnicze ogranicza si¢ na przyktad do uprawiania przy-
domowego ogrodu.

Analizujac proponowane w literaturze przedmiotu definicje agroturystyki,
zauwaza si¢, ze z uplywem lat coraz rzadziej postrzega si¢ agroturystyke jako
dodatkowe zroédto dochodu, co byto mocno podkreslane w latach 90. XX w.,
a wzrasta na znaczeniu aspekt powigzania z czynnym gospodarstwem rolnym,
co ma tworzy¢ specyficzny klimat wiejskosci.

,» Wiejskos¢” agroturystyki sprawia, ze bywa ona identyfikowana jako forma
turystyki o uwarunkowaniach rozwoju przekladajacych si¢ na jej ekologiczny
charakter. Na problem ten zwraca uwage m.in. I. Jedrzejczyk, podkreslajac, ze
ekologicznie czysty produkt turystyczny charakteryzuje malejaca zasobochton-
no$¢, czysta technologia wytwarzania oraz lokalizacja w nieskazonym otocze-
niu, dzigki czemu stuzy zdrowiu i jest przyjazny srodowisku®?. Cytowana au-
torka zaznacza przy tym, ze agroturystyka moze by¢, ale nie zawsze jest zorien-
towana ekologicznie, stad tez jej cechy nie zawsze moga by¢ identyfikowane
z cechami ekoturystyki**'. Wyrazem rozwoju agroturystyki bazujacej na respek-
towaniu zatozen ekologicznych jest agroekoturystyka, oznaczajaca forme ak-
tywnosci turystycznej Swiadczong w gospodarstwie agroturystycznym, ktorego
unikalng cechg bedaca duzym atutem dla turystoéw jest produkcja zywnosci me-
todami ekologicznymi. Wazng przestanka interesowania si¢ tag formg turystyki
jest postepujacy proces ekologizacji konsumpcji, w wyniku ktorego konsumenci
coraz czesciej poszukuja zdrowych, bezpiecznych produktéw, ktérych jakosé
jest potwierdzona odpowiednimi certyfikatami.

Zainteresowanie ze strony potencjalnych turystdow w polgczeniu ze wzrasta-
jacg $wiadomoscig ekologiczna ustugodawcoéw sprawia, ze w ostatnich latach
w Polsce obserwuje si¢ systematyczny wzrost liczby gospodarstw agroekotury-
stycznych. Ich rozwdj wynika z faktu, ze coraz wiecej 0sob zwraca uwage na
wczesniej zupeltnie niedostrzegany problem ekologii.

A. Wos, przewidujac szybki rozwdj tych form turystyki na przetomie wie-
kow, podkreslat, ze dla normalnego zycia i bytowania cztowiek potrzebuje cze-
go$ wigcej niz tylko dobr materialnych. Potrzebne jest mu zdrowe i wzglednie

201 Jedrzejezyk, Ekologiczne uwarunkowania..., s. 101.
21 1bidem, s. 80-81.
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czyste Srodowisko przyrodnicze wraz z takimi jego zasobami jak woda, powie-
trze, gleba, las, ryby, roznorodno$¢ gatunkowa, krajobraz. Przez stulecia dobra
te byly wolne, wobec czego ekonomia nimi si¢ nie zajmowala. Kiedy jednak
okazato si¢, ze gwaltownie postgpujaca degradacja srodowiska przyrodniczego
i entropia zasobow stwarza zagrozenie dla bytowania cztowieka, owe ,,wolne”
dobra staly si¢ dobrami ekonomicznymi i uzyskaty swoje ceny rynkowe. Ceny te
maja tendencje zdecydowanie rosnaca’”’. Konsekwencja tego jest rozwdj roz-
nych form turystyki zwigzanych z wsia, przyroda czy ekologia, dla ktérych XXI w.
bedzie czasem dalszego dynamicznego rozwoju.

2.2. Rola turystyki w podnoszeniu konkurencyjnosci
obszarow wiejskich

2.2.1. Konkurencyjnos¢ obszarow wiejskich - wybrane aspekty

Kategorig¢ konkurencyjnosci regionu mozna rozpatrywac¢ w wielu aspektach.
Jest ona bezposrednio zwigzana i silnie uzalezniona od jego potencjatu strate-
gicznego, ktorego podstawe stanowig zasoby regionu. A. Klasik konkurencyj-
no$¢ regionu okresla jako przewage nad innymi regionami bedaca wypadkowa
atrakcyjnosci oferty ustugowej kierowanej do obecnych i potencjalnych uzyt-
kownikow regionu, ktérymi sg mieszkancy, firmy, inwestorzy, goscie. Jej zro-
dfem jest nowoczesna infrastruktura materialna, instytucjonalna i intelektualna
regionu®®.

W literaturze przedmiotu, identyfikujac istote konkurencyjnosci regionow,
najczesciej akcentuje sie zdolnos¢ do:

— przystosowania si¢ do zmieniajacych si¢ warunkéw pod katem utrzymania
lub poprawy pozycji w toczacym si¢ rowniez miedzy regionami wspotza-
wodnictwie?**,

— konkurowania z innymi regionami bedacymi w podobnych grupach strate-
gicznych o korzysci zewnetrzne w postaci roznych form kapitatu,

— osiggania w warunkach konkurencji wysokiego poziomu dochodéw i zatrud-
nienia,

242 A Wos, Cele ekonomiczne i ekologiczne strategii rozwoju rolnictwa, ,,Wie$ i Rolnictwo”,
nr 1, Warszawa 1996, s. 5.

23 A Klasik, Strategie konkurencyjne polskich regionéw [w:] Nowe kierunki badawcze w re-
gionalistyce. Nowe doswiadczenia polityki regionalnej, Biuletyn KPZK PAN, z. 204, red. R. Do-
manski, Warszawa 2003, s. 63—-79.

244 B, Winiarski, Problem konkurencyjnosci w studiach nad strategiq i politykg rozwoju re-
gionalnego [w:] Konkurencyjnosé¢ regionéw, red. M. Klamut, Wydawnictwo Akademii Ekono-
micznej we Wroctawiu, Wroctaw 1999, s. 9.
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— zapewnienia atrakcyjnych warunkow zycia i prowadzenia dziatalno$ci gospo-
darczej*®.

Konkurencyjnos¢ regionow mozna rozpatrywa¢ w roznych aspektach. Re-
gion, ktory jest konkurencyjny w przyciaganiu inwestorow, nie musi by¢ konku-
rencyjny w przycigganiu turystow itp. W kontekscie realizacji okreslonych
funkcji konkurencyjnos¢ regionu jest czesto utozsamiana z jego atrakcyjnoscia,
ktéra w odniesieniu do rozwoju turystyki okresla si¢ jako wtasciwos¢ obszaru
lub miejscowosci wynikajaca z zespotu cech przyrodniczych oraz pozaprzyrod-
niczych, ktore wzbudzaja zainteresowanie i przyciagaja turystow*.

Konkurencyjno$¢ danej jednostki o predyspozycjach do rozwoju turystyki
wiejskiej] w glownej mierze uwarunkowana jest naturalnymi walorami, najcze-
$ciej szanse rozwoju turystycznego przypisuje si¢ tradycyjnie kluczowym zaso-
bom endogenicznym, w tym zwlaszcza przyrodniczym i kKulturowym. Tymcza-
sem coraz czgsciej o sukcesie danego obszaru recepcji przesadza czynnik ludzki,
zdolnos$¢ do wspodtpracy $rodowisk lokalnych i regionalnych czy atrakcyjno$é
marketingowa produktu, ktorego zrodiem albo inspiracja moze by¢ ciekawy
pomyst na wykreowanie lokalnej marki, badz oryginalne imprezy i wydarzenia
promujace dane terytorium. Umiejgtne polaczenie posiadanych zasobow sprzyja
rozwojowi funkcji turystycznej. Podstawowe, endogeniczne czynniki konkuren-
cyjnosci gmin wiejskich i wiejsko-miejskich w zakresie rozwoju funkcji tury-
stycznej przedstawia rysunek 2.2.

Procz czynnikow o charakterze endogenicznym, ktére odgrywaja kluczowa
rolg w podnoszeniu konkurencyjnos$ci turystycznej, nie mozna pomingé czynni-
kéw egzogenicznych, w tym odpowiedniej polityki wzgledem obszaréw wiej-
skich, w ktorej bardzo wazne okazato si¢ przystapienie Polski do Unii Europej-
skiej. Integracja z UE sprawila, ze w ostatnich latach znacznie wzrosto zaintere-
sowanie polityka obszarow wiejskich, co wywotane zostato rosngcym dystansem
pomigdzy warunkami zycia w rejonach wiejskich i zurbanizowanych. To istotne
zroznicowanie regionalne oraz ich negatywne konsekwencje sg sprzeczne z jed-
nym z nadrzednych celow UE, jakim jest ciagte wzmacnianie poziomu we-
wnetrznej spojnosci spoleczno-ekonomicznej w Unii 1 nalezacych do niej pan-
stwach. Ponadto zaistniata konieczno$¢ uaktywnienia niewykorzystanego poten-
cjatu obszarow wiejskich, tak aby mogty sprostaé howym wyzwaniom gospo-
darczym, spolecznym, jak i w zakresie ochrony $rodowiska. Znajduje to od-
zwierciedlenie w koncepcji polityki wspolnotowej podkreslajacej wzrost zainte-
resowania warunkami krajobrazowo-przyrodniczymi oraz dziedzictwem kultu-
rowym obszarow wiejskich.

25 \W. Gaczek, Z. Rukiel, Konkurencyjnosé regionéw a regionalizm ekonomiczny [w:] Poli-
tyka regionalna i jej rola w podnoszeniu konkurencyjnosci regionéw, red. M. Klamut, L. Cybulski,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 51.

246 \W. Kurek (red.), Turystyka..., s. 24.
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POTENCJAL POTENCJAL
PRZYRODNICZO-KULTUROWY KREATYWNY
—atrakcyjne polozenie —aktywno$¢ wladz lokalnych
—uksztattowanie terenu — postawy mieszkancow
— zabytki, folklor —relacje migdzyludzkie
—ciekawe eventy —wiedza, umiejetnosci
Marka gminy Aktywnos¢
ijej swiado- promocyjno-
ok — | GMINA I JE]J ZASOBY | «— linwestycyjna
INFRASTRUKTURA NIEMATERIALNE
TURYSTYCZNA —unikalno$¢
—baza turystyczna —wizerunek
— dostepno$é komunikacji —marki wlasne
—instytucje proturystyczne —tradycje, zwyczaje

Rysunek 2.2. Uwarunkowania konkurencyjnosci gmin wiejskich
w zakresie rozwoju turystyki

Zrodto: Opracowanie wiasne.

W zatozeniach rozwoju obszaréw wiejskich potozony zostat nacisk na de-
centralizacje, znajdujacg wyraz w przestawieniu sie¢ z podejécia odgornego (top-
down) i zorientowanego na subsydia sektorowe na podejscie oddolne (bottom-
up), nakierowane na wsparcie inicjatyw i rozwoju lokalnego danego obszaru.
W podejsciu tym istotne jest uwzglednienie czynnikéw wptywajacych bezposred-
nio i posrednio na rozwoj lokalnych podmiotow gospodarczych oraz lokalnego
kapitatu, wiedzy i doSwiadczenia, a takze wspolne planowanie systemu zarza-
dzania z udziatem krajowych, regionalnych i lokalnych jednostek decyzyjnych
oraz interesantow przy jednoczesnej marginalnej partycypacji centralnych jed-
nostek decyzyjnych"’:

Zalozone cele rozwoju obszarow wiejskich znalazty odzwierciedlenie w Pro-
gramie rozwoju obszaréw wiejskich na lata 2007—-2013*®, w wyniku realizacji kto-

247 s
Ibidem.
8 program rozwoju obszaréw wiejskich na lata 2007-2013, Ministerstwo Rolnictwa i Roz-
woju Wsi, Warszawa 2007.
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rego oczekuje si¢ zmian w zachowaniu i aktywacji ludnos$ci wiejskiej w wielu ob-

szarach, w tym takze w zakresie ustug zwigzanych z rozwojem funkcji turystycznej

(OS 3 — Jakoé¢ zycia na obszarach wiejskich i roznicowanie gospodarki wiejskiej).

Gtéwnymi motywami w podejmowaniu nowych, oddolnych inicjatyw jest nie tylko

realizacja osobistych celow, ale takze dazeniec do poprawy dobrobytu regionu

i wzmocnienia jego konkurencyjnosci. W kontekscie rozwoju turystyki wiejskiej

wazng role pemni takze OS 4 — LEADER, w ramach ktérej zaktada si¢ m.in. wdrazanie

lokalnych strategii rozwoju oraz funkcjonowanie lokalnych grup dziatania, dla kto-
rych turystyka wiejska stanowi czgsto priorytetowy kierunek rozwoju.

Wsréd dokumentdéw stymulujacych rozwoj turystyki wiejskiej, zwlaszcza
w konteks$cie tworzenia spojnej i innowacyjnej oferty, wazne jest opracowanie
Ministerstwa Sportu i Turystyki Kierunki rozwoju turystyki do 2015 roku, w tym
zwlaszcza wytyczne obszaru priorytetowego | — Produkt turystyczny o wysokiej
konkurencyjnosci, mozliwy do osiagnigcia poprzez®*®:

— rozwijanie dotychczasowych produktéw turystycznych o korzystnych per-
spektywach,

— kreowanie nowych produktow turystycznych,

— state doskonalenie produktow turystycznych i wzmacnianie ich jakosci,

— integrowanie produktow w kompleksows, zdywersyfikowang, a jednoczesnie
synergiczng oferte m.in. przez integrowanie przestrzenne oferty, polegajace
na eliminowaniu zbg¢dnej konkurencji pomigdzy réznymi obszarami kraju
oraz na tworzeniu urozmaiconych produktow wykorzystujacych specyfike lo-
kalna i regionalna,

— badanie i monitorowanie rynku i dostosowywanie oferty do oczekiwan od-
biorcow,

— monitorowanie ekologicznych skutkéw tworzenia produktow.

Zgodnie z zalozeniami rozwdj produktu turystycznego nastepowaé bedzie
nie tylko przez integracje r6znych elementéw i sktadnikéw produktu turystycz-
nego, to jest atrakcji, bazy turystycznej, infrastruktury czy informacji, w spojna
dla odbiorcy catosc, ale takze przez rozwdj nowoczesnej infrastruktury, podno-
szenie jako$ci i1 efektywnosci inwestowania, co moze stanowi¢ duza szanse
zwlaszcza dla opoznionych w rozwoju obszarow wiejskich.

2.2.2. Oddzialywanie turystyki na rozwoj gospodarczy
obszaréw wiejskich

W polskiej literaturze przedmiotu pierwsze prace przedstawiajace rol¢ tury-
styki wiejskiej w rozwoju regionow i miejscowosci siegaja lat 60. 1 70. XX w.

249 Kierunki rozwoju turystyki do 2015 roku, Ministerstwo Sportu i Turystyki, Warszawa
2008, s. 51.
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i poswiecone sa gtdwnie znaczeniu turystyki w spoteczno-ekonomicznej aktywi-
zacji polskiej wsi. Wérdd nich na szczeg6lng uwage zastuguja opracowania
J. Kostrowickiego *° podkreslajace kompleksowe podejscie do funkcji wsi,
J. Kruczaty ™' czy T. Jarowieckiej®? wskazujace na przemiany ekonomiczne
polskiej wsi w kontekscie rozwoju turystyki, A. Jackowskiego®™® czy M. Drze-
wieckiego®™*, w ktérych wykazywano, iz turystyka wiejska moze by¢é istotnym
zrodtem dochodow ludnoscei, przynoszac wigksze korzysci niz dochody uzyski-
wane z rolnictwa.

Od lat 90. XX w. tematyka ta podejmowana byta coraz czgsciej w bada-
niach, ktorych wyniki systematycznie prezentowano na organizowanych cy-
klicznie konferencjach naukowych z zakresu turystyki wiejskiej, sympozjach
agroturystycznych, a takze dzigki aktywnej wspotpracy z organizacjami tury-
stycznymi i ODR-ami — na spotkaniach wdrozeniowych z aktualnymi i poten-
cjalnymi osobami $wiadczacymi ustugi z zakresu turystyki wiejskiej.

W wydawanych publikacjach i opracowaniach czesto podkreslany byt mo-
tyw korzysci ekonomicznych, ktory zwlaszcza w latach 90. XX w., wobec ko-
niecznosci poszukiwania alternatywnych zrédet dochodu, stanowil wazny czyn-
nik decydujacy o podejmowaniu dziatalno$ci turystycznej na wsi. Trudna sytua-
cja polskiego rolnictwa po urynkowieniu gospodarki sprawita, ze turystyke wiej-
ska najczesciej postrzegano jako czynnik aktywizacji spoteczno-ekonomicznej
obszarow wiejskich, jako jedng z form wielofunkcyjnego rozwoju wsi, niosgca
poza efektami ekonomicznymi takze korzysci o charakterze spotecznym i kultu-
rowym. Odnosza si¢ one nie tylko do bezposrednio zaangazowanych w t¢ dzia-
falno§¢ wiascicieli przedsiebiorstw turystycznych (gospodarstw agroturystycz-
nych), ale takze do innych podmiotéw wspotuczestniczacych w realizacji pro-
jektow turystycznych, jak tez do catej spotecznosci lokalnej, wtadz samorzado-
wych i administracyjnych oraz panstwa.

Jak wskazuje A. Gannon, istotne znaczenie dla sprawnego funkcjonowania
turystyki wiejskiej ma lokalne srodowisko, ktore jednoczesénie z tej dziatalnosci
czerpie korzy$ci zarowno o charakterze wymiernym, jak i niewymiernym?®>.
Dzigki rozwojowi turystyki wiejskiej mozliwe jest turystyczne zagospodarowa-
nie istniejacych zasobow wsi, ktore uprzedmiotowione sa w potencjale:

0 3. Kostrowicki, Obszary wiejskie jako przestrzer wielofunkcyjna..., s. 601-611.

By Kruczata, Rola turystyki w aktywizacji ekonomicznej ..., s. 21.

32T, Jarowiecka, Problemy rozwoju funkcji turystycznych..., s. 5-25.

23 A Jackowski, Wplyw turystyki na ksztaltowanie sie dochodéw powiatu Nowy Targ, ,,Folia
Geographica”, Series Geographica Oeconomia, vol. 4, 1971, passim.

% M. Drzewiecki, Rola turystyki w rozwoju ekonomicznym wsi pomorskich, Wydawnictwo
Instytutu Turystycznego, Warszawa 1980, passim.

25 A Gannon, What is Agri-tourism — Developing the Product [w:] Rural Development through
Agri-tourism, red. A. Gannon, M. Nejez, FAO Regional Office for Europe, Rome 1990, s. 102.
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— bazy noclegowej, ktora na obszarach wiejskich ma specyficzny klimat i cze-
sto unikalny charakter, dajacy nie tylko mozliwos¢ zakwaterowania i wyzy-
wienia turysty, ale np. w gospodarstwach agroturystycznych stwarza przyjez-
dzajacym gos$ciom szanse doswiadczenia chlopskiego stylu zycia, poznania
pracy na wsi, podstaw hodowli zwierzat i roslin, sposobdéw spgdzania czasu
wolnego, poznania kultury ludowej itp.;

— wsi jako wspolnoty terytorialnej umozliwiajacej obserwacje 1 uczestnictwo
W jej zyciu jako cato$ci, w kulturze wiejskiej, w coraz liczniej organizowanych,
zwlaszcza w sezonie, eventach, korzystanie z sieci handlowo-ustugowej, infra-
struktury sportowo-rekreacyjnej, instytucji kulturalno-oswiatowych;

— mieszkancoéw wsi jako glownego podmiotu zycia wiejskiego (zapoznanie sig
z filozofig i ich sposobem myslenia);

— $rodowiska przyrodniczo-kulturowego — dostep do czystego powietrza, wody,
flory i fauny, mozliwos¢ korzystania z niezdewastowanej przestrzeni archi-
tektoniczno-krajobrazowe;j.

Bardzo wazng przestanka decydujacg o szybkim rozwoju turystyki wiejskiej
po 1989 r. byta $wiadomos¢ mozliwosci dodatkowego zatrudnienia; od podsta-
wowych zajed, tj. udzielania noclegu i wyzywienia, przez ro6znego rodzaju ushugi
uzupetniajgce (np. jazda konna, wypozyczalnie roweréw), do stworzenia rynku
zbytu na produkty lokalne (produkty rolne, pamigtki, wyroby miejscowych
drobnych przedsigbiorcow). Prowadzone badania potwierdzaja, ze przyjecie
jednego turysty moze da¢ dodatkowe zajecie dla wielu mieszkancow wsi, nie
tylko dla rolnikow-kwaterodawcow; mozna spotkac si¢ z szacunkami, ze jedno
gospodarstwo $wiadczace ushugi agroturystyczne stwarza na obszarze wiejskim
okoto dziesieciu nowych miejsc pracy. W ten sposob uruchomiony zostaje tzw.
efekt mnoznikowy, ktory napedza lokalng koniunkture gospodarczg, wplywa
stymulujgco na rozwoj infrastruktury wsi, przyczyniajac si¢ do poprawy warun-
kow zycia oraz ograniczenia procesu migracji ludzi ze wsi do miast.

Wsréd korzysci ekonomicznych wynikajacych z szybkiego rozwoju agrotu-
rystyki w latach 90. nalezy wymieni¢ przede wszystkim wzrost dochodéw rolni-
kéw prowadzacych dziatalno$¢ agroturystyczna, czego przyktadow mozna do-
szuka¢ sie tez W innych krajach, np. w Anglii w latach 90. ok. 15% gospodarstw
rolniczych uczestniczylo w turystyce wiejskiej, a pienigdze uzyskane z tej dzia-
talnosci stanowily ok. 36% ogélnego dochodu tych gospodarstw®®, w krajach
Europy Zachodniej dochody z turystyki wiejskiej stanowity w tym czasie okoto
30-50% dochodéw z rolnictwa®™’. W Polsce, wedtug M. Debniewskiej, w anali-

26 R. Danman, M. Koscak, Rozwdj turystyki na terenach wiejskich w Polsce, ,,Problemy Tu-
rystyki”, nr 4, 1993, s. 7.
%7 H, Bimberg, J. Majewski, Wakacje na wsi, Fundacja im. M. Rataja, Warszawa 1993, s. 9.
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zowanym okresie udziat agroturystyki stanowit okoto 20% dochodu z dziatalno-

§ci pozarolniczej*®.

Z punktu widzenia mieszkancow-ustugodawcow poza mozliwoscig zwigk-
szenia dochodu do najwazniejszych korzysci wynikajacych z rozwoju turystyki
wiejskiej nalezy zaliczy¢ wykorzystanie nadwyzek sity roboczej, wykorzystanie
wolnych zasobow mieszkaniowych, bezposrednig sprzedaz wiasnych produktow
czy tez pobudzenie inicjatywy indywidualnej, aktywnosci ludnosci wiejskie;j,
zwlaszcza kobiet, ktore stanowig sitg motoryczng rozwoju turystyki wiejskiej.

Wymienione czynniki sprzyjaja stymulowaniu przedsigbiorczych postaw
mieszkancéw danej miejscowosci czy tez calego regionu, ksztattuja postawy
prospoteczne, scalajac lokalng spotecznos¢, co podnosi atrakcyjnosé i konkuren-
cyjnos¢ jednostki zarowno wsréd wewnetrznych, jak i zewnetrznych adresatow
oferty terytorialnej. Sukcesy pojedynczych podmiotéw zwiazanych z realizacja
ustug w zakresie turystyki wiejskiej sprzyjaja rozwojowi gospodarczemu kon-
kretnych terytoriow przez m.in.:

— stymulowanie popytu na dobra i ustugi zwigzane bezposrednio i posrednio
z turystyka, co wptywa na ozywienie spoteczno-gospodarcze obszaréw nie-
majacych szans na inne formy zarobkowania;

— zmniejszanie poziomu bezrobocia na wsi przez utrzymanie istniejgcych
i powstawanie nowych miejsc pracy;

— podtrzymywanie regionalnych i lokalnych tradycji, nadawanie sensu kulturze
wiejskiej, renesans rzemiosta i sztuki ludowej;

— stymulowanie rozwoju wiejskiej infrastruktury przy jednoczesnej trosce
0 ochrong $rodowiska, estetyke oraz tad przestrzenny.

Wraz z rozwojem turystyki w literaturze przedmiotu zaczeto coraz mocniej
akcentowa¢ motyw ekologiczny turystyki, wskazujac na konieczno$¢ laczenia
celow ekonomicznych i spolecznych jej rozwoju z celami ekologicznymi. Po-
trzeba ta wynikala z postepujacej dysfunkcji turystyki zwigzanej z niszczeniem
krajobrazu przyrodniczego i kulturowego, z braku szacunku do przyrody, lokal-
nych wartosci, ze wzrostu patologii spotecznych, przyczyniajac si¢ do rozwoju
turystyki zrownowazonej.

Wsrod polskich autorow problematyka turystyki zrownowazonej znalazta
odzwierciedlenie m.in. w pracach 1. Jedrzejczyk®®, A. Niezgody®®, B. Poskro-

%8 M. Debniewska, J. Suchta, Agroturystyka jako czynnik aktywizacji spoleczno-gospo-
darczej obszarow wiejskich (na przykladzie woj. olsztynskiego), ,,Zeszyty Naukowe Akademii
Rolniczo-Technicznej w Olsztynie”, Olsztyn 1996, s. 98.

291, Jedrzejezyk, Nowoczesny biznes turystyczny. Ekostrategie w zarzqdzaniu firmg, \Wy-
dawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2000.

20 A Niezgoda, Obszar recepcji turystycznej w warunkach rozwoju zréwnowazonego, Wy-
dawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2006.
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bko®®!, T. Zabifiskiej** czy D. Zargby”®®. Rozwdj turystyki zrownowazonej na ob-
szarach wiejskich wigze si¢ z ogdlng koncepcja rozwoju danego terytorium, powi-
nien by¢ celem polityki wladz samorzadowych i podmiotow gospodarczych, ktorej
rezultatem bedzie rozwoj turystyki nie tylko efektywnej ekonomicznie, ale takze
przyjaznej srodowisku przyrodniczemu, kulturowemu i spotecznemu.

2.3. Turystyka wiejska jako czynnik
przemian spolecznosci lokalnej

2.3.1. Spoleczny i kulturowy wymiar turystyki wiejskiej

Przedstawiane oddziatywanie turystyki, w tym turystyki wiejskiej na po-
ziomie lokalnym, na gospodarke czy region wymaga uzupelnienia o prezentacje
jej oddziatywania z punktu widzenia spotecznosci lokalnej. Duze osiagnigcia
w tym zakresie ma K. Przectawski, badajacy juz od lat 60. XX w. problematyke
szeroko rozumianej socjologii turystyki, w tym stosunki spoleczne (relacje tury-
$ci — mieszkancy) oraz zjawisko turystyki jako czynnika przemian spotecznych
i kulturowych. Turystyka jako zjawisko spoteczne powigzana jest z tym, iz
cztowiek w trakcie podrozy wchodzi w role spoteczng podrozujacego, turysty,
miewa mniej lub bardziej liczne stycznos$ci spoteczne, w wyniku ktorych moga
powstaé glebsze wiezi.

Turystyka jako zjawisko kulturowe wpisuje si¢ na trwate w kulturg wspot-
czesng, stanowigc sktadnik, a zarazem stymulator jej rozwoju. K. Przectawski
wyodrebnia pie¢ zwigzkoéw turystyki z kultura: po pierwsze, jest funkcja zmiany;
po drugie, jest elementem kultury; po trzecie, jest przekazem kultury; po czwar-
te, jest spotkaniem kultur; po piate, jest czynnikiem przemian kulturowych®®,

Problem relacji turystow z mieszkancami w kontekscie spotecznych i kultu-
rowych funkcji turystyki prezentowany jest w literaturze za pomocg réznych
teorii i modeli, u podstaw ktorych lezy koncepcja turystyki jako spotkania, ktore
mozna rozpatrywac nie tylko w wymiarze indywidualnym, ale takze spotecznym
— pomigdzy grupami ludzi. Podczas spotkania dochodzi do posrednich badz
bezposrednich relacji turystow z lokalng spolecznoscig, interakcji i dialogu.

%1 B, poskrobko (red.), Zarzqdzanie turystykq na obszarach przyrodniczo cennych, Wydaw-
nictwo Wyzszej Szkoty Ekonomicznej w Bialymstoku, Biatystok 2005.

%27 7abinska, Paradygmat turystyki zréwnowazonej a rozwdj turystyki na obszarach chro-
nionych [w:] Gospodarka turystyczna u progu XXI w., red. S. Bosiacki, Wydawnictwo Akademii
Wychowania Fizycznego w Poznaniu, Poznan 2000.

231y zareba, Ekoturystyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010.

2% K. Przectawski, Czlowiek a turystyka. Zarys socjologii turystyki, Wydawnictwo Albis,
Krakéw 1996, s. 32-33.
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Wzajemne oddziatywanie spotykajacych si¢ ludzi jest jednym z powodow prze-

mian zachodzacych wsrdéd samych turystow, jak i spotecznosci przez nich od-

wiedzanych. Kazda osoba reprezentuje wtasng kulture i wartosci, ktorych od-
zwierciedleniem sg okreslone postawy i zachowania. Interakcje pomigdzy spo-
tykajacymi si¢ stronami mozna rozpatrywaé w szerokim kontekscie kulturowym

i mogg si¢ one odnosi¢ do relacji pomigdzy: poszczegdlnymi osobami, osobag

a grupa spoteczna, réznymi grupami spotecznymi oraz réznymi kulturami®®.

Jak wskazuje K. Przectawski, turystyka spelni swoja pozytywna funkcje
w stosunku do lokalnej spotecznosci, gdy®:

— w zakresie poziomu zycia — sprzyja¢ bedzie poprawie warunkow zycia ludno-
$ci, przyczyni si¢ do rozwoju gospodarczego odwiedzanej miejscowosci,

— w zakresie jakosci zycia — sprzyja¢ bedzie ksztattowaniu prawidlowych sto-
sunkéw miedzyludzkich oraz rozwojowi o$wiaty i kultury,

— w zakresie sensu zycia — przyczyni si¢ do prawidlowego procesu socjalizacji
miodziezy w miejscowosciach odwiedzanych i do eliminowania zjawisk pato-
logicznych.

Proces zetkniecia uczestnikéw ruchu turystycznego reprezentowanych przez
przyjezdzajacych turystow z lokalna spotecznosciag powoduje okreslone skutki spo-
feczne i kulturowe dla jednej i drugiej strony. Zetkniecie to moze mieé charakter
bezposredni, to znaczy wejscie w stosunki spoteczne przybyszow z gospodarzami,
lub posredni, co oznacza tylko samg obecno$¢ turystow, bez wchodzenia w stosunki
spoteczne z gospodarzami. Proces ,,wejScia w stosunki spoteczne” moze mie¢ zrdz-
nicowany zakres — moze sprowadza¢ si¢ jedynie do nawigzywania stosunkow rze-
czowych, o podtozu przede wszystkim ekonomicznym, albo do nawigzywania sto-
sunkow osobistych. Problem ten zostal szczegdétowo scharakteryzowany przez
K. Przectawskiego™, ktory podkresla, ze stosunki osobiste nawigzywane sa przede
wszystkim wtedy, gdy istnieja warunki sprzyjajace bezposrednim kontaktom tury-
stow z ludnoscig odwiedzang, co jest charakterystyczne miedzy innymi dla wielu
form turystyki wiejskiej, gdzie turysci zakwaterowani sa w domach wspolnie
z mieszkancami (np. pokoje goscinne w gospodarstwach agroturystycznych) i ich
relacje z tego tytulu sg szczegodlnie bliskie. W takim przypadku znacznie wzrastaja
mozliwosci obustronnego oddziatywania na ksztattowanie postaw i zachowan za-
réwno ludnosci miejscowej pod wplywem turystow, jak tez odwrotnie.

Problem przemian spolecznych na wiejskich obszarach recepcyjnych pod
wplywem turystyki podejmowali m.in. E. Cohen®® oraz A. Mathieson i G. Wall*®,

265 \W. Kurek (red.), Turystyka..., s. 33-34.

28 K . Przectawski, Czlowiek a turystyka. .., s. 62.

%7 |bidem, s. 76-95.

268 . Cohen, A Phenomenology of Tourist Experiences. Sociology, ,,The Journal of the Bri-
tish Sociological Association”, nr 2, Belmont 1979, s. 179-199.

29 A Mathieson, G. Wall, Tourism. Economic, Physical and Social Impact, Longman Scien-
tific and Technical, Harlow 1982, s. 130.
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ktorzy wskazywali, iz dotyczy on przede wszystkim nastgpujacych kwestii:

— materialnych przestanek zycia ludzkiego, w tym mozliwo$ci zatrudnienia,

— struktury spotecznej miejscowej ludnosci,

— stosunkow spotecznych, gléwnie w ramach zycia rodzinnego oraz organizacji
zycia wspolnotowego,

— przekonan, postaw i zachowan,

— systemow wartosci oraz wynikajacych z nich norm obyczajowych i etycz-
nych,

— zmiany nastawienia mieszkancow do obecnosci turystow 1 rozwoju turystyki.

Z kolei w odniesieniu do przemian kulturowych zachodzacych pod wpty-
wem rozwoju turystyki na obszarach recepcji najczgsciej, jak wskazuje W. Ku-
rek, analizuje si¢ cztery ptaszczyzny:

— komunikacji migdzykulturowej, spotkania kultur oraz nawiazywania kontak-
tow miedzy nimi,

— przemian kulturowych na skutek akulturacji, asymilacji kulturowej oraz wy-
miany wartosci,

— podtrzymywania i ozywiania kultury tradycyjnej odwiedzanych spotecznosci,

— komercjalizacji kultury, uyjmowania kultury jako towaru i zwigzanego z tym
rozwoju marketingu kultury®™.

W aspekcie spoteczno-kulturowym turystyki wiejskiej obserwuje si¢ najcze-
$ciej przeobrazenia W strukturze demograficznej i ekonomicznej, w postawach,
nastawieniu oraz systemach warto$ci mieszkancow.

W strukturze demograficznej zauwaza si¢ mniejszy odptyw mtodziezy do
duzych miast czy za granicg. Jest to istotne zwtaszcza dla mtodziezy zamieszku-
jacej obszary wiejskie, w ktorych turystyka stanowi wazne, alternatywne zrodto
dochoddéw. Dostepne programy unijne i dotacje, szczegdlnie kierowane do ludzi
mtodych na rozwdj przedsigbiorczos$ci, stanowia czynnik decydujacy o pozosta-
niu czesci wyksztatconej mlodziezy na wsi i podejmowaniu nowych inicjatyw,
takze w obszarze ustug turystycznych, co do ktérych przyjezdzajacy na wie$
goscie majg coraz wyzsze wymagania. Ciekawe pomysty mtodych ludzi, ich
wiedza i znajomo$¢ jezykow pozwalaja sprosta¢ wysokim wymaganiom tury-
stow krajowych, jak tez zagranicznych. Podejmowanie przedsigwzig¢ turystycz-
nych mobilizuje do podwyzszania poziomu wyksztatcenia, czemu naprzeciw
wychodza liczne szkolenia organizowane i finansowane z funduszy unijnych,
koordynowane czgsto przez osrodki doradztwa rolniczego, urzedy gmin, stowa-
rzyszenia turystyczne i inne organizacje zwiazane z rozwojem lokalnym. Zakres
pogiebianej wiedzy obejmuje wiele obszaréw tematycznych, jak np.: nauka je-
zykow obcych, rachunkowo$¢ 1 finanse, zarzgdzanie 1 marketing czy ksztaltowa-

210\, Kurek (red.), Turystyka..., s. 437.
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nie relacji interpersonalnych. Kontakt z przyjezdzajacymi na wie§ go§émi skita-
nia réwniez do poglebiania wiedzy z zakresu historii regionu, jego dziedzictwa
kulturowego, waloréw przyrodniczych i innych atrakcji, ktorymi mozna zainte-
resowacé przybyszow, co zwigksza jednoczesnie poczucie tozsamo$ci mieszkan-
cow i poziom lokalnego patriotyzmu.

Przemiany w strukturze spotecznej powoduja takze zawodowsa aktywizacje
kobiet oraz przechodzenie od dotychczas wykonywanych zaje¢ i zawodoéw do
innych. Na obszarach wiejskich oznacza to zmniejszenie liczby oséb zatrudnio-
nych w rolnictwie na rzecz np. aktywno$ci gastronomicznej (zwlaszcza w sezo-
nie turystycznym), rzemie$lniczej (drobne wyroby rekodzieta artystycznego
zwigzane z lokalng kulturg jako pamiatki dla turystow), ustug przewodnickich,
ustug budowlano-remontowych. W obstudze ruchu turystycznego na wsi szcze-
gblnie wazna rolg do odegrania maja kobiety, ktore najczesciej sa inicjatorami
i glownymi realizatorami podejmowanych przedsiewzie¢. Ich przedsigbiorcza
postawa, zdolnosci kulinarne, ale takze u$miech czy empatia tworza odpowiedni
klimat danego gospodarstwa czy pensjonatu, sprawiajac, ze goscie wyjezdzaja
zadowoleni i powracajg w dane miejsce w kolejne lata. Ze wzgledu na to, ze
obsluga turystéw, zwlaszcza w dziatalno$ci prowadzonej na niewielka skalg,
wymaga zaangazowania takze innych cztonkéw rodziny, w tym dzieci czy mto-
dziezy, ktorych rolg jest ,,zabawianie” swych rowiesnikow — turystow, prowa-
dzona dziatalnos$¢ sprzyja umacnianiu wigzi rodzinnych.

Rozwoj ustug turystycznych moze sprzyja¢ rowniez poglebianiu relacji sa-
siedzkich, ale takze powstawaniu konfliktéw migdzyludzkich wsrod lokalnej
spotecznosci. W przypadku obszaréw wiejskich szczegdlnego wymiaru nabiera
wspotdziatanie w stworzeniu ciekawej oferty turystycznej, np. jedno gospodar-
stwo moze $wiadczy¢ uslugi podstawowe (zakwaterowanie, podstawowe posit-
ki), a po sgsiedzku mozna korzysta¢ z oferty ustlug uzupetniajacych, np. zakup
produktow ekologicznych, pamiatek, jazda konna, wypozyczalnia rowerow,
sprzetu ptywajacego, organizowanie wycieczek.

Odzwierciedleniem podejmowania nowych inicjatyw jest wzrost dochodow
lokalnej ludnosci zaangazowanej bezposrednio lub posrednio w obstuge przy-
jezdzajacych na wie$ gosci. Sytuacja ta moze jednak wywolywaé niepokojace
konsekwencje, gdyz polaryzacja dochodéw moze rodzi¢ zazdro$¢ czy zawisc
0s0b, ktore z tej dzialalnosci nie potrafia lub nie chca czerpac korzysci. Dlatego
bardzo waznym wyzwaniem podmiotéw zaangazowanych w rozwoj turystyki
wiejskiej jest tworzenie klimatu akceptacji wsrdd lokalnej spotecznos$ci dla roz-
woju turystyki, z ktorej przeciez jesli nie w wymiarze bezposrednim, to przy-
najmniej posrednim czerpie ona korzysci (np. rozwoj infrastruktury, organizo-
wanie ciekawych eventdéw w sezonie turystycznym, kultywowanie lokalnych
tradycji 1 zwyczajow). Przemianom w strukturze spolecznej towarzysza prze-
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miany instytucjonalne oraz zjawisko powstawania nowych podmiotoéw i instytu-
cji zwigzanych bezposrednio czy posrednio z rozwojem turystyki, zaré6wno
w sferze komercyjnej (pensjonaty letniskowe, obiekty gastronomiczne, handlo-
we), jak i w sferze non-profit (fundacje, stowarzyszenia, muzea, skanseny), co
stwarza nowe miejsca pracy.

2.3.2. Oddzialywanie turystyki wiejskiej na zmiany
postaw i zachowan lokalnej spotecznosci

Waznym kierunkiem przeobrazen pod wplywem rozwoju turystyki sg zmia-
ny w postawach i zachowaniach miejscowej ludnosci. Obszar recepcji tury-
stycznej przeksztalca si¢ z miejscowosci homogenicznej w heterogeniczng kul-
turowo, wymaga to duzej tolerancji i akceptacji, co na terenach wiejskich moze
by¢ trudne, zwlaszcza wsérdd osob starszych. Relacje wzgledem turystow moga
by¢ zréznicowane w zaleznosci od wielu czynnikow (wiek, wyksztatcenie, wy-
znanie), moga tez zmieniac si¢ w czasie.

W literaturze przedmiotu wyodrebnia si¢ rézne postawy lokalnej spotecznosci
wobec turystow. Tematyka ta stanowi obszar badan zwlaszcza w zakresie zarzadza-
nia, socjologii i psychologii turystyki. Odzwierciedleniem tego sg liczne propozycje
klasyfikacji postaw i zachowan lokalnej spotecznosci wzgledem turystow, ktore
najogolniej dzieli si¢ na przychylne, obojetne i nieprzychylne rozwojowi turystyki.
| tak np. w podziale zaproponowanym w 1974 r. J. Jamroz wyodrebnit:

— postawe przychylnosci i akceptacji (charakteryzujaca si¢ wynajmowaniem
kwater przez wiele lat, posiadaniem statych letnikow i znajomych wsrod let-
nikéw),

— postawe komercyjnej tolerancji (charakteryzujaca si¢ wynajmowaniem pokoi,
ale za posrednictwem instytucji, czerpaniem duzych zyskow z najmu oraz
brakiem stalych i znajomych letnikow,

— postawe izolacji i niecheci (charakteryzujaca si¢ niewynajmowaniem miesz-
kan, brakiem korzysci materialnych, konfliktami z turystami i brakiem kon-
taktow lub rzadkimi kontaktami z nimi)®™.

Zaprezentowany podziat jest bardzo ogolny, zaangazowanie w dzialalno$¢
turystyczng sprowadza si¢ wylacznie do zakwaterowania, nie uwzglednia si¢ tu
wielu innych form bezposredniego lub posredniego zaangazowania w proces
$wiadczenia ustug turystycznych. Tymczasem cechy osobowe lokalnej spotecz-
nosci, w tym zwlaszcza kwaterodawcow, sg bardzo wazne, gdyz przyjezdzajacy
na wie§ goscie czgsto maja specyficzne potrzeby. Poza gtdéwnym motywem,
jakim jest najcze$ciej pragnienie przestrzeni, spokoju czy kontaktu z przyroda,
turysci potrzebuja czesto takze kontaktow z innymi ludzmi. Wynika to z faktu

213, Jamroz, cyt. za: K. Przectawski, Czlowiek a turystyka..., s. 86.
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depersonifikacji oraz instrumentalizacji mieszkancow duzych miast, gdyz zycie

w duzej zbiorowosci pocigga za soba anonimowos$¢ i nierozpoznawalnosé. Wie-

lu ludzi traktowanych jest zaré6wno przez bliskich, jak i przez pracodawcow

instrumentalnie, co moze powodowac frustracje, obnizenie samooceny, uczucie
zbednosci. Przebywanie w $rodowisku wiejskim moze spowodowac istotne
zmiany tego stanu. Osoba korzystajgca bowiem z oferty wypoczynku na wsi,

w tym zwlaszcza w gospodarstwie agroturystycznym, staje si¢ kim§ waznym,

rozpoznawalnym, a przez to na swoj sposoéb dowartosciowuje si¢. Spotkanie si¢

z zyczliwo$cig gospodarzy, rodzinng atmosfera, akceptacja oraz zainteresowa-

niem ze strony lokalnej spotecznosci sprawia, ze turySci czujg si¢ dobrze w da-

nym migjscu, do ktdrego chetnie powracaja w nastepnych latach.

Niezaleznie od prezentowanych réznych postaw lokalnej spotecznosci
wzgledem turystow nastawienie to moze zmienia¢ si¢ w czasie, co zwigzane jest
ze skalg rozwoju funkcji turystycznej. W nastawieniu lokalnej spotecznosci do
turystow mozna zazwyczaj wyodrebnic¢ kilka etapéw zmian. W modelu ewolucji
miejsca turystycznego R.W. Butlera?’? kazdy z sze$ciu etapow charakteryzuje
si¢ odmiennymi reakcjami ze strony lokalnej spotecznosci, ktorej zainteresowa-
nie rozwojem obserwuje si¢ zwlaszcza na poziomie fazy drugiej — wprowadze-
nia, gdzie dla czeSci mieszkancow wzrost liczby odwiedzin przektada si¢ na
powstanie nowych zrédet dochodu

Wraz z rozwojem funkcji turystycznej, a w konsekwencji przeobrazeniami
(zarowno pozytywnymi, jak i negatywnymi) w obszarze recepcji postawy
mieszkancow ulegaja stopniowym zmianom. G.V.Doxey wyodrgbnia cztery
etapy zmian obserwowanych u mieszkancow terendéw recepcyjnych?”:

1. Euforia — pojawienie si¢ pierwszych turystow oraz inwestoréw, co odbierane
jest bardzo pozytywnie. Rozwdj bazy turystycznej budzi nadzieje na rozwdj
gospodarczy, a przyjazdy turystow daja mieszkancom poczucie dowarto-
$ciowania miejsca ich zycia. Turystyka rozwija si¢ spontanicznie, inwestycje
sg prowadzone bez wlasciwego planowania i kontroli spoteczne;.

2. Apatia — na skutek rozwoju ruchu turystycznego obecnos¢ turystow staje si¢
czym$ powszechnym i oczywistym, a kontakty pomigdzy miejscowa ludno-
$cig 1 turystami przybieraja charakter rutynowy, ulegaja stopniowej formali-
zacji, zaczynajg przewaza¢ zasady goscinnos$ci kupieckie;j.

3. Irytacja — rozwoj turystyki osiaga faze dojrzatosci i nasycenia, pOjawia si¢
nadmierne przecigzenie ruchem turystycznym, co powoli zaczyna by¢ ucigz-

22 R W. Butler, The Concept of a Tourism and Cycle of Evolution, ,,Canadian Geographer”,
nr 24, 1980, s. 5-12.

"8 G.V. Doxey, When Enough’s Enough: the Natives Are Restless in Old Niagara, ,Heritage
Canada”, nr 2, 1976, s. 26-27.
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liwe dla mieszkancow. Zaczynaja dostrzega¢ coraz wigcej niekorzystnych

stron takiej sytuacji, pojawiajg si¢ konflikty.

4. Nieche¢ — turysci postrzegani sg jako przyczyna wielu utrudnien, mieszkancy
zaczynaja otwarcie demonstrowa¢ swoje niezadowolenie.

Zmiany, ktore zachodza wsrod wiejskiej spotecznosci lokalnej pod wpty-
wem przyjazdow turystow, podlegaja stopniowym przemianom jakosciowym.
K. Przectawski sprowadza je do trzech dziedzin: poznawania, ksztaltowania
postaw oraz tworzenia mozliwos$ci dziatania tworczego. Cytowany autor podkre-
$la, iz z wychowawczego punktu widzenia wazny jest fakt przemian, jakim pod-
legaja poglady i zainteresowania ludnosci pod wptywem turystow. ZetknigcCie
kultur, systeméw wartosci, wzorow zachowania powoduje u Iudno$ci miejsco-
wej rozszerzenie horyzontow, zerwanie z zasciankowoscig w mysleniu, staje si¢
zrodlem wzbogacenia wiedzy o $wiecie, rozbudza zainteresowania®’*,

Analizujac wplyw rozwoju turystyki wiejskiej na spolecznos$¢ obszaru re-
cepcji w wymiarze spotecznym i kulturowym, nie sposob pominaé problemu
dysfunkcji turystyki w odniesieniu do mieszkancéw wiejskiej recepcji tury-
stycznej. Zagadnienie to w literaturze przedmiotu byto podejmowane m.in. przez
L. Jedrzejezyk®”™, 1. Sikorska-Wolak®®, J. Wojciechowska®”’, A. Niezgode®’®,
D. Zarebe?”, B. Sawickiego i A. Mazurek-Kusiak?®.

Oddziatywanie turystow na postawy i zachowania lokalnej spotecznosci nie
zawsze ma pozytywny charakter, co dotyczy szczegdlnie mlodziezy. Ludzie
mtlodzi przejmuja postawy konsumpcyjne turystow, starajac si¢ nasladowac ich
sposoOb ubierania si¢ i zachowania, ktory nie zawsze musi by¢ pozytywny. Jak
wskazuje K. Przectawski®®, skutki tego moga by¢ fatalne, zwlaszcza jezeli na-
sladowanie nie ogranicza si¢ tylko do mody czy sposobu bycia, ale dotyczy za-
chowan wyraznie niezgodnych z normami wspotzycia spotecznego (np. alkohol,
narkotyki). Moze rowniez zaistnie¢ sytuacja, ze przebywajgca na wsi mtodziez
miejska okazuje swojg wyzszo$¢ w stosunku do miejscowych rowiesnikow,
izolujac si¢ od nich lub ich wy$miewajac, co moze prowokowac do niecheci, czy
nawet agresji wzgledem przyjezdzajacych.

214 K. Przectawski, Czlowiek a turystyka.. ., s. 104-105.

28| Jedrzejczyk, Ekologiczne uwarunkowania..., s. 28.

218 | Sikorska-Wolak, Turystyka wiejska jako wielowymiarowe zjawisko..., 5. 11-22.

27 3, Wojciechowska, Procesy i uwarunkowania..., s. 123-135.

218 A Niezgoda, Rola roznych koncepcji i form rozwoju turystyki w dgzeniu do celow rozwo-
Ju zréwnowazonego, ,,Turyzm”, nr 18(2), Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £6dz 2008,
S. 77-78.

20D, Zargba, Ekoturystyka. .., s 16-18.

280 B, sawicki, A. Mazurek-Kusiak, Agroturystyka w teorii i w praktyce, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Przyrodniczego w Lublinie, Lublin 2010, s. 13-14.

LK Przectawski, Czlowiek a turystyka..., s. 109.
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Tabela 2.1. Pozytywne i negatywne oddzialywanie turystyki wiejskiej na lokalna spoleczno$é
w wymiarze spolecznym i kulturowym

Zmiany
Sfera pozytywne negatywne
Spoteczna | — aktywizacja zawodowa mieszkancow, w tym | — brak czasu dla siebie

zwlaszcza kobiet i cztonkow rodziny

— wzrost zatrudnienia — nasilenie si¢ patologii

— dodatkowe zrodta dochodow spotecznych

— ograniczenie migracji mtodych mieszkancow | — przenikanie ztych wzorcow
wsi, ktorzy z turystyka zamierzaja wiazaé zachowan z miasta na wie§
przysztosé — polaryzacja dochodow

— zahamowanie wyludnienia wsi ludnosci wiejskiej

— integrowanie wigzi rodzinnych przez wspot- — dezintegracja spolecznosci
udziat calej rodziny w obstudze gosci lokalnej (czasami zazdro$¢

— integrowanie wigzi sgsiedzkich przez wspot- 1 zawi$¢ ze strony sasia-
pracg i $wiadczenie ustug uzupetniajacych dow)

— rozbudzenie aspiracji edukacyjnych i motywa- | — konflikty pomigdzy ludno-
cji do podnoszenia kwalifikacji (np. nauka $cig miejscowg a przyby-
jezykow obcych) szami

— zainteresowanie wlasng kultura i historia,
poznawanie innych kultur

— nobilitacja mieszkancow wsi

— otwarto$¢ na zmiany

— wzrost aktywnosci spotecznej

— rozw0j osobowosci

Kulturowa |- wzmocnienie poczucia tozsamosci, lokalnego | — tradycja na pokaz

patriotyzmu, — komercjalizacja kultury

— przewarto$ciowanie znaczenia kulturowego — spadek religijnosci
wsi, — przenikanie globalnych

— kultywowanie lokalnych wartosci, wzorcow konsumpcji

— ocalenie od zapomnienia lokalnych tradycji, — niszczenie zabytkowych
potraw, obiektow

— edukacja kulturowa, — dewastacja przyrody

— stworzenie mozliwos$ci dziatania tworczego,
— otwarcie si¢ na ,,obcych”,
— uwrazliwienie na problem ochrony $rodowiska

Zrbédlo: Opracowanie wlasne.

Na charakter relacji pomiedzy turystami a lokalng spotecznoscia, a w kon-
sekwencji wynikajace z nich korzysci badz zagrozenia ma wpltyw wiele czynni-
kow charakteryzujacych profil spoteczno-kulturowy turystow, jak tez lokalnej
spotecznosci, w tym system warto$ci odwiedzanego srodowiska.

Dokonujac syntezy pozytywnych i negatywnych aspektéw oddziatywania
turystyki wiejskiej na lokalng spotecznos$¢, nalezy stwierdzié¢, ze zar6wno
w sferze spotecznej, jak i1 kulturowej poza licznymi zaletami, ktore stymuluja
rozwdj lokalny, mozna zauwazy¢ zagrozenia wynikajgce z tego procesu. Przed-
stawia je tabela 2.1.
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Dysfunkcjonalny charakter turystyki wiejskiej poza zaprezentowang sfera
spoleczno-kulturowa moze odnosi¢ si¢ takze do innych wymiaréw oddziatywa-
nia turystyki (ekonomiczny, przestrzenny), jednak w kazdym obszarze oddzia-
tywania przewazaja korzysci, jakie z jej rozwoju osiggajg nie tylko podmioty
bezposrednio zaangazowane w rozwoj turystyki, ale cata spotecznos¢ lokalna.
Osiggane korzysci beda tym wigksze, im wigkszy bedzie stopien zyczliwosci,
zaangazowania i akceptacji wzgledem przyjezdzajgcych na wie$ gosci ze strony
lokalnej spoteczno$ci. Wobec nasilajacej si¢ konkurencji ze strony innych regio-
néw jest to wazny czynnik decydujacy o wyborze danego obszaru recepcji tury-
stycznej.

2.4. Kierunki zmian jakosciowych w turystyce wiejskiej

2.4.1. Determinanty zmian w turystyce wiejskiej

Z punktu widzenia relacji rynkowych tendencje zmian w rozwoju turystyki
mozna podzieli¢ na wystepujace w sferze popytu i podazy. Procesy zachodzace
w sferze podazy uwidaczniajg Si¢ w zaangazowaniu wiadz krajowych i regional-
nych we wspomaganie turystyki, a szczegdlnie w redefiniowanie produktow
turystycznych w ramach partnerstwa publiczno-prywatnego. Z kolei po stronie
popytu mozna zauwazy¢ ztozone procesy o charakterze spotecznym, politycz-
nym, ekonomicznym czy srodowiskowym.

Przemiany zachodzace pod wptywem tych czynnikéw w roznych obszarach
i aspektach turystyki maja charakter jako$ciowy, pozwalajacy moéwi¢ o upo-
wszechnianiu si¢ nowego paradygmatu polegajacego na przejsciu od Keynesow-
skiej koncepcji interwencji zewnetrznej ku podejsciu endogenicznemu (rozwoj
spoteczno$ci w oparciu o jej wewnetrzny, czasem ,,gleboko uspiony” potencjat).
Jednak jak podkresla si¢ w literaturze przedmiotu, nie wystarczy przeciwstawie-
nie endogenicznosci — egzogenicznosci, gdyz pozytywne przemiany moga by¢
budowane jedynie przez optymalizacj¢ wykorzystania wszelkich dost¢pnych
zasobow. Jak podkresla M.W. Kozak, modernizacja obszaréw zacofanych bez
wktadu i wsparcia zewnetrznego jest mato realistyczna®®.

Wspolczesny rozwdj turystyki, w tym turystyki wiejskiej, jest skutkiem
zmian zachodzacych w otoczeniu (m.in. wzrost zamoznosci spoteczenstwa, po-
step technologiczny), ale tez reakcja na negatywne skutki rozwoju turystyki
masowej, ktore na §wiecie zaczeto zauwazaé juz w latach 60. XX w. Dzigki

22 MW. Kozak, Turystyka i polityka turystyczna a rozwdj: miedzy starym a nowym para-
dygmatem, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2009, s. 125.
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dostrzezeniu problemu oraz zaangazowaniu réznych jednostek i organizacji
W ochrong¢ przyrody i dziedzictwa kulturowego na przetomie lat 70. i 80. naro-
dzita si¢ koncepcja tagodnego rozwoju turystyki, w wyniku ktérej pojawity sie
nowe propozycje, bedace alternatywa dla skomercjalizowanej i zorganizowanej
turystyki masowej. Szczegdlne znaczenie miata koncepcja ,,Hard&Soft Tou-
rism”, opracowana przez J. Krippendorfa, w ktorej autor dokonat analizy zmian,
jakie mozna zauwazy¢ w sferze potrzeb i preferencji dawnych oraz nowych tu-
rystow, podajac zasadnicze roznice pomiedzy turystyka twarda (masowa) a tury-
styka tagodng (tab. 2.2).

Tabela 2.2. Zalozenia koncepcji Hard&Soft Tourism

»Hard Tourism” »Mixed Tourism” »Soft Tourism”
podroze grupowe, raczej krotkoter- podroéze indywidualne, raczej
minowe E— dtugoterminowe
dominujacy model jednego, gtow- model opierajacy si¢ na dwoch
nego wyjazdu w okresie urlopowo- (lub wiecej) nieco krotszych
-wakacyjnym, wszystko z gory — wyjazdach wypoczynkowych
ustalone od ,,a” do ,,z” w roku, indywidualne i sponta-

Stopniowe przeob- | niczne decyzje programowe
wygoda i biernos¢ razenia W posta- wysitek i aktywnosé¢
nastawienie na liczbe wyjazdow wach i zachowa- nastawienie na jakos$¢, przezycie
oraz ,,zaliczonych” atrakcji niach turystow nowych do$wiadczen
brak przygotowania i wiedzy na wynikajace ze przygotowanie si¢ do spotkania
temat atrakcji, kultury i zwyczajow | Zmian w sferze z odwiedzanym regionem, krajem
odwiedzanych terenow konsumpcji
importowany styl zycia i taki sam zycie wedtug wzorow ludnosci
sposob zachowania - > miejscowej
zupetna nieznajomo$¢ i brak zainte- nauka miejscowego jezyka
resowania jezykiem danego kraju
dystans migdzy personelem a klien- E— bliskie, czgsto przyjacielskie
tem kontakty z obstuga
hatasgliwos¢ spokdj

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie S. Ostrowski, Josta Krippendorfa wolanie o nowg $wiato-
wq polityke turystyczng, ,,Problemy Turystyki”, nr 3, Instytut Turystyki, Warszawa 1983, s. 146.

Dwa wyodrebnione przez J. Krippendorfa typy turystyki charakteryzuja sie
skrajnie réznymi postawami i zachowaniami turystow, dlatego w ich ewolucji
celowe wydaje si¢ wyodrebnienie takze fazy posredniej — przejsciowej (ktora
mozna by okres$li¢ mianem ,,Mixed Tourism”). W fazie tej turysci wskutek no-
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wych trendow w sferze konsumpcji (zwlaszcza ekologizacji konsumpcji oraz
dekonsumpcji) stopniowo zmieniajg swe oczekiwania wzgledem oferty tury-
stycznej, zmierzajace w kierunku indywidualizacji oferty, kontaktu z przyroda
czy uczestnictwa w zdarzeniach dostarczajacych wielu wrazen i niezapomnia-
nych przezy¢.

Stopniowe nasilanie si¢ wyodregbnionych cech oferty turystycznej prowadzi
do rozwoju turystyki tagodne;j, ksztattujacej obraz nowego, ,,idealnego” turysty,
ktorego cechy, mimo iz formutowane w zagranicznych publikacjach juz w latach
70. i 80. XX w. (J. Krippendorf®®), nie traca na swojej aktualnosci.

Propozycja J. Krippendorfa stworzenia nowej polityki turystycznej, ktora
opierataby si¢ na nowych warto$ciach, znalazta swoje odzwierciedlenie we
wspotczesnych trendach. Cytowany autor mocno podkreslal, ze w turystyce
przysztosci ekologia i potrzeby mieszkancow terenow recepcyjnych lokowac sig
muszg przed celami ekonomicznymi (zysku dla biznesu), za$ jej nadrzgdnym
priorytetem powinno by¢ ,,zagwarantowanie optymalnego zaspokojenia réznego
rodzaju potrzeb turystycznych ludziom wszystkich klas w ramach wydajnych
ekonomicznie urzadzen turystycznych i w niezanieczyszczonym S$rodowisku
naturalnym, przy uwzglednieniu intereséw ludnosci miejscowej” 2.

Aktualne $wiatowe i europejskie trendy rozwoju turystyki zmierzajga w kie-
runku rozwoju turystyki zrbwnowazonej. Wiele miedzynarodowych deklaracji,
konwencji i strategii dotyczacych turystyki i Srodowiska przynidst przetom XX
i XXI w. (np. dokument pod nazwg ,,Ekoturystyczna deklaracja z Quebaeck”,
wydany z okazji Swiatowego Roku Ekoturystyki w 2002 r.).

Jak podkresla D. Zargba, w $lad za dziataniami §wiatowych organizacji tu-
rystycznych, instytucji panstwowych i1 ekologicznych organizacji pozarzado-
wych podaza rynek turystyczny. Szacuje sig, ze za kilka lat sama tylko ekotury-
styka moze stanowi¢ 1/4 calej branzy turystycznej i osiggnaé obroty rzedu 250
miliardéw dolaréw rocznie®®. Coraz bardziej oczywisty staje sie fakt, iz najwic-
cej zyskaja te podmioty turystyczne, regiony i kraje, ktore postawig na pro-
ekologiczng oferte turystyczng.

Dynamiczny rozwdj turystyki zrownowazonej, jak tez innych rozwijajacych
si¢ w ostatnich latach form aktywno$ci turystycznej jest odzwierciedleniem
przeobrazen w sferze konsumpcji, w tym zwlaszcza zmian postaw i zachowan
wspodtczesnych konsumentow — potencjalnych turystow. Do czynnikéw o cha-
rakterze popytowym determinujgcych proces rozwoju turystyki wiejskiej i za-

28 J. Krippendorf, Die Landschaftfresser. Tourismus und Erholungslandschaft,Verderben
oder Segen?, Bern — Stuttgart 1975.

284 1dem, Towards New Tourism Policies: Importance of Environmental and Socio-Cultural
Factors, ,,Tourism Management”, nr 3, 1982, s. 135-148.

251y, Zareba, Ekoturystyka. .., s. 12-13.
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chodzace w niej przeobrazenia jako$ciowe nalezy zaliczy¢ postgpujacy proces
urbanizacji i jego konsekwencje, nowe postawy i wartosci charakteryzujace
wspotczesne spoleczenstwo, zmiany wzorcoOw konsumpcyjnych wynikajace
Z przeobrazen spoteczno-ekonomicznych. Padaja wrecz skrajne sformutowania,
ze wies w duzym stopniu swoja popularno$¢ na rynku turystycznym zawdziecza
rozczarowaniu nowoczesnoscia, bezplanowoscia i swoboda®®®.,

Zainteresowanie turystow wsig jest takze efektem zmian o charakterze glo-
balnym, wsrod ktorych zwraca si¢ uwage m.in. na: zmniejszanie si¢ atrakcyjno-
$ci miast z powodu wzrostu przestepczosci, zanieczyszczenia srodowiska, ano-
nimowosci spotecznej, poprawe infrastruktury technicznej i spotecznej obszaréw
wiejskich jako miejsca odpoczynku, pracy, zamieszkania, zmian¢ polityki pan-
stwa na polityke proaktywng czy coraz powszechniej rozwijajacy si¢ marketing
wiejskich regionéw i produktow?®’.

Oceny i wartosci, jakie mozna zaobserwowac u konsumentow, ksztaltujg ich
decyzje dotyczace wyboru i sposobéw wypoczynku. System warto§ci w spoteczen-
stwie wptywajacy na preferencje w zakresie form wypoczynku zalezy od wielu
czynnikéw wynikajacych z ogolnoswiatowych tendencji, w tym zwtaszcza®®:

1. Ogoélnych tendencji rozwojowych w gospodarce (np. nieprzewidywalnosé
zmian w $rodowisku, rozwdj demograficzny, praca zarobkowa kobiet).

2. Centralnych trendéw w ocenach wartosci konsumenta (np. trend samorozwo-
ju, trend aktywnego i krytycznego spoteczenstwa).

3. Rozwoju ekonomii czasu wolnego (np. wspdlne hobby, odwiedziny, wakacje,
aktywizacja i pobudzanie osobistych przezy¢ jednostki).

Postepujacy proces urbanizacji wywotal w czgéci spoteczenstwa sponta-
niczng reakcje wyjazdu na wie$, powrotu do natury. Przyczyn tego zjawiska
mozna m.in. upatrywa¢ w koncentracji duzej liczby ludnosci na matych prze-
strzeniach, wielkomiejskim rytmie zycia czy tez depersonifikacji oraz instru-
mentalizacji jednostki. Czynniki cywilizacyjne powoduja, ze rodzi si¢ potrzeba
ucieczki od codziennosci i regeneraciji sit przez kontakt z naturg.

Istotny wplyw na zainteresowanie ofertg turystyki wiejskiej ma tez to, ze
wiekszo$¢ ushug turystycznych swiadczonych na obszarach wiejskich, w tym
zwlaszcza w zakresie agroturystyki, charakteryzuje sie przystepng ceng w sto-
sunku do innych rodzajow ustug turystycznych. Stad tez do$¢ popularny jest
poglad, ze wypoczynek na wsi podejmuje si¢ czesto ze wzgledow ekonomicz-
nych, z uwagi na jego relatywnie niskie koszty. Wsrod osob korzystajacych
Z wypoczynku na wsi istotng grupe stanowi segment rynku o stosunkowo ni-

28 3. Urry, Spojrzenie turysty, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 146.

281 3. Majewski, B. Lane, Turystyka wiejska i rozwéj lokalny..., s. 8-9.

28 £ Buttle, Hotel and Food Service Marketing, Manchester Business School Cossel, Man-
chester 1986, s. 11-13.
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skich dochodach, reprezentowany najczgsciej przez rodziny z matymi dzie¢mi,
ktorych nie sta¢ na drozsze formy wypoczynku.

W ofercie turystycznej polskiej wsi alternatywa dla strategii niskich cen jest
strategia dyferencjacji, bazujaca na unikalnym, ekskluzywnym produkcie, ktore-
go jakos¢ i oryginalno$¢ idzie w parze z wysoka ceng. Takie preferencje maja
turysci, dla ktorych wiejsko$¢ staje si¢ gtownym atutem podczas wypoczynku,
a dokonywane wybory sa swiadoma decyzja, a nie jak w przypadku pierwszej
grupy turystow — ekonomiczng koniecznoscig.

Do kontaktow z naturg sktania takze szybki rozwoj techniki, coraz czegsciej
nieunikniony w pracy kontakt z komputerem itp. Powoduje to u znacznej czgsci
ludzi che¢ przebywania w czasie wolnym w warunkach kontrastowych do tych,
w ktorych pracujg, i odczuwania pewnej jednosci z tym, CO intuicyjnie postrze-
gaja jako podstawe swojej egzystencji, a wiec z drugim cztowiekiem i przyroda.

Istotng cechg turystyki wiejskiej jest to, ze w wielu przypadkach sprzyja in-
tegracji wigzi rodzinnych. Wobec powszechnie odczuwanego braku czasu przy
nadmiernej ilosci zaje¢ turystyka wiejska pozwala rodzinom na pobycie ze soba
w ciszy i spokoju, co we wspotczesnych realiach jest coraz trudniejsze. Ponadto
rosnacy wzrost wyksztatcenia spoteczenstwa pociaga za sobg bardziej swiadome
postrzeganie zagrozen, ktore stwarza zycie w miescie, a co za tym idzie — po-
szukiwanie efektywnych sposobow ich neutralizowania. Jednym z nich moze
by¢ ucieczka na wies.

Przedstawione przeobrazenia wyrazajace si¢ w przyjeciu okreslonego ukita-
du warto$ci konsumpcyjnych w sposob zasadniczy wpiywajq na I'OZWQ] roznych
form turystyki wiejskiej, ktére maja wychodzi¢ naprzeciw zmieniajacym si¢
oczekiwaniom turystow.

2.4.2. Oczekiwania wspolczesnego konsumenta
wobec turystyki wiejskiej

Jak podkresla si¢ w literaturze przedmiotu, konsument nowej ery jest jed-
nostka niezalezna, silnie zaangazowana, a zarazem podkresla swoja indywidual-
nos¢, uciekajac od masowosci we wszystkich przejawach dziatalnosci rynkowe;j
czy konsumpcyjnej289 Rezygnuje przy tym z czgsci dotychczas nabywanych
dobr, aby kosztem zmniejszenia zapotrzebowania ilosciowego zaspokoi¢ wyzsze
aspiracje jakosciowe, w tym w obszarze spedzania swojego wolnego czasu.
Zwigksza si¢ przy tym znaczenie takich wartosci, jak zdrowie, kondycja fizycz-
na, kontakt z innymi ludzmi**®. Innym przyktadem ewolucji zachowan moze by¢

B Kiezel (red.), Racjonalnos¢ konsumpcji i zachowan konsumentéw, Polskie Wydawnic-
two Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 38.

20 K Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, Pol-
skie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 22— 23.
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przesuwanie si¢ potrzeb konsumpcyjnych w kierunku sfery niematerialnej. Prze-
jawem tego jest przede wszystkim wzrost zakupow ustug, co wynika z serwicy-
zacji konsumpcji. Zmienia si¢ ponadto jako$¢ nabywanych ustug, zwlaszcza
tych, ktore zaspokajaja potrzeby wyzszego rzedu. Nabywca nie tyle pragnie
,»mie¢”, co ,,byc”, ,,przeZywac’”zgl.

Wyrazem wzrastajacych wymagan jakosciowych konsumentow jest zjawi-
sko ekologizacji konsumpcji, charakteryzujace si¢ troska o wlasne zdrowie oraz
ochrong srodowiska przez m.in. racjonalne wykorzystanie dobr, preferowanie
produktow bezpiecznych dla zdrowia i $rodowiska, ograniczanie konsumpcji
dobr pochtaniajgcych rzadkie, nieodnawialne zasoby lub pozostawiajacych
grozne odpady. Jednocze$nie wspolczesny turysta uwrazliwiony jest na pigkno
przyrody i autentyczno$¢ ogladanych zjawisk.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele opracowan charakteryzujacych
cechy ,,nowego” turysty, podkreslajace odchodzenie od modelu 3S (Sun, Sand, Sea)
do modelu 3E (Entertainment, Excitement, Education). Aktywny wypoczynek pota-
czony z rozrywka, ekscytacja, edukacja zastepuje zatem bierny sposoéb wypoczynku
zwigzany ze stoncem, plaza czy morzem. H. Hughes wskazuje, ze wspdtczesny
turysta przede wszystkim pragnie doswiadczy¢ odmiennosci, przyjemnosci, aktyw-
nosci, przygody, nie chcac przy tym niszczyé srodowiska?®.

Uwzgledniajac rejestrowane w literaturze tendencje zmian w postawach
i zachowaniach wspoétczesnych turystow oraz bazujac na wilasnych badaniach
i obserwacjach, mozna okresli¢ profil wspolczesnego turysty korzystajacego
z wypoczynku na wsi, zestawiajac go z dawnym typowym turysta, korzystaja-
cym z oferty turystyki masowej (tab. 2.3).

Tabela 2.3. Cechy wspoélczesnego turysty — nabywcy oferty turystyki wiejskiej
wedlug zalozen koncepcji Hard&Soft Tourism

Dawny turysta Wspblczesny turysta odwiedzajacy wies
1 2
3S (stonce, plaza, morze) 3E (rozrywka, ekscytacja, edukacja)
Wiejskos¢ nie stanowi dla niego zadnej war- Wiejskos$¢ stanowi najwazniejszy atut, rdzen
to$ci, postrzega ja jako ,,gorsza kategorig¢” produktu
Oczekuje wygody i dostatku Oczekuje oryginalnosci i odmiennosci, nawet

kosztem wygdd i nowoczesnosci
Preferuje raczej wypoczynek bierny (wygod- Lubi wysitek, ruch (meczaco i aktywnie),

nie i pasywnie), najlepiej w luksusowych koniecznie na lonie natury
warunkach
Interesuja go rozne atrakcje materialne Szuka kontaktu z przyroda, z tym, co naturalne

Plg, Smyczek, |. Sowa, Konsument na rynku..., s. 228.
292 1 Hughes, Tourism. Sustainability and Social Theory [w:] A Companion to Tourism, red. A.A.
Lew, C.M. Hall, A.M. Williams, Balckwell Publishing, Malden — Oxford — Carton 2004, s. 500.
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1 2

Chce ,,mie¢” Chce ,,by¢”

Preferuje anonimowos¢, przedmiotowosé Oczekuje podmiotowego podejsécia, czgsto
rozmowy i zrozumienia ze strony kwatero-
dawcow

Korzysta z masowej, najlepiej wykwintnej Preferuje lokalnag kuchnie, najlepiej tradycyj-

kuchni ne wiejskie potrawy

Wyraza zainteresowanie bardziej globalnymi Interesuje si¢ lokalng wiejska kulturg, folklo-

wzorcami anizeli kulturg lokalna rem

Pasywny, czgsto majacy poczucie wyzszosci Aktywny uczestnik wydarzen, chetnie inte-

obserwator grujacy si¢ z lokalna, wiejska spotecznoscia

Relacje o charakterze transakcyjnym Relacje partnerskie, czy wrecz rodzinne,
nawigzywanie przyjazni

Czgsto podrézuje w duzej grupie Podrézuje zazwyczaj w matej grupie, najcze-
$ciej w kregu rodziny czy przyjaciot

Zrédto: Opracowanie whasne.

Reasumujac, idealny turysta korzystajacy z wypoczynku na wsi w najbliz-
szych latach to przede wszystkim osoba wrazliwa, krytyczna wzglgdem siebie,
potrafigca przewidzie¢ mozliwe dla otoczenia skutki swojego zachowania, sta-
rannie wybierajaca najmniej szkodliwg dla srodowiska oferte turystyczng. Chet-
nie przystosowuije si¢ przy tym do miejscowych warunkoéw, uwzglednia potrze-
by wiejskiej spotecznosci, szanuje miejscowe zwyczaje, kulture i religig, traktuje
wyjazd jako okazje do nauki, chcac, aby podréoz byta ksztatcgca, pragnie poznaé
i odkry¢ dla siebie nowe wartosci. Turysta taki chetnie powraca w ulubione
miejsca wypoczynku, stara si¢ tez przyczyni¢ do ich upigkszenia, wzbogacenia
i rozwoju.

2.4.3. Wyzwania wobec turystyki wiejskiej
w Swietle zmieniajacych sie cech wspélczesnego turysty

Zaprezentowane zmiany w postawach i oczekiwaniach przyjezdzajgcych na
wie$ turystow wyznaczajg kierunki przeobrazen w ofercie ustugowej w najbliz-
szych latach. Ich konsekwencja jest przewidywany wzrost zainteresowania roz-
nymi formami turystyki, realizujacymi cele rozwoju zréwnowazonego, do kto-
rych poza $cisle powigzanymi z obszarami wiejskimi agroturystyka i agroekotu-
rystykag zalicza si¢ ekoturystyke, okreslang jako rdzen turystyki zrbwnowazonej,
turystyke zielong i turystyke odpowiedzialng.

Do form turystyki, ktorych rola w przysztosci bez watpienia bedzie wzrastac
ze wzgledu na zainteresowanie nimi coraz bardziej wyedukowanych i §wiado-
mych konsumentdéw, nalezy takze zaliczy¢ turystyke kulturowa czy turystyke
przygodowa. Cze$¢ wyodrebnionych form turystycznych mocno si¢ ze sobg
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wigze, co prowadzi do powstawania nowych, coraz bardziej atrakcyjnych ofert,
ktore D. Weaver okresla jako ,hybrydy”®®, np. turystyka ACE, bedaca zesta-
wieniem cech turystyki przygodowej (adventure), kulturowej (cultural) i ekotu-
rystyki (ecotourism). Wazne jest, aby nowo powstajace formy integrowaty cele
ekologiczne, spoteczne i ekonomiczne, godzac interesy turystow, spolecznosci
lokalnej oraz podmiotow gospodarczych (w tym turystycznych) w zakresie wy-
korzystania lokalnych zasobow.

Wymienione, rozwijajace si¢ formy turystki z zalozenia maja stanowié al-
ternatywe dla turystyki masowej, mieszczac si¢ w kategorii turystyki alterna-
tywnej. Jednak w literaturze przedmiotu wskazuje sie na niescisto$ci w interpre-
tacji tego pojecia. D. Weaver podkresla, ze turystyka masowa i alternatywna nie
stanowig kategorii przeciwstawnych czy odseparowanych, a granica pomigdzy
nimi jest niejasna i przejsciowa. Nie zawsze forma turystyki prowadzonej ,,na
malg skale”, stanowigca przeciwienstwo turystyki masowej bedzie turystyka
alternatywna. Ponadto w literaturze przedmiotu mocno akcentuje si¢, ze nie
wszystko, co w turystyce alternatywne, musi by¢ dobre, a co masowe — zle
i negatywne®*. Stanowisko takie reprezentuje R.W. Butler, wskazujac, ze tury-
styka masowa nie zawsze musi by¢ pozbawiona kontroli i zagraza¢ szeroko
pojmowanemu $srodowisku, z kolei przedsiewziecia ekoturystyczne prowadzone
na matg skale niekoniecznie spelniaja wymogi zrownowazonego rozwoju
(w sensie ekologicznym) **. Wynika to z faktu, iz turystyka alternatywna pro-
wadzi do penetracji obszarow stabo dostepnych, potozonych z dala od duzych
osrodkow, nie zawsze przygotowanych do petnienia funkcji turystycznej. Nad-
mierna koncentracja ruchu turystycznego w czasie i na danej przestrzeni, nie-
prawidtowo zlokalizowana baza turystyczna (czg¢sto w miejscach o najwigkszej
wartos$ci przyrodniczej), zte formy organizacji wypoczynku oraz kultury tury-
stycznej to glowne przyczyny zagrozen podawane w literaturze®®.

Odnoszac sie do perspektyw rozwoju turystyki, w tym turystyki wiejskigj
w XXI w., A. Kowalczyk zwraca uwagg, ze kolejne lata przyniosa:

— rownolegle wystepowanie ,,globalizacji” i ,,lokalnosci” (rozwoj turystyki
dalekodystansowej i alternatywnej),

— przeksztalcenia typowego produktu turystycznego w strone spetniania ocze-
kiwan w zakresie rozrywki, ekscytacji, ksztatcenia,

28 O, Weaver, Ecotourism, John Wiley&Sons, Melbourne 2001, s. 285.

24D, Zarcba, Ekoturystyka. .., s. 54.

2% R.W. Butler, Alternative Tourism: Pious Hope or Trojan Horse?, ,,Journal of Travel Re-
search”, nr 28(3), 1990, s. 40—45.

26 g Wactawowicz, M. Mikulski, Z. Nowak, Wybrane problemy zagrozenia i ochrony $ro-
dowiska przyrodniczego oraz waloréw turystycznych w Polsce, ,,Zeszyty Naukowe Akademii
Ekonomicznej w Krakowie”, nr 200, Krakow 1985, s. 172.
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— wazrost znaczenia technologii informatycznych w procesie zakupu oferty tury-
stycznej,

— skrocenie czasu podrozy,

— wazrost polaryzacji upodoban turystow (oczekiwanie wysokiego komfortu
versus chec przezycia przygody), co nasili konflikt miedzy turystyka masowsa
a alternatywna,

— odwiedzanie miejsc ,,malo atrakcyjnych” w tradycyjnym ujeciu,

— utrzymanie si¢ atrakcyjnosci niektorych kierunkéw ruchu turystycznego,

— duza frekwencje turystow z Azji>" .

Jak podaje M.W. Kozak, zjawiskiem wyznaczajacym kierunki zmian tury-
styki na najblizsze lata jest ekspansja czynnikow kulturowych na obszary pier-
wotnie przypisane turystyce ,,przyrodniczej”, a takze postepujace rdéznicowanie
motywacji turystycznych i form uprawiania turystyki’®, Zmiany polegaja tez na
wigkszej ekowrazliwos$ci turystyki masowej, postepujacej wraz z przemianami
zachodzacymi w §rodowisku turystow. Jednoczesnie wobec roznych przyczyn,
w tym ograniczen czasowych turystow, coraz czeSciej mamy do czynienia
Z substytucja oferty i tworzeniem parkéw tematycznych jako popularnego miej-
sca spedzania wolnego czasu.

W swietle oczekiwan wspolczesnych turystow aktualni i potencjalni wiejscy
kwaterodawcy powinni wychodzi¢ z zalozenia, Ze lepiej jest bardzo dobrze zaspo-
koi¢ potrzeby waskiej grupy turystow, anizeli rozczarowa¢ wszystkich. Niestety,
w praktyce polskich kwaterodawcow nie zawsze to zatozenie zyskuje akceptacje.
Tymczasem w krajach zachodnich (Niemcy, Holandia, Dania) mozna wskaza¢ wie-
le przykltadéw starannego wyboru przez kwaterodawcoéw priorytetowych rynkow
docelowych oraz dopasowania do nich zindywidualizowanej oferty”®*.

Coraz wigkszym zainteresowaniem w kolejnych latach beda cieszy¢ sig
wsrod turystow gospodarstwa eko- i agroekoturystyczne. Dane statystyczne
Departamentu Programowania i Analiz Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju WSsi
potwierdzaja, ze aktualnie najwiekszym $redniorocznym wykorzystaniem bazy
noclegowej ciesza si¢ gospodarstwa agroturystyczne o profilu ekologicznym®®.
W tego typu gospodarstwach przebywa tez najwiecej gosci z zagranicy, ponadto
coraz czgsciej na polskiej wsi wypoczywaja osoby niepelnosprawne, dzieci spe-
cjalnej troski — wiele gospodarstw przystosowanych jest do ich przyjecia, czgs¢
rozwaza taka mozliwosc¢.

27 A, Kowalczyk, Geografia turyzmu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2000, s. 263.

28 M.W. Kozak, Turystyka i polityka turystyczna..., s. 121.

29 M. Kachniarz, Agrotourism as an Element of Rural Areas Development Strategy for the
Sudety Mountains, ,,Argumenta Oeconomica”, nr 2, 1996, s. 143-149.

3% pepartament Programowania i Analiz Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Coraz wig-
cej gospodarstw ekologicznych w Polsce, http://www.ppr.pl/artykul-coraz-wiecej-gospodarstw-
ekologicznych-w-polsce-164855-dzial-11.php, 19 X 2011.
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Do najpilniejszych zadan w turystyce wiejskiej wychodzacych naprzeciw
zachodzacym zmianom w otoczeniu nalezy zaliczy¢ dazenie do:

— systematycznej poprawy poziomu infrastruktury technicznej wsi, zapewniaja-
cej ochrong $rodowiska oraz wptywajacej na ogdlna estetyke wsi,

— akcentowania w ofercie aspektow ekologicznych, przyjaznych $srodowisku
(ekologiczna zywnos¢, ekologiczne ogrzewanie, recykling itp.),

— eksponowania elementow edukacyjnych, mozliwosci uczestniczenia w lokal-
nych wydarzeniach,

— stworzenia mozliwo$ci rozwijania specyficznych zainteresowan w trakcie
wypoczynku, np. przez lokalnych twércow ludowych (rzezba, malarstwo),
przez gospodynie z Kota Gospodyn Wiejskich (rekodzieto artystyczne, nauka
wypieku chleba, robienia masta czy przygotowywania lokalnych dan),

— zapewnienia warunkoéw do aktywnosci ruchowej i sportowej przejezdzajacym
na wies$ turystom,

— podkreslania waloréow i lokalnych tradycji w ofercie kulinarnej, najlepiej
udokumentowanej stosownymi certyfikatami (np. regionalne produkty trady-
cyjne itp.),

— dostrzezenia oczekiwan waskich segmentéw rynku o specyficznych potrze-
bach (np. osoby niepelnosprawne czy alergicy) i dostosowania do nich przez
wybranych kwaterodawcow w danym regionie specjalnej oferty.

W przysziosci w turystce wiejskiej powinny nastepowaé zmiany w kierunku
dywersyfikacji oferty, prowadzacej do tworzenia produktow niszowych. Wyma-
ga to odkrywania nowych nisz, dotarcia do nowych, potencjalnych grup odbior-
cOw oraz stworzenia produktéw komplementarnych w stosunku do oferty do-
tychczasowej.

O sukcesie turystyki wiejskiej na poziomie lokalnym zdecyduje stopien jej
»wiejskosci”, ktory stanowi o jej unikalnos$ci. Jak wynika z licznie prowadzo-
nych badan, zar6wno w skali kraju, jak tez na poziomie poszczegolnych regio-
néw, to wlasnie ,,wiejsko$¢” stanowi glowny motyw wyboru przez turystow wsi
jako miejsca wypoczynku®®. Przyjezdzajacy na wie§ go$cie coraz czeéciej sa
spragnieni warto$ciowej i autentycznej interakcji ze $rodowiskiem wiejskim
i lokalng spotecznoscia. Poszukujg przestrzeni oferujacych ucieczke od nowo-
czesnosci, ,,wiejskich klimatow”, spokoju i1 zrozumienia. Oczekiwaniom tym
odpowiadaja najbardziej charakterystyczne dla obszarow wiejskich formy ak-
tywnosci turystycznej, to jest agroturystyka, ekoagroturystyka oraz ekoturysty-
ka. Warunkiem ich dalszego rozwoju jest jednak respektowanie zasad zréwno-
wazonego rozwoju obszaré6w wiejskich, co wptynie pozytywnie na postrzeganie
polskich obszarow wiejskich na tle zintegrowanej Europy, stanowiac przy tym
wazny bodziec rozwoju lokalnego.

01 3, Majewski, Wiejskosé jako rdzer..., s. 287-288.
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2.5.Turystyka wiejska w Polsce w wymiarze iloSciowym
i przestrzennym

2.5.1. Rozwdj turystyki wiejskiej w Polsce - ujecie statystyczne

Mimo ze w literaturze przedmiotu charakterystyka stanu rozwoju turystyki
wiejskiej jest stosunkowo czgsto podejmowanym zagadnieniem, to jednak wy-
stepuje w tej kwestii wiele niescistosci, a nawet rozbieznos$ci, co wynika zaréw-
no z réznic wystgpujacych w oficjalnych statystykach (np. GUS, ODR, Instytut
Turystyki), jak i z r6znej interpretacji turystyki wiejskiej, ktora bywa zawezana
tylko do agroturystyki®. Ponadto opracowania odnosza si¢ najczesciej do re-
giondéw, zdecydowanie mniej jest takich analiz w skali kraju.

Zdynamizowany w latach 90. XX w. proces rozwoju turystyki wiejskiej
zwigzany jest przede wszystkim z ustugami agroturystycznymi, ktore sg najbar-
dziej typowa forma wypoczynku na polskiej wsi. Wedtug analiz Ministerstwa
Rolnictwa i Rozwoju Wsi w roku 1990 w kraju byto tylko 590 gospodarstw
agroturystycznych, a w 1997 juz 4800. Dla poréwnania w analogicznym okresie
we Wioszech funkcjonowato blisko 50 tys. gospodarstw agroturystycznych,
w Wielkiej Brytanii 36,5 tys., a we Francji 32 tys. Duza aktywno$¢ w tym zakre-
sie wykazywaly takze Austria — 22 tys. i Niemcy — 21 tys. Koniec lat 90. przy-
nidst w Polsce dalszy rozwdj oferty agroturystycznej. W 2002 r. ustugi agrotury-
styczne $wiadczone byty przez ok. 7350 gospodarstw, a w roku 2006 liczba ta
wzrosta do 8806. Dane te sa jednak zawyzone w stosunku do warto$ci podawa-
nych przez inne zrodta, w tym Instytut Turystyki, gdyz obejmuja czes¢ kwater
prywatnych na obszarach wiejskich, ktore nie majg wiele wspélnego z dziatalno-
$cig rolniczg. Do tej kategorii w roku 2006 zakwalifikowanych byto 5649 obiek-
tow, co daje tgczng sume blisko 14,5 tys. obiektow indywidualnego zakwatero-
wania funkcjonujacych na obszarach wiejskich.

Pierwsza kompleksowa ocena stanu rozwoju agroturystyki zostata dokonana
w 1996 r., a dane opublikowano rok pdzniej w ,,Raporcie o stanie wiejskiej bazy
noclegowej w Polsce”. Wskazywaty one na do§¢ duze rozbiezno$ci w stosunku
do zestawien ministerstwa. Wyniki autoréw projektu (E. Kmita, L. Strzembic-
ki)*® odnosity sie bowiem do gospodarstw, ktore wspolpracowaty w tym czasie
z osrodkami doradztwa rolniczego. Wedtug tego zestawienia w Polsce w 1996 r.
funkcjonowato 2486 obiektow agroturystycznych, w ktérych znajdowalo sie

%92 Najwiecej informacji mozna znalezé na temat bazy agroturystycznej, stosunkowo trudno
dotrze¢ do stanu kwater prywatnych na obszarach wiejskich stanowiacych uzupetniajaca wzgle-
dem gospodarstw forme indywidualnego zakwaterowania.

303 E. Kmita, L. Strzembicki, Raport o stanie wiejskiej bazy noclegowej w Polsce, DG Agro-
progress International & Centrum Doradztwa i Edukacji w Rolnictwie, Krakow 1997.
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21,5 tys. miejsc noclegowych. Najwickszy ich udziat odnotowano w wojewodz-
twach: olsztynskim, bielsko-bialskim, suwalskim, nowosadeckim i walbrzyskim.
Ponadto oszacowano, ze istnieje okoto 6 tys. gospodarstw przyjmujacych tury-
stow na obszarach wiejskich, ktore nie majg charakteru agroturystycznego. Roz-
bieznosci w danych statystycznych odnosnie do stanu rozwoju turystyki wiej-
skiej, w tym agroturystyki, wystepowaty takze w kolejnych latach, jednak nieza-
leznie od publikowanych zrédet wyniki konsekwentnie wykazywaty tendencje
wzrostowe. Nalezy przy tym podkresli¢, ze problem niescistosci metodycznej
w zakresie ewidencji dziatalnos$ci agroturystycznej jest wcigz aktualny i wska-
zywany zaréwno przez przedstawicieli srodowisk naukowych®®, jak tez prakty-
kéw (np. pracownicy ODR-6w). Liczba gospodarstw agroturystycznych wedlug
statystyk GUS-u byta nawet dwukrotnie wyzsza od danych publikowanych przez
ODR (np. w woj. podkarpackim wedlug GUS-u w 2008 r. funkcjonowato 1,1 tys.
gospodarstw agroturystycznych, a ODR wykazywat ich 631)*®. Zrodtem tych
rozbieznosci jest gtownie fakt, ze obiekty sg rejestrowane w urzedach jako agro-
turystyczne, jednak nie wykazujac zadnej aktywnosci rolniczej, nie podejmujg
wspolpracy z ODR-ami, spetniajac glownie funkcje kwater prywatnych. Doty-
czy to zwlaszcza najbardziej atrakcyjnych turystycznie regionéw Polski (tereny
gorskie, nadmorskie czy pojezierza).

Na podstawie danych GUS-u, wedtug stanu na 2009 r., obiekty turystyczne
na obszarach wiejskich stanowity znaczacy, aczkolwiek w kilku ostatnich latach
nieznacznie tylko zwigkszajacy si¢ udzial w strukturze wszystkich obiektow
funkcjonujacych w skali kraju. Stan iloSciowy obiektow indywidualnego zakwa-
terowania w Polsce w 2009 r. w uktadzie wojewddztw z wyrdznieniem gospo-
darstw agroturystycznych przedstawia tabela 2.4.

Tabela 2.4. Kwatery agroturystyczne w Polsce w 2009 r. wedlug wojewédztw

Gospodarstwa agroturystyczne Kwatery prywatne*
A - % . . % .
Wyszczegolnienie liczba . miejsca liczba . miejsca
gospod. w Sk.a“ nocleg. | gospod. w SK.a“ nocleg.
kraju kraju
1 2 3 4 5 6 7
Polska 5473 100,0 57095 8888 100,0 154499
Dolnoslaskie 397 7,3 4660 751 8,4 12260
Kujawsko-pomorskie 182 3,3 1940 100 1,1 2571
Lubelskie 249 4,5 2045 261 29 3749
Lubuskie 66 12 715 133 15 2157

%04 3. Wojciechowska, Procesy i uwarunkowania..., s. 65.

%51 Kaliszczak, W. Kuzniar, Rola samorzqdu terytorialnego w kreowaniu funkcji turystycz-
nej w wybranych gminach wojewddztwa podkarpackiego, ,,Handel Wewnetrzny”, nr specjalny,
Warszawa 2009, s. 197-205.
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1 2 3 4 5 6 7
Lodzkie 106 1,9 1362 127 14 2535
Matopolskie 819 15,0 9845 2561 28,8 42788
Mazowieckie 230 4,2 2222 198 2,6 3626
Opolskie 91 1,7 917 73 0,8 1489
Podkarpackie 995 18,2 8482 342 3,8 4013
Podlaskie 478 8,7 4382 126 14 1911
Pomorskie 416 7,6 4861 1204 135 22094
Slqskie 209 3,8 2491 496 5,6 11143
Swiqtokrzyskie 218 4,0 1996 93 1,0 1104
Warminsko-mazurskie 444 8,1 4799 273 3,1 3906
Wielkopolskie 271 50 3191 194 2,2 4980
Zachodniopomorskie 302 55 3187 1956 22,0 34173

* Ze wzgledu na brak aktualnych informacji na temat kwater prywatnych na obszarach wiejskich
w uktadzie wojewddztw zawarte dane stanowig zawyzong warto$¢, obejmujacg sume obiecktow
indywidualnego zakwaterowania zar6wno na obszarach miejskich, jak i wiejskich.

Zrodto: Turystyka w 2009 r., GUS, Warszawa 2010, s. 39.

Z danych publikowanych przez GUS wynika, ze $rednio jeden obiekt indy-
widualnego zakwaterowania obejmowat 15 miejsc, w tym kwatera agrotury-
styczna — 10 miejsc. Gospodarstwa agroturystyczne stanowity ponad 38%
wszystkich obiektow indywidualnego zakwaterowania w skali kraju, oferujac
27% miejsc noclegowych. Ich oferta miata w zdecydowanej wigkszosci (76%)
charakter catoroczny.

Dane zawarte w tabeli 2.4 wskazuja ponadto, ze rozmieszczenie zasobow
bazy agroturystycznej w skali kraju jest zroznicowane przestrzennie, najwigcej
gospodarstw agroturystycznych zlokalizowanych jest w wojewodztwie podkar-
packim i matopolskim, najmniej w lubuskim, opolskim i t6dzkim. Roznice te
uwarunkowane sg wieloma czynnikami, w$rod ktorych szczegdlng rolg odgry-
waja: zroznicowanie przyrodnicze kraju, bliskos¢ atrakcji turystycznych, prze-
szto§¢ historyczna czy tradycje wypoczynkowe. Poszczegdlne wojewodztwa
majg w réznym stopniu rozwinietg infrastrukture obiektow noclegowych tury-
styki, zarowno w przekroju rodzajowym, jak i ilosciowym. W obrebie obiektow
indywidualnego zakwaterowania wazng grupe stanowig kwatery prywatne (po-
koje goscinne), ktorych najwigkszy udziat zaznacza si¢ w wojewddztwach ma-
topolskim, zachodniopomorskim oraz pomorskim.

Baze turystyczna na obszarach wiejskich, poza obiektami indywidualnego
zakwaterowania, ktore sa charakterystyczng forma zakwaterowania turystow na
wsi, tworzg takze obiekty zbiorowego zakwaterowania. Ich szczegdtows charak-
terystyke w uktadzie wojewodztw przedstawia tabela 2.5°%.

%06 przedstawiona analiza obejmuje obszary wiejskie wyodrebnione na podstawie podziahu te-
rytorialnego wedtug Krajowego Rejestru Urzgdowego Podziatu Terytorialnego Kraju (TERYT),
w ktorym za obszary wiejskie uznaje si¢ gminy wiejskie i cz¢$¢ wiejska gmin miejsko-wiejskich.
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Tabela 2.5. Oferta turystyczna w obiektach zbiorowego zakwaterowania
na obszarach wiejskich w Polsce w ukladzie wojewodztw

T_urystycgne Miejsca Udzielone Tur_ysc1 korzy-
Wyszczegolnienie obiekty zbioro- noclegowe noclegi stajacy z noc-

y & wego zakwatero- o o legow

wania ogotem ogolem w tys.

Polska 2833 238226 996,8 4372,8
Dolnoslaskie 140 9405 74,4 2445
Kujawsko-pomorskie 119 10561 8,8 166,4
Lubelskie 126 6920 21,4 108,3
Lubuskie 169 13601 86,2 263
Lodzkie 110 9108 64,5 346,6
Matopolskie 267 14889 52,5 427,3
Mazowieckie 130 9238 32,8 317,7
Opolskie 49 4424 12,9 71,2
Podkarpackie 195 12386 25,4 267,9
Podlaskie 79 4740 16,3 98,0
Pomorskie 297 27880 47,2 332,2
Slaskie 139 9147 24,3 227,3
Swigtokrzyskie 63 4875 15,2 1314
Warminsko-mazurskie 208 16611 80,2 266,9
Wielkopolskie 272 19442 59,4 473,3
Zachodniopomorskie 470 64733 375,3 630,6

Zrédto: Obliczenia whasne na podstawie Obszary wiejskie w Polsce, GUS, Warszawa —
Olsztyn 2011.

Wedlug GUS-u obiekty funkcjonujace na obszarach wiejskich stanowity 40,5%
wszystkich zarejestrowanych obiektow zbiorowego zakwaterowania w Polsce
(6992,607 tys. miejsc noclegowych). Najwiecej obiektow zbiorowego zakwatero-
wania na obszarach wiejskich znajduje si¢ w wojewodztwach zachodniopomorskim

oraz pomorskim (odpowiednio 27,2% i 11,7% miejsc noclegowych)*”’.

2.5.2. Wybrane wskazniki rozwoju turystyki na obszarach wiejskich
wedlug wojewodztw

W celu ilustracji stanu turystyki wiejskiej, opierajac si¢ na propozycji
l. Tedrzejezyk®®, obliczono syntetyczny wskaznik petnienia funkcji turystycznej.
Wskaznik uwzglednia cztery zasadnicze elementy sktadowe o zréznicowanych
wagach, obrazujacych stopien ich waznosci®®:

%07 Turystyka w 2009 . ..., s. 32-38.

%08 Obliczenia wskaznika dokonano z pominigciem tradycyjnie wigzanej z funkcja turystycz-
ng atrakcyjnos$ci przyrodniczej czy kulturowej obszarow wiejskich, ktorych analiza jest bardziej
uzasadniona w odniesieniu do poziomu gmin anizeli wojewodztw.

%91 Jedrzejezyk, Ekologiczne uwarunkowania..., s. 127.
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1. Wskaznik nasycenia bazg turystyczng wyrazony liczba miejsc noclegowych
przypadajacych na km? powierzchni catkowitej (wskaznik Charvata) — waga
0,3.

2. Wskaznik intensywnosci ruchu turystycznego wyrazony liczbg turystow ko-
rzystajacych z noclegébw przypadajacych na 1000 mieszkancow (wskaznik
Schneidera) — waga 0,2.

3. Wskaznik funkcji turystycznej wyrazony liczbg turystow korzystajacych
z noclegéw przypadajacych na km® powierzchni catkowitej (wskaznik Defer-
ta) —waga 0,3.

4. Wskaznik liczby udzielonych noclegéw przypadajacych na km? powierzchni
catkowitej — waga 0,2.

Koncowa warto$¢ wskaznika obliczono z wykorzystaniem techniki rango-
wania, otrzymujac wskazniki charakteryzujace poszczegdlne wojewddztwa jako

krotnosci wskaznikow przecietnych dla kraju (tab. 2.6).

Tabela 2.6. Syntetyczny wskaznik funkeji turystycznej i wartosci jego elementéw skladowych
na obszarach wiejskich w Polsce w 2009 r. wedlug wojewédztw

Wskaznik Wartos¢
Wyszezegolnienie Wskaznik Wska_z’nik Wskaznik | udzielo- koﬁcovya
Charvata | Schneidera Deferta nych wskaznika
noclegow | syntetycznego
Polska 1,01 293,69 15,01 51,38 1,00
Dolnoslgskie 0,79 285,96 13,78 39,59 0,94
Kujawsko-pomorskie 0,73 204,83 9,71 30,68 0,68
Lubelskie 0,37 93,90 4,48 11,61 0,31
Lubuskie 1,07 715,45 19,70 51,17 2,16
Lodzkie 0,61 380,54 20,29 48,19 1,25
Matopolskie 0,85 286,99 14,67 47,65 0,97
Mazowieckie 0,34 171,96 9,51 18,24 0,56
Opolskie 0,62 144,83 8,23 23,28 0,49
Podkarpackie 1,25 216,29 16,02 60,95 0,82
Podlaskie 0,47 206,75 5,09 11,37 0,61
Pomorskie 1,90 440,88 19,31 79,50 1,50
Slaskie 1,36 223,65 26,61 79,81 0,94
Swictokrzyskie 0,62 188,68 11,90 33,54 0,65
Warminsko-mazurskie 0,91 465,96 11,32 37,48 1,41
Wielkopolskie 0,80 316,48 16,70 33,34 1,02
Zachodniopomorskie 3,16 1188,47 29,31 198,26 3,89

Zrodio: Obliczenia whasne na podstawie Obszary wiejskie w Polsce, GUS, Warszawa — Olsztyn
2011.

Najwigksza koncentracj¢ funkcji turystycznej obserwuje si¢ na obszarach
wiejskich wojewodztwa zachodniopomorskiego, co zwiazane jest z nadmorskim
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polozeniem i szeroka oferta bazy noclegowej zarowno w formie kwater prywat-
nych, jak tez innych obiektow zbiorowego zakwaterowania. Warto$¢ wskaznika
syntetycznego funkcji turystycznej przekracza blisko czterokrotnie $rednig war-
tos¢ dla kraju. Najnizsze nasycenie funkcji turystycznej obserwuje si¢ w woje-
wodztwie lubelskim (mapa 2.1).

POMORSKIE
1.50

WIELKOPOLSKTE *
7 D =
§
]
% LUB&;?KIE ’
DOLNOSLASKIE
Legenda 'W\ETOKRZYSKIE\W '
: - 085/ ‘L?i,_,m )
|:| 0-0,70 -~ 0.94 © 1 /
! \v{ ' MALOPOLSKIE {FODKARPACKIE 7
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1,01-2,0 \ 4
[ 2.01-39 I8 A

Mapa 2.1. Przestrzenne zréznicowanie rozwoju turystyki wiejskiej na podstawie syntetycznego
wskaznika pelnienia funkcji turystycznej na obszarach wiejskich

Zrédto: Opracowanie whasne.

Na podstawie wartosci wskaznika syntetycznego w toku prowadzonej anali-
zy statystycznej dokonano oceny zaleznosci pomig¢dzy koncowg warto$cia
wskaznika syntetycznego i jego elementami sktadowymi a wybranymi cechami
oddziatujacymi na rozwoj funkcji turystycznej. W analizie przyjeto dziewigé
wybranych cech®? charakteryzujacych atrakcyjno$é przyrodnicza, kulturowa,
ekonomiczng obszarow wiejskich w skali wojewodztw, ktore w wigkszosSci
w literaturze przedmiotu sg wykorzystywane do oceny atrakcyjnos$ci turystycz-
nej danego obszaru®*:

%10 przy ich wyborze poza przestankami merytorycznymi kierowano si¢ réwniez dostepnoscia
danych dla obszaréw wiejskich.

%1 G. Gotembski (red.), Regionalne aspekty rozwoju turystyki, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 1999, s. 49-52.
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. Lesisto$¢ (w %).
. Parki, zielence i tereny zieleni w m? przypadajace na 1 mieszkanca.
. Udziat wod w powierzchni (w %).
. Liczba gospodarstw ekologicznych na km? powierzchni.
. Naktady na $rodki trwale stuzace ochronie §rodowiska na 1 mieszkanca w zt.
. Liczba ludnosci przypadajaca na 1 instytucje kultury.
. Liczba uczestnikow imprez na 1000 mieszkancow.
. Liczba podmiotow REGON na 1000 mieszkancow.
. Stopa bezrobocia.
Wartosci wytypowanych cech stanowigce podstawe obliczen statystycznych
dla obszarow wiejskich w skali kraju oraz poszczegdlnych wojewodztw przed-
stawia tabela 2.7.

O© 00O NO Ol B~ WN B

Tabela 2.7. Warto$ci wybranych cech determinujacych rozwaj turystyki wiejskiej

Wyszczegblnienie Numer cechy
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Polska 29,7 6,1 | 2,19 514,1 | 0,072 6269 | 495 | 63 8
Dolnoslaskie 29,7 | 11,1 | 0,98 751,2 | 0,070 6786 | 456 | 71| 10,3
Kujawsko-pomorskie | 23,6 32| 2,73 536,6 | 0,020 6884 | 336 62 9,6
Lubelskie 23,3 35| 081 95,7 | 0,083 | 10117 | 566 | 47 7,8
Lubuskie 50,1 | 16,5 | 1,83 535,6 | 0,063 8965 | 344 | 67 9,5
Lodzkie 21,7 57| 0,63 613,9 | 0,026 7229 | 320 | 57 6,6
Matopolskie 29,1 1,6 | 0,79 311,4 | 0,075 5416 | 536 | 64 7,2
Mazowieckie 22,9 35| 1,19 568,8 | 0,060 | 17936 | 297 | 67 6,4
Opolskie 26,9 37| 135 140,7 | 0,010 2672 | 661 | 62 9,8
Podkarpackie 38,4 24 | 1,17 123,2 | 0,127 5161 | 685 | 49 | 10,1
Podlaskie 31,1 24 | 1,42 222,2 | 0,106 4389 | 884 | 47 4,7
Pomorskie 36,8 | 12,3 | 4,26 639,3 | 0,039 4709 | 534 | 74 8
Slaskie 33,5 51 2,06 | 2246,9 | 0,028 7312 | 637 | 74 5,7
Swigtokrzyskie 28,3 1,2 | 0,72 113,4 | 0,114 9163 | 695 | 53 8,8
Warminsko- 30,9 9| 5,85 403,6 | 0,097 7071 | 430 | 52 8,8
mazurskie

Wielkopolskie 26,2 | 14,3 | 1,47 299,6 | 0,028 6502 | 414 | 72 7,5
Zachodniopomorskie 36,3 14 | 5,56 548,6 | 0,111 2412 | 369 85 | 13,2

Zrodio: Obliczenia whasne na podstawie Obszary wiejskie w Polsce, GUS, Warszawa — Olsztyn
2011, s. 100-133 oraz dla cechy 3 (udziat wod) Rocznik Statystyczny Rolnictwa i Obszaréw Wiej-
skich, GUS, Warszawa 2008, s. 75, dla cechy 4 — dane Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi.

W celu okreslenia zaleznosci pomiedzy rozwojem funkcji turystycznej

a wybranymi cechami jg determinujacymi obliczono wskaznik korelacji liniowej
Pearsona, ktorego wartosci przedstawia tabela 2.8.
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Tabela 2.8. Wartosci wskaznika korelacji Pearsona okreslajacego zalezno$¢ pomiedzy

rozwojem funkcji turystycznej a wybranymi cechami jg determinujacymi

, . Syntetyczny
Cecha Wskaznik Wskaznik Wskaznik ugiflgfjr?;léh wskaznik
Charvata Schneidera Deferta ; funkcji
noclegdéw .
turystycznej
1 0,5264* 0,5507* 0,4779 0,4295 0,5465*
2 0,5303* 0,7130* 0,5401* 0,4635 0,6915*
3 0,6916* 0,6613* 0,3705 0,6028* 0,6619*
4 0,2005 0,2264 -0,0820 0,1761 0,2197
5 0,2577 0,0738 0,5887* 0,2957 0,1244
6 -0,4931 -0,3254 -0,2798 —-0,4255 -0,3474
7 -0,1523 —0,4246 -0,3169 -0,2203 —-0,4033
8 0,6646* 0,5858* 0,7228* 0,6700* 0,6185*
9 0,5803* 0,5859* 0,2930 0,5719* 0,5904*

* istotne statystycznie przy poziomie istotnosci o < 0,05.

Zrodto: Obliczenia whasne.

Wsréd waloréw przyrodniczych najwazniejsza role odgrywa udzial parkow
i terenow zieleni oraz udziat wod w powierzchni badanego obszaru. Mierniki te
sg powszechnie stosowane do waloryzacji obszarow wiejskich dla potrzeb tury-
styki. Warto$ci wspotczynnika korelacji liniowej Pearsona wskazuja na umiar-
kowana, statystycznie istotng zalezno§¢ pomiedzy tymi cechami a syntetycznym
wskaznikiem rozwoju funkcji turystycznej.

Wysoka zalezno$¢ pomiedzy cechami odnotowano réwniez w stosunku do
wskaznikéw o charakterze ekonomicznym. Warto§¢ wskaznika korelacji powy-
zej 0,5 potwierdza zalezno$¢ pomiedzy liczba podmiotow REGON na 1000
mieszkancéw w danej jednostce a stopniem pelnienia funkcji turystycznej. Na
pokreslenie zastuguje fakt umiarkowanej, statystycznie istotnej zaleznosci po-
migdzy wartoscig stopy bezrobocia a rozwojem funkcji turystycznej na obsza-
rach wiejskich, co potwierdza tez¢ o koniecznosci poszukiwania alternatywnych
zrodet dochodu na terenach, gdzie wystepuje zaréwno bezrobocie jawne, jak
i utajone, bedace pozostatoscia przeludnienia agrarnego.
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3. MARKETINGOWE PRZESEANKI
KREOWANIA ZINTEGROWANEGO
MARKOWEGO PRODUKTU
TURYSTYKI WIEJSKIE]

3.1. Produkt obszaru recepcji turystycznej
- wymiar marketingowy

3.1.1. Specyfika produktu turystycznego

Marketing w turystyce rozwingt si¢ z pewnym opdznieniem w stosunku do
marketingu dobr konsumpcyjnych i inwestycyjnych. Pierwsze zmiany w strategii
podmiotéw dziatajacych na rynku turystycznym zaczety si¢ pojawia¢ w latach 60.
XX w. O ile wezesniej u podstaw projektowania strategii stawiano pytanie: ,,co chce
si¢ sprzedac¢?”, o tyle w zmienionych warunkach rynkowych zastagpita je kwestia:
,,c0 aktualni 1 potencjalni klienci chcieliby kupi¢?”. Orientacj¢ na produkt musiata
wigc zastapi¢ orientacja na potrzeby, a dostosowanie produktu do potrzeb rynku
stato si¢ priorytetowym zadaniem marketingu w turystyce.

Wazna rolg w rozwoju marketingu w turystyce odegrato opublikowanie w 1971 r.
ksigzki J. Krippendorfa Marketing et tourisme®", zawierajacej najwazniejsze zato-
zenia marketingu turystycznego, wynikajace ze specyfiki ustug turystycznych.
Szybki rozwdj marketingu w turystyce spowodowat zmiany w funkcjonowaniu nie
tylko pojedynczych podmiotoéw, ale rowniez miat wplyw na ksztaltowanie orientacji
marketingowej okreslonych miejscowosci i regiondw turystycznych.

W praktyce stosowanie marketingu przez podmioty turystyczne oznaczato®:

— identyfikacje potrzeb i oczekiwan turystow,

— sformutowanie struktury rodzajowej oferowanego produktu turystycznego
(poszczegolnych przedsiebiorstw, a takze miejscowosci czy regionow),

— zaoferowanie produktow turystycznych (pojedynczych ustug lub wiazki
$wiadczen) w odpowiednim czasie i miejscu zgodnie z oczekiwaniami tury-
stow,

312 3. Krippendorf, Marketing et tourisme, Herbert Lang, Berne 1971.
313 A, Kornak, A. Rapacz, Zarzqdzanie turystykg..., s. 125-126.

130



— okreslenie cen produktow turystycznych,

— stworzenie odpowiedniego systemu komunikowania si¢ z nabywcami (w tym
z turystami),

— zaoferowanie dodatkowych §wiadczen w celu zagwarantowania nabywcom
satysfakcji.

Wraz z rozwojem piSmiennictwa na temat marketingu w turystyce coraz
wigcej uwagi zaczeto poswiecaé roli wzorcowego produktu turystycznego
w ksztattowaniu relacji wymiennych. Problematyke t¢ do literatury przedmiotu
wprowadzili V.T.C. Middleton®*i S. Medlik®®, a pozniej rozwineli inni auto-
rzy, analizujacy zwiazki pomiedzy rozwojem marketingu a rozwojem turystyki.

Specyfike produktu turystycznego, ze wzgledu na duzy udziatl elementow
niematerialnych, mozna okresli¢ przez dokonanie adaptacji formuty 4N, za-
czerpnigte] z marketingu ustug (niematerialno$é, nierozdzielno$é, niespdjnosc
i nietrwatos$¢, czyli nieskladowalnos¢)™®:

1. Niematerialno$¢ — w literaturze przedmiotu zgodnie podkre$la si¢, ze
w wickszosci produktow turystycznych dominujg elementy niematerialne, co
$wiadczy o ich ustugowym charakterze®’. J. Altkorn uwaza, ze chociaz produkt
turystyczny bywa kompozycja ustug i dobr materialnych, to jednak te ostatnie
odgrywaja role uzupetniajaca i nie zawsze wchodzg w jego sktad. W efekcie
produkt turystyczny nie jest obiektem fizycznym, lecz pewnym amalgamatem
ustug, ktorych ze wzgledu na ich niematerialnos¢ nie mozna zweryfikowac,
dopoki sig ich nie kupi i nie skonsumuje®®,

2. Nierozdzielno$¢ — odnosi si¢ do jednoczesnosci $wiadczenia ushugi przez
ustugodawce 1 konsumowania jej przez klienta (ten sam czas i miejsce), konsekwen-
cjg tego jest kontakt turysty z ustugodawca oraz postrzeganie ustugi takze przez
pryzmat osoby $§wiadczacej, jej profesjonalizmu, cech osobowych i kultury obstugi.

3. Niespojnos¢ (roznorodnos¢) — ta sama ustuga moze by¢ swiadczona i po-
strzegana w rézny sposob nawet przez tego samego uslugodawce (moze mie¢ on
»Zorszy dzien”, moze by¢ zta pogoda itp.). W momencie zakupu turysta nie ma
zatem mozliwosci doktadnego zapoznania si¢ z produktem, ma jedynie o nim
wyobrazenie (namiastkg mogg by¢ zdjecia w katalogu, rekomendacje innych).

4. Nietrwato$¢ (niesktadowalno$¢) — ustug turystycznych nie mozna maga-
zynowacé, nie ma mozliwosci robienia zapasow, aby zaspokoi¢ zwiekszone zapo-
trzebowanie w sezonie turystycznym.

314 v/ T.C. Middleton, Marketing in Travel and Tourism, Butterworth-Heinemann, Oxford 1988.
%15 5. Medlik, Managing Tourism, Butterworth-Heinemann, Oxford 1991.

318 A, Stys (red.), Marketing ustug, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 36.
17 por. A. Rapacz, Przedsigbiorstwo turystyczne, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2007, s. 53.
%18 3, Altkorn, Marketing w turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 21.

131



Wyodrebnione cechy zaczerpnigte z marketingu ustug znajdujg odzwiercie-
dlenie zarowno w literaturze (np. w definicjach produktu turystycznego akcentu-
je si¢ duzy udzial cech niematerialnych ), jak tez w praktyce (np. gdy akcentuje
si¢ role partnerstwa w tworzeniu produktu turystycznego obszaru, opartego na
tworzeniu sieci powigzan i wzajemnych relacji pomiedzy poszczegdlnymi ustu-
godawcami).

Wystepujace w literaturze przedmiotu definicje najczesciej okreslajg pro-
dukt w ujeciu strukturalnym, akcentujac za J. Krippendorfem, ze jest on wigzka
materialnych i niematerialnych elementéw, ktore dostarczaja konsumentom
réznorodnych korzysci®®. Czesto podkresla si¢ przy tym jego duza pojemnosé,
ztozonos$¢ i elastyczno$¢. Wedhug V.T.C. Middletona produkt turystyczny sta-
nowi pakiet sktadnikow materialnych i niematerialnych zwigzanych z mozliwo-
Scig spedzenia czasu w miejscu docelowym. Pakiet jest postrzegany przez tury-
ste jako przezycie za okreslona ceng®®. J.Ch. Holloway i Ch. Robinson, akcen-
tujac ztozonos¢ produktu turystycznego, wskazuja, ze najczgsciej obejmuje on
miejsce, ustuge oraz towarzyszace im produkty materialne®.

Podobne ujecia terminologiczne produktu turystycznego mozna znalezé
w wielu opracowaniach. G. Gotembski produktem turystycznym okresla wszy-
stkie dobra i uslugi tworzone i kupowane w zwiazku z wyjazdem poza miejsce
statego zamieszkania, i 10 zardbwno przed rozpoczeciem podrozy, w trakcie po-
drozy i w czasie pobytu, az do powrotu do swojej rodzinnej miejscowosci®?.
Cytowany autor podkresla przy tym, ze wobec réznorodnosci potrzeb uczestni-
kow turystyki wystepujg trudnosci w rozréznieniu, co jest, a co nie jest produk-
tem turystycznym, turysci korzystaja bowiem z débr i ustug.

Aspekt strukturalny w definiowaniu produktu turystycznego podkresla row-
niez A. Rapacz, okreslajac go jako zestaw dobr i ustug umozliwiajgcych turyscie
przybycie do miejsca wystepowania atrakcji turystycznych, pobyt i ich wyko-
rzystanie®®. Z kolei definiujac produkt w sposob ogélny z punktu widzenia
przedsigbiorstwa turystycznego, autor twierdzi, ze jest nim to wszystko, co
przedsigbiorstwo oferuje w ramach transakcji sprzedazy turystom.

W identyfikowaniu produktu turystycznego pod katem klienta wazne jest
uwzglednienie jego aspektow psychologicznych (korzysSci, przezycia, poziom

S0 K, Krippendorf, Marketing in Fremdsverkher, Berner Studien zum Fremdsverkher, Bern
1971, s. 113.

320 v/ T.C. Middleton, Marketing w turystyce, Polska Agencja Promocji Turystyki, Warszawa
1996, s. 89.

321 3 Ch. Holloway, Ch. Robinson, Marketing for Tourism, Addison Wesley Longman, Lon-
don 1995, s. 12.

%22 . Gotembski, Przedsiebiorstwo turystyczne..., S. 24.

23 A, Rapacz, Przedsigbiorstwo turystyczne..., S. 65.
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satysfakcji). Problem postrzegania produktu z punktu widzenia turysty prezen-
tuje m.in. S. Medlik, wskazujac, ze produkt turystyczny stanowia wszystkie
przezyte przez turyst¢ do$wiadczenia oraz wydarzenia zachodzace w trakcie
jego pobytu, to jest od chwili opuszczenia przez niego domu do momentu po-
wrotu. Poza cechami zakupionych dobr i ustug istotng rol¢ odgrywa otoczenie,
np. pogoda, znajomosci zawarte podczas podrozy, ogolna atmosfera podczas
pobytu, przezycia kazdego z uczestnikow, nowe doswiadczenia, umiejetnosci,
a takze wizerunek obszaru recepcji turystycznej. Pobyt w niektorych miejsco-
wosciach ma znaczenie prestizowe, nobilitujgce w §wiadomosci spoteczne;.
Jak podkresla S. Medlik, nacechowana emocjonalne percepcja danego miejsca
jest bardzo trudnym do precyzyjnego okreslenia sktadnikiem produktu tury-
stycznego®*.

Zrbéznicowany, a zarazem zlozony charakter produktu turystycznego wpty-
wa na specyfike podejmowanych dziatan marketingowych. L. Mazurkiewicz
wskazuje, ze z punktu widzenia marketingu cecha produktu turystycznego
W ujeciu waskim (w skali poszczegolnych podmiotéw) jest to, iz stanowi on
przedmiot rozwazan marketingu turystycznego, natomiast w ujeciu szerokim

(w skali konkretnego obszaru) — marketingu terytorialnego®”.

3.1.2. Interpretacja produktu turystycznego
postrzeganego w kategorii terytorium

W literaturze przedmiotu akcentuje si¢, ze produkt turystyczny powinien
by¢ analizowany w dwoch ptaszczyznach: w skali okreslonego przedsigbiorstwa
(gospodarstwa) — ujecie waskie, i w skali calego obszaru recepcji — podejscie
szerokie.

Produkt turystyczny przedsigbiorstwa tworzy zestaw (pakiet) rdznorakich
ustug, ktére maja zaspokoié potrzeby turystow i ktore sg sprzedawane w przed-
sigbiorstwach turystycznych. Z kolei produkt turystyczny obszaru najogolniej
stanowi zbior pojedynczych produktow, ktore powinny by¢ podporzadkowane
wspolnej koncepciji zmierzajacej do najpetniejszego zaspokojenia potrzeb tury-
stow przyjezdzajacych do danego miejsca w celach wypoczynkowych. Produkt
obszaru recepcji turystycznej w literaturze marketingowej okreslany jest tez
mianem produktu turystycznego regionu, gminy, miasta czy konkretnej wsi,
natomiast w opracowaniach z zakresu turystyki uzywa si¢ zazwyczaj pojeé

%24 5. Medlik, Leksykon podrézy, turystyki i hotelarstwa, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1995, s. 243-244.

25 |, Mazurkiewicz, Produkt turystyczny w ujeciu marketingu terytorialnego [w:] Konkuren-
cyjnosé polskiego produktu turystycznego, red. K. Pienkos, Wyzsza Szkota Ekonomiczna, War-
szawa 2005, s. 83.
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regionalny produkt turystyczny, obszarowy produkt turystyczny albo zintegro-
wany produkt turystyczny®?.

S. Medlik dwie wyodrebnione kategorie produktu okre$la jako produkt tury-
styczny sensu stricto (ujecie waskie) oraz produkt turystyczny sensu largo (ujecie
szerokie)**'. Specyficzny charakter produktu turystycznego w sposob czytelny
zaprezentowat V.T.C. Middleton, wyodrgbniajac jego poziom ogo6lny, okreslany
jako horyzontalny, oraz poziom wertykalny — z punktu widzenia konkretnego
producenta®®,

Wsrdéd najczesciej wyodrebnianych sktadnikow produktu obszaru recepcji
szczegolnie wazng rolg przypisuje si¢ atrakcjom, stanowigcym czgsto podstawe
rozwoju réznych form turystyki wiejskiej (zwtaszcza atrakcjom przyrodniczym
i kulturowym)®®. Z punktu widzenia tworzenia zintegrowanego markowego
produktu turystycznego szans¢ na wyrdznienie si¢ na rynku majg zwlaszcza
atrakcje nieodtwarzane (np. unikalne polozenie, zabytki), ktore dzigki swojej
oryginalnosci i unikalno$ci moga stanowi¢ gtéwny motyw wyboru danego ob-
szaru recepcji. Atrakcje sztuczne, stworzone od podstaw dla celow turystycz-
nych, takiej oryginalnosci i unikalno$ci nie moga gwarantowaé, gdyz kazdy
z wdrozonych projektow moze by¢ powielony i udoskonalony przez inne obsza-
ry recepcji turystycznej.

Jako zastugujaca na podkreslenie koncepcj¢ struktury produktu turystyczne-
go obszaru recepcji nalezy wskaza¢ propozycje J. Kaczmarka, A. Stasiaka, B. Wio-
darczyka, wyodrebniajaca walory turystyczne, udogodnienia (istniejgca infra-
struktura turystyczna i paraturystyczna), pomyst (idea) produktu turystycznego,
wizerunek miejsca wypoczynku oraz organizacje, czyli sposob przygotowania i
przeprowadzenia konsumpcji produktu turystycznego®®.

Zdaniem H. Zawistowskiej dana miejscowos¢ czy region tworzg obszar re-
cepcji turystycznej, gdy:

— produkty tam oferowane majg pewne wspolne cechy,

— produkty rozpoznawalne sg pod wspolnym znakiem,

— istnieje publiczna lub prywatna organizacja turystyczna odpowiedzialna za
zarzadzanie obszarem®".

328 por, A. Panasiuk (red.), Gospodarka turystyczna, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2008, s. 34-40.

327 5. Medlik, Leksykon podrézy..., s. 243.

328 \/.T.C. Middleton, Marketing..., s. 89.

329 por, A. Nowakowska, Problemy gospodarki turystycznej [w:] Gospodarka turystyczna
a grupy interesu, red. S. Wodejko, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2006, s. 26.

%0 J Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt turystyczny..., s. 75.

%1 1. Zawistowska, Rola Unii Europejskiej w poprawie jakosci produktow turystycznych
[w:] Kierunki rozwoju badaz naukowych w turystyce, red. G. Gotembski, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Warszawa 2003, s. 69.
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Konieczno$¢ wewnetrznej integracji podporzadkowanej wspolnej koncepcji
rozwoju akcentowana jest w wielu definicjach produktu turystycznego obszaru.
W sposob syntetyczny pojecie to precyzuja J. Kaczmarczyk, A. Stasiak i B. Wio-
darczyk, okreslajac produkt turystyczny obszaru jako szczeg6lny, zdetermino-
wany geograficznie produkt o charakterze ,,powierzchniowym”, zlozony z wy-
branych elementéw potencjatu turystycznego (lub istniejacych produktow pro-
stych) danego obszaru, potaczonych nadrzedng idea, decydujaca o jego orygi-
nalnosci, odrebnosci i atrakcyjnoéci rynkowe;j >,

Odnoszac si¢ do cechy charakteryzujgcej produkt turystyczny, ktorg jest ob-
szar, cytowani autorzy podkreslaja przede wszystkim, Ze jest on:

— zdeterminowany przestrzennie — stanowi wypadkowsa srodowiska geograficz-
nego, dziedzictwa historycznego i kulturowego danego obszaru,

— zlozony — jest zbiorem pewnej, najczes$ciej dos¢ znacznej liczby elementow
(konglomerat produktow prostych) o wzajemnych wieloaspektowych powia-
zaniach i relacjach,

— multiwytwarzalny — ma wielu wytworcéw, co ma niebagatelne znaczenie np.
w kreowaniu jako$ci, ktora zalezy od wszystkich jego producentow,

— komplementarny — elementy sktadowe produktu turystycznego wzajemnie si¢
dopetniajg, kreujac wspolng wigzke korzysci dla nabywcy,

— synergiczny — zintegrowane dziatania wielu podmiotéw kreujgcych produkt
zmniejszaja koszty jego przygotowania i promocji, zwigkszajac szanse sukce-
su rynkowego,

— nie ma jednej ceny i jednego standardu — jego konsumpcja jest zwigzana
Z roznymi kosztami, co wynika z mozliwosci swobodnej kompozycji pakie-
tow uslugowych,

— jego konsumpcja moze by¢ roztozona w czasie — moze by¢ konsumowany
,ha raty”, dane miegjsce turysSci moga odwiedzaé¢ wielokrotnie przy réznych
okazjach, w r6znych okresach itp.,

— Jest silnie uzalezniony od trudnych do przewidzenia czynnikow psychospo-
tecznych, takich jak np. moda, cele i motywacje czy indywidualne przyzwy-
czajenia®®,

Wymienione cechy nie oddajg w petni specyfiki produktu turystycznego ob-
szaru, stad uwzgledniajgc marketingowe podejscie do rozwoju produktu tury-
stycznego, za jego charakterystyczne wyrdzniki nalezy, zdaniem autorki, uznaé
takze:

— komplementarnos¢ wzgledem innych subproduktow funkcjonalnych wspot-
tworzacych megaprodukt terytorialny,

%2 J Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wodarczyk, Produkt turystyczny..., s. 159.
%33 Ibidem, s. 163-164.
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— zbiorowa wspotodpowiedzialno$¢ za jakosé, pojedyncze ,,stabe ogniwa” mo-
ga przyczyni¢ si¢ do obnizenia postrzeganej jakos$ci catego obszaru,

— bezwzgledny wymdg partnerskiej wspotpracy wielu roznych podmiotow za-
rowno z obszaru gospodarki turystycznej, jak réwniez samorzadow teryto-
rialnych i innych podmiotow o nierynkowym charakterze,

— koniecznos$¢ znalezienia unikalnej cechy oferty (tzw. USP — Unique Selling
Proposition), ktora wyr6zni dang miejscowo$é/region na tle innych i stanie
si¢ jego gtownym atutem,

— niemozno$¢ objecia produktu prawem witasno$ci (nie mozna go kupi¢ ani
sprzedac),

— duzy wptyw potencjatu ludzkiego (relacji miedzyludzkich, systemu warto$ci)
na poziom satysfakcji z pobytu w danym miejscu.

Podobnie jak inne produkty takze produkt turystyczny obszaru ma swoj
okreslony cykl zycia. W literaturze problematyka ta byla podejmowana przez
wielu autoréw, wérod ktorych wymienié nalezy zwlaszeza R.W. Butlera®.
Tworca koncepcji cyklu zycia obszaru turystycznego wyodrgbnit nastepujace
fazy: eksploracji, zaangazowania (wprowadzenia), rozwoju, konsolidacji i sta-
gnacji. Kolejnym fazom towarzyszy zmiana liczby turystow odwiedzajacych
dany obszar recepcji turystycznej, ktora powigzana jest ze zmiang rozmiarow
inwestycji w zagospodarowanie turystyczne i zmiang zatrudnienia oséb zaanga-
zowanych w rozwoj turystyki, zmianie ulegaja rowniez postawy lokalnej spo-
tecznosci wzgledem turystow>>. Najogélniej mozna stwierdzi¢, ze cykl zycia
obszaru recepcji turystycznej powiazany jest najpierw ze stopniowym nabywa-
niem, a nastgpnie utrata zdolnosci produktu do zaspokajania potrzeb turystow>>".
Kazda z kolejnych faz cyklu zycia generuje zréznicowane naktady oraz wymaga
odmiennego podejscia marketingowego, obejmujacego zintegrowany wewngtrz-
nie zbior instrumentow 1 dziatan, ktorych charakter i intensywnos$¢ zmieniaja si¢
wraz ze stadium rozwoju obszaru recepcji.

Nalezy podkresli¢, ze wyodrgbnione w cyklu zycia produktu turystycznego
fazy odnosza si¢ do podmiotéw zbiorowych (turysci, lokalna spoteczno$é, ustu-
godawcy czy infrastruktura), sa najczesciej Scisle powigzane ze specyfika dane-
go terytorium, ponadto nie uwzgledniajg wplywu zmian, jakie mogg zachodzi¢
w otoczeniu danego obszaru recepcji turystycznej. Zmiany te wymagaja szyb-
kich reakcji w postaci decyzji i dziatan umozliwiajacych jak najlepsze dostoso-
wanie oferty do potrzeb i wymagan turystow.

%% R\W. Butler, The Concept of a Tourism..., s. 5.
3% problematyka ta zostata przedstawiona w rozdz. I opracowania.
336 por. R.W. Griffin, Podstawy zarzgdzania..., S. 25.
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O atrakcyjnosci konkretnego produktu turystycznego rozpatrywanego w ka-
tegorii terytorium decyduje wiele czynnikéw, w tym zwlaszcza lokalne zasoby
oraz charakter potrzeb turystow (rys. 3.1).

Produkty zdeterminowane potrzebami
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Rysunek 3.1. Typologia produktow turystycznych na wsi
ze wzgledu na relacje: potrzeby — zasoby

Zrédto: Opracowanie whasne.

Najmocniejsza pozycje na rynku maja obszary recepcji reprezentujace kate-
gori¢ A, gdyz sa one rozwijane w oparciu o specyficzne dla danego terytorium
zasoby, ktore pelnig wiodaca role w procesie decyzyjnym turystow. Najwieksze
wyzwania postawione sg przed produktami z kategorii D, ktore tworzone od
podstaw, wymagajg intensywnego wsparcia marketingowego, aby kreowa¢ no-
we potrzeby turystow oraz przekona¢ ich do odwiedzenia konkretnego obszaru
recepcji.

Uwzgledniajac ztozony charakter produktu turystycznego, mozna zadaé py-
tanie: ktory produkt turystyczny rozpatrywany w ujeciu waskim czy szerokim
mozna latwiej dostosowaé¢ do ewoluujacych, wzrastajgcych potrzeb turystow?
Biorac pod uwagg charakter uwarunkowan wewnetrznych i zewnetrznych wyod-
rebnionych kategorii, a zwlaszcza ich mobilno$¢, naturalng odpowiedzig wydaje
si¢: poziom przedsicbiorstwa, ktore szybciej reaguje na potrzeby turystow.
Z kolei produkt jako obszar w pewnym sensie jest niejako ,,skazany”, ze wzgle-
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du na uwarunkowania naturalne, na okre$lony rodzaj aktywnosci turystyczne;.
Problem ten podejmuje migdzy innymi B. Meyer, ktora opierajac si¢ na wni-
kliwej analizie wewnetrznych, zewngtrznych oraz tzw. swoistych determinant
ksztaltowania produktu turystycznego, podkresla istotng korelacje dodatnia
pomiedzy zglaszanymi potrzebami turystow a rozwojem produktu turystycz-
nego, wskazujac, ze to gtownie potrzeby, a nie zasoby ksztaltuja strukture pro-
duktu. W przypadku regionéw, zdaniem cytowanej autorki, na ostateczny
ksztatt produktu turystycznego znacznie bardziej oddzialujg zasoby anizeli
potrzeby®’.

Mimo zaobserwowanych prawidtowosci mozna podawac coraz wigcej przy-
ktadow produktéw turystycznych rozpatrywanych w kategorii obszaru, ktorych
ozywiony rozwo0j nie wynika bezposrednio ze specyfiki terytorium, lecz stanowi
reakcje na zmieniajace si¢ potrzeby turystow. Odnosi si¢ to zwlaszcza do pro-
duktow turystycznych kreowanych od podstaw (stworzonych sztucznie, bez
wiekszego zwiazku z posiadanymi zasobami czy tradycja, np. Wioska Dzieci,
ktorej idea bazuje na pomysle bedacym reakcja na wnikliwg obserwacje profilu
demograficznego i psychograficznego przyjezdzajacych na wie$ gosci).

3.1.3. Struktura produktu turystycznego gminy

Ze wzgledu na duza ztozono$¢ w strukturze produktu turystycznego w mysl
koncepcji Levitta®® mozna wyodrebni¢ kilka rozbudowanych warstw, tworza-
cych jego rdzen (jadro), produkt rzeczywisty, poszerzony oraz potencjalny™®.

Rdzen produktu (jadro korzysci) odpowiada na pytanie, po co kupuje sie
dany produkt, co umozliwia, jakich sposobnos$ci dostarcza. W turystyce wiej-
skiej rdzen to przezywanie, obcOowanie i poznawanie wiejskiego $rodowiska,
wypoczynek na lonie natury, w ciszy, wérdd unikalnych waloréw przyrodni-
czych. Kolejne warstwy struktury produktu zawierajg elementy wspottworzace
oferte produktowa (co produkt umozliwia?, czego dostarcza?, co realizuje?)
w sensie materialnym, intelektualnym i edukacyjnym. Poziom produktu posze-
rzonego powinien zawiera¢ unikalng ceche produktu (USP), ktora nalezy ekspo-
nowa¢ w przekazie promocyjnym. Ztozong strukture produktu uzupetnia coraz
czesciej tzw. produkt potencjalny, bedacy domeng wynalazczosci, ktory obejmu-
je wszelkie ulepszenia i przeksztalcenia, jakim moze podlega¢ produkt w przy-
sztosci (rys. 3.2).

%7 B, Meyer, Nowe trendy w ksztattowaniu produktéw turystycznych, ,,Acta Scientiarum Po-
lonorum”, nr 9(4), 2010, s. 321.

338 T, Levitt, The Marketing Mode, Mc Graw-Hill, New York 1969, s. 2.

%39 ph. Kotler, Principles of Marketing, Prentince Hall, New York 1980, s. 368-369.
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Rysunek 3.2. Struktura marketingowa produktu w turystyce wiejskiej
Zr6dto: Opracowanie whasne.

Dokonujgc adaptacji struktury produktu do potrzeb turystyki wiejskiej
w gminie, nalezy podkresli¢, ze z powodu oczekiwan przyjezdzajacych na
wie$ gosci waznym elementem rdzenia produktu bedzie ,,wiejskos$¢”. J. Ma-
jewski wrecz stwierdza, ze cisza i spokdj jako motywy wyjazdow turystycz-
nych na wie$ pojawiaja si¢ na tyle wyraziscie i silnie, Ze nalezy przyjrzec si¢
doktadnie warunkom umozliwiajacym ich realizacje®°. Coraz czesciej podkre-
$la si¢, ze przyjezdzajacy na wies$ turysci szukajg czego$ odmiennego, co poO-
zwoli im poczu¢ atmosfere wsi, ucieczke od nowoczesnosci, spetnienie pra-
gnienia warto$ciowej 1 autentycznej interakcji ze $rodowiskiem wiejskim
i lokalng spotecznoscia® — wie$ zatem musi im to zapewni¢. Elementem wiej-
skosci, mocno eksponowanym w rdzeniu produktu turystycznego gminy wiej-
skiej, jest takze wiejski krajobraz, dostarczajacy turystom wielu doznan. Bada-

0 3, Majewski, Wiejskosé jako rdzer..., s. 287-294.

¥1p_MacNulty, Okreslenie zasad zréwnowazonej turystyki wiejskiej. Materialy Seminarium
Swiatowej Organizacji Turystyki, Cedzyna 2003, s. 6.
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nia wskazuja, ze w przypadku krajobrazu najwazniejsze sa doznania wizualne

(np. dzikie zakatki, wrzosowiska) i stuchowe (np. szum lisci, Spiew ptakow).

Charakteryzujac elementy wiejsko$ci, nalezy takze wspomnie¢, ze wiejskosé

w odbiorze spotecznym moze by¢ kojarzona takze negatywnie, przez prymat

zacofania, konserwatyzmu, izolacji i nieufnos$ci, ksenofobii czy patologii spo-

tecznych.

Realna oferta, ktora zakupuje turysta, stanowi produkt rzeczywisty, bez kto-
rego skorzystanie z wypoczynku bytoby niemozliwe. Jak wskazuje J. Altkorn,
produkt rzeczywisty stanowi odpowiedz na istotg, czyli rdzen produktu, i zawie-
ra konkretne przedmioty transakcji na rynku turystycznym**. W odniesieniu do
produktu turystyki wiejskiej w gminie poziom rzeczywisty tworza przede
wszystkim rozne formy zakwaterowania na wsi (gospodarstwa agroturystyczne,
pensjonaty, schroniska, domki letniskowe, pola namiotowe), ustugi gastrono-
miczne (zarowno u poszczegélnych kwaterodawcow, jak i oferta kulinarna
w ramach danej miejscowosci, np. smazalnie ryb, pierogarnie, pizzerie, kawia-
renki), ustugi przewodnickie, infrastruktura paraturystyczna (np. wypozyczalnie
sprzetu wodnego, roweréw). Nalezy podkresli¢, ze wymiar produktu rzeczywi-
stego i poszerzonego zmienia si¢ w czasie, ewoluujgc Wraz ze wzrostem wyma-
gan coraz bardziej konkurencyjnego rynku turystycznego.

O pozycji konkurencyjnej gminy jako obszaru recepcji turystycznej swiad-
czy kolejny poziom w strukturze — produkt poszerzony. Obejmuje on wszelkie
dodatkowe $wiadczenia, ktore wzbogacaja dany obszar recepcji turystycznej,
wyr6zniajac go na tle innych. Moze to by¢ np.:

— bogate dziedzictwo kulturowe majace swoje odzwierciedlenie w duzej liczbie
lokalnych tworcow, mozliwosci podgladnigcia ich pracy, zakupu ich dziet,
uczestniczenia w krotkim kursie rekodzieta artystycznego itp.;

— bogate dziedzictwo kulinarne, wyrazajace si¢ w duzej liczbie produktow ma-
jacych formalne certyfikaty (np. regionalny produkt tradycyjny), w wytyczo-
nych szlakach kulinarnych, w mozliwos$ci uczestniczenia w krotkich kursach
gotowania lokalnych potraw, wypieku chleba itp.;

— bogata oferta rozrywkowa, liczne eventy w sezonie turystycznym (festiwale,
jarmarki, konkursy itp.);

— uczestnictwo w pracach polowych i zyciu codziennym rodzin;

— atrakcyjna infrastruktura paraturystyczna, np. $ciezki rowerowe, atrakcje
wodne, wypozyczalnie sprz¢tu sportowego;

— ckologiczne osiggnigcia danych miejsc (np. obiekty, ktorym przyznano ,,Cer-
tyfikat Czysta Turystyka” czy ,,Gmina Przyjazna Srodowisku™), wyznaczone
Zielone Szlaki — Greenways itp.

323, Altkorn, Marketing w turystyce..., s. 76.
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Wsrdod elementéw produktu poszerzonego nalezy wyeksponowac unikalng
cech¢ produktu (USP). Cz¢é¢ elementow produktu poszerzonego Wraz z rozwo-
jem ustugi turystycznej staje si¢ standardem, przechodzac do poziomu produktu
rzeczywistego. W tym czasie pojawiajg si¢ nowe, cieckawe pomysty, ktore powo-
li znajduja zastosowanie z praktyce. Przechodzac z produktu potencjalnego,
bedacego domeng wynalazczosci, do produktu poszerzonego, wiele produktow
czy ushug (np. wioski tematyczne, szlaki kulinarne, szlaki wina itp.) stanowi
aktualnie atrakcyjng oferte, na trwate wpisang w przestrzen turystyczng danego
regionu. Wobec zmieniajacych si¢ postaw i oczekiwan wspotczesnych konsu-
mentéw produkt potencjalny danego obszaru ukierunkowany jest przede
wszystkim na specjalistyczne potrzeby turystow. Nalezy przypuszczaé, ze
w najblizszych latach specjalizacja ta bedzie si¢ poglebia¢ (np. w zakresie po-
trzeb zdrowotnych, edukacyjnych, rozrywkowych, sportow wyczynowych).

3.1.4. Ksztaltowanie zintegrowanego produktu turystycznego gminy
jako elementu zlozonej struktury megaproduktu

Odniesienie marketingowej struktury produktu turystyki wiejskiej do ogol-
nej struktury megaproduktu terytorialnego pozwala zauwazy¢ $cista zaleznos¢
i podporzadkowanie subproduktu turystycznego rozbudowanej strukturze mega-
produktu. Jak wskazuje A. Szromnik, gtéwne zasoby danej jednostki oferowane
réoznym grupom klientéw nazwane sg zbiorem uzytecznos$ci miejsca i stanowia
podstawe ksztaltowania rdzenia kazdego z subproduktow terytorialnych, w tym
takze subproduktu turystycznego®?. Tworza one tzw. zbidr uzyteczno$ci miej-
sca. Z punktu widzenia turystyki wiejskiej moze to by¢ np. klimat, warunki by-
towe, dostepnos¢, infrastruktura czy bezpieczenstwo. Drugi poziom korzysci
okreslany jest przez A. Szromnika jako tzw. uzytecznos¢ funkcji i obejmuje te
cechy oraz ksztattowane przez nie korzysci, ktore wyraznie odnoszg si¢ do inte-
resoOw 1 oczekiwan poszczegoélnych grup nabywcoéw, sg one zatem odmienne,
dostosowane do specyfiki oczekiwan rynkéw docelowych danego produktu.
Trzeci poziom korzysci tworzy tzw. uzyteczno$¢ projektu i obejmuje korzysci
specjalistyczne, generowane przez cechy szczegdlne miejscowej oferty, sa to
cechy wyjatkowe subproduktu, wyraznie wyrdzniajace go sposrdd innych po-
krewnych produktow tej samej jednostki terytorialnej.

Subprodukt turystyczny, bedac integralng cze$cig megaproduktu terytorial-
nego, jest Scisle powigzany, gtdéwnie na zasadzie komplementarno$ci, z pozosta-
tymi subproduktami (np. rekreacyjno-sportowym, oswiatowo-kulturalnym czy
handlowym). Mozna nawet w literaturze przedmiotu spotka¢ sformutowania, ze

3 A Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku..., s. 121.
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subprodukt turystyczny jest najwazniejszym elementem megaproduktu teryto-
rialnego, bedac niejako wizytowka danego obszaru, jego produktem markowym?*.
Zdaniem autorki jest to jednak zbyt §miala teza, zwazywszy na fakt, ze chociaz
jego oddziatywanie dotyczy nie tylko turystow czy bezposrednio zaangazowa-
nych w rozwo6j mieszkancow, ale tez posrednio catej spotecznosci lokalne;j, to
jednak na tle innych subproduktéow (jak chociazby mieszkaniowy czy inwesty-
cyjny) priorytetowe znaczenie subproduktu turystycznego wydaje si¢ dyskusyjne
(wyjatek moga stanowi¢ typowo turystyczne miejscowosci, kurorty).
W relacjach z innymi subproduktami w skrajnych sytuacjach moze dochodzi¢
takze do przeciwstawnych interesow, np. rygorystyczne rozwigzania w kwestii
ochrony $rodowiska w odniesieniu do subproduktu turystycznego i inwestycyj-
nego mogg mie¢ odmienne znaczenie.

W s$wietle zaprezentowanych tresci ksztattowanie polityki produktu tury-
stycznego obszaru sprowadza si¢ przede wszystkim do wykorzystania istniejg-
cych na danym terenie walorow turystycznych, dostosowania do nich form ru-
chu turystycznego i warunkow ich udostepniania, a takze oferowania w miarg
mozliwosci szerokiego i zréznicowanego wachlarza ustug komplementarnych,
odpowiadajacych zglaszanym przez turystow potrzebom i oczekiwaniom.

Ksztaltowanie kompleksowej struktury marketingowej produktu turystyczne-
go obszaru, w tym produktu turystyki wiejskiej, jest procesem zlozonym
i dtugotrwatym, wymagajacym zaangazowania wielu roznych podmiotow za-
réwno z obszaru gospodarki turystycznej, jak rowniez samorzadow terytorial-
nych i innych podmiotow o nierynkowym charakterze, wspotdziatajacych ze
sobg na zasadzie partnerstwa. Zinstytucjonalizowanie i zSynchronizowanie
lokalnych podmiotéw zaangazowanych w rozwdj turystyki stanowi warunek
traktowania produktu w kategorii zintegrowanego produktu turystycznego da-
nego terytorium.

Specyfike zintegrowanego produktu turystycznego w sposob czytelny wyja-
$nia A. Panasiuk, postrzegajac go jako oferte turystyczng obszaru kreowang
przez podmioty gospodarki turystycznej (kwaterodawcow, restauratorow, prze-
wodnikéw, handlowcéw, dysponentow obiektow kulturalnych, rozrywkowych,
rekreacyjnych czy sportowych) wraz z dziataniami jednostek samorzadu teryto-
rialnego, a takze organizacji turystycznych, bedacymi forma ksztattowania
wspoOlpracy pomiedzy bezposrednimi ustugodawcami oraz jednostkami samo-
rzadu terytorialnego®. Wedtug cytowanego autora warunkiem istnienia zinte-
growanego produktu turystycznego jest nie tylko wystepowanie elementow de-
cydujacych o istnieniu produktu turystycznego w ujeciu obszarowym oraz indy-

4 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt turystyczny..., s. 158.
35 A, Panasiuk, Gospodarka turystyczna..., s. 43-44.
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widualnych aktywno$ci podmiotow gospodarki turystycznej (samorzadowych,
przedsigbiorcow i organizacji), ale przede wszystkim ksztaltowanie przez te
podmioty warunkéw do partnerskiej wspolpracy oraz konkretnych dzialan
wspierajagcych oddzialywanie na produkt turystyczny i jego elementy sktadowe
(np. ochrona walorow, inwestowanie w utrzymywanie zagospodarowania tury-
stycznego, rozwdj asortymentowy $wiadczonych ustug turystycznych).

T. Zabinska podkresla, ze w tworzeniu partnerskich relacji na poziomie da-
nej jednostki terytorialnej, a w konsekwencji w tworzeniu zintegrowanego pro-
duktu turystycznego danego terytorium wazng role nalezy przypisa¢ marketin-
gowi w jego wersji relacyjnej, wedtug ktorej marketing powinien by¢ postrzega-
ny i realizowany nie tylko na poziomie operacyjnym, ale jako sktadnik dlugofa-
lowego procesu rozwoju danego obszaru (regionu). A zatem, jak twierdzi
T. Zabinska, chodzi nie tylko o techniki marketingowe, ale o wypracowanie
najpierw zasad wspolpracy opartej na partnerstwie®®.

T. Domanski uwaza, ze rozwijanie réznych form synergii w zakresie marke-
tingu stuzacych ksztattowaniu zintegrowanego produktu obszaru (w tym tury-
stycznego) wymaga przede wszystkim wspolnych dziatan promocyjnych, wspol-
nych badan marketingowych, dopracowywania wspdlnej polityki w stosunku do
wybranych grup docelowych, budowania wspdlnej oferty o charakterze kom-
plementarnym oraz podejmowania wspolnych przedsiewzie¢ na arenie krajowej
i miedzynarodowej**’. Zespotowe dziatanie w obszarze marketingu przyczynia
si¢ do obnizenia kosztow, a takze sprzyja ksztalttowaniu wizerunku turystyczne-
go danego obszaru.

3.2. Produkty markowe w turystyce wiejskiej i ich rola
w ksztaltowaniu wizerunku jednostki terytorialnej

3.2.1. Istota i rodzaje wizerunku jednostki terytorialnej

W warunkach nasilajacej si¢ konkurencji pomig¢dzy jednostkami teryto-
rialnymi ich wizerunek staje coraz wazniejszym elementem wartoSci danego
terytorium, stanowigc strategicznie istotny czynnik w procesie uzyskiwania
przewagi rynkowej. Zazwyczaj kreowanie wizerunku kojarzone jest z duzy-
mi miastami, ktore juz od wielu lat prowadza aktywne dzialania marketin-

%48 T Zabifska, Metodologiczne uwarunkowania skutecznosci strategii produktu turystyczne-
go w koncepcji zintegrowanego rozwoju regionu [w:] Kierunki rozwoju badan naukowych w tury-
styce..., s. 148.

%7 T. Domanski, Skuteczna promocja miasta i regionu podstawowym zadaniem marketingu
terytorialnego [w:] Marketing terytorialny..., s. 134.
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gowe w tym zakresie. W przypadku jednostek o mniejszej wielko$ci i zwig-
zanej z tym niewielkiej skali oddzialywania jest to zadanie trudniejsze, jed-
nak aby zaistnie¢ w mentalno$ci potencjalnych klientow (w przypadku roz-
woju funkcji turystycznej — turystow czy inwestorow), wydaje si¢ konieczno-
$cig. Tak jak ludzie inwestuja w swodj wizerunek, tak i jednostka terytorialna,
ktora jest ukierunkowana na swoéj rozwdj (w tym w zakresie turystyki), po-
winna tworzy¢ swoja reputacj¢, angazujac si¢ w dziatania, ktore powoduja,
ze otoczenie postrzega ja jako miejscowos$¢ czy gming przyjazng nie tylko
mieszkancom, ale takze turystom, inwestorom czy srodowisku.

Zatozenia w zakresie ksztattowania wizerunku jednostki terytorialnej wy-
wodza si¢ z ogodlnej koncepcji wizerunku, ktory Ph. Kotler okresla jako sume
pogladdéw, postaw i wrazen, jakie osoba lub grupa wigze z danym obiektem,
ktorym moze byé przedsigbiorstwo, produkt, marka, miejsce lub osoba®*.
K. Huber, okreslajac istot¢ wizerunku, zaznacza, ze jest on tworem wielowar-
stwowym, stanowigcym sume¢ wszystkich spostrzezen i obserwacji, w ktorych
dokonujemy projekcji naszego ,,ego”. Jest efektem przetworzenia w umysle
czlowieka zarejestrowanych uprzednio obiektywnych obrazow i informacji.
Podswiadomos$¢ czlowieka nadaje im znaczenia, wigze te informacje i obrazy
z mnigj lub bardziej ostrym wyobrazeniem, ktore jest specyficznym konglome-
ratem uczué, sadow, opinii, postaw i faktow®*°.

Wizerunek jednostki terytorialnej jako zindywidualizowana i ztozona kate-
goria sktada si¢ z dwoch zasadniczych wymiarow: poznawczego i emocjonalne-
go. Element poznawczy obejmuje przekonania i wiedz¢ na temat fizycznych
(materialnych) wtasciwosci, natomiast element emocjonalny odnosi si¢ do uczué
i emocji zwiazanych z cechami jednostki terytorialnej i jej otoczeniem®°. Szer-
sze spojrzenie na wizerunek jednostki terytorialnej proponuje W. Gartner, wyod-
rebniajgc dodatkowo takze wymiar behawioralny (konatywny), czyli gotowo$¢é
podjecia okreslonych dziatan zwiazanych z danym miejscem®".

Przy analizie wyjsciowego wizerunku danej jednostki, jak podkresla
A. Luczak®™?, duze znaczenie ma podzial megaproduktu na elementy stale,
ktore trudno poddaja si¢ zmianom (np. historia, polozenie), oraz elementy,

34 4. Barich, P. Kotler, A Framework for Marketing Image Management, ,,.Sloan Marketing
Review”, vol. 32(2), Winter 1991, s. 95.

39 K. Huber, Image, czyli jak by¢ gwiazdg na rynku, Business Press, Warszawa 1994, s. 26.

%05 Hosny, Y. Ekinci, M. Uysal, Destination Image and Destination Personality: An Appli-
cation of Branding Theories to Tourism Places, ,,JJournal of Business Research”, nr 59, 2006,
S. 638-642.

%L W. Gartner, Image Formation Process, ,Journal of Travel and Tourism Marketing”,
nr 2(2/3), 1993, s. 191-215.

%2 A. Luczak, Istota tozsamosci miasta, »Samorzad Terytorialny”, nr 10, Warszawa 2000,
s. 49-52,
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ktérych modyfikacja jest w wigkszym lub mniejszym stopniu mozliwa (np.
infrastruktura, atrakcje).

W przypadku jednostki terytorialnej ukierunkowanej na rozwdj turystyki
wiejskiej przez jej wizerunek przyjeto w opracowaniu rozumie¢ obraz obszaru
recepcji turystycznej wytworzony poprzez procesy poznawcze i emocjonalne
W ,,oczach” wewnetrznych i zewnetrznych adresatow oferty terytorialnej, zwig-
zanych bezposrednio bgdz posrednio ze swiadczonymi na danym obszarze ustu-
gami turystycznymi.

W odniesieniu do subproduktu turystycznego bezposrednich adresatow sta-
nowig przede wszystkim aktualni i potencjalni turysci, adresatami posrednimi sg
przedstawiciele wewnetrznych i zewngtrznych rynkéw docelowych, w tym gltownie
podmioty $wiadczace ustugi turystyczne, posrednicy, inwestorzy, a takze spotecz-
no$¢ lokalna.

Uksztattowany w spotecznej percepcji pozytywny turystyczny wizerunek
jednostki terytorialnej przyczynia si¢ do rozwoju funkcji turystycznej, a przez to
calej gospodarki lokalnej, wptywajac na wzmocnienie pozycji danego obszaru
recepcji turystycznej na tle konkurencyjnych jednostek. Jest tez swoistg warto-
$cig, o ktora nalezy nieustannie si¢ troszczy¢, gdyz pozytywny wizerunek nie
jest kategoria dang raz na zawsze, moze on pod wptywem réznych czynnikow
ulega¢ zmianie.

W literaturze przedmiotu wyrdznia si¢ wiele kryteriow podziatu wizerunku
jednostki terytorialnej, np.:

— zabarwienie emocjonalne — negatywny i pozytywny,

— posiadana wiedza na temat wizerunku: silny (wyrazisty) i staby (rozmyty),
— posiadane do§wiadczenia: bogaty i biedny,

— sposob percepcji w spolecznej $wiadomosci: otwarty i zamknigty™>>".

W praktyce mozna rowniez spotka¢ specyficzne rodzaje wizerunku w posta-
ci wizerunku mieszanego, sprzecznego, a nawet za bardzo pozytywnego®*. Jako
przykltad wizerunku za bardzo pozytywnego mozna wskaza¢ znane kurorty
nadmorskie (np. Sopot), ktére zwlaszcza w sezonie turystycznym majg problem
z przyjeciem zbyt duzej liczby turystow, czego efektem jest nadmierny thum,
hatas, czy tez dtugie kolejki. Ponadto w literaturze przedmiotu podkresla sig, ze
wizerunek turystyczny danego obszaru recepcji jest inaczej odbierany przez
ludnos¢ miejscowa (wizerunek wiasny) anizeli przez osoby z zewnatrz.

Jak pisze 1. Jedrzejczyk, wizerunek wlasny jest zdominowany przez osobiste
przezycia, kontakty i z reguly jest bardzo subiektywny, z kolei wizerunek obcy
ma charakter dyfuzyjny. Cytowana autorka podkresla ponadto, ze do ksztatto-

%3 E. Avraham, Media Strategies for Improving an Unfavourable City Image, ,.Cities”, vol.
21(6), 2004, 5. 473.
%4 ph. Kotler, M.A. Hamlin, D.H. Haider, I. Rein, Marketing Asia Places..., s. 35-36.
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wania image’u turystycznego nie sg konieczne wielkie merytoryczne dokonania,
poniewaz ich oddziatywanie nie zawsze jest pozytywne lub nie przez wszystkich
odbierane jako pozytywne. Bardziej uzasadnione, zdaniem 1. Jedrzejczyk, jest
eksponowanie niewielu nawet drobnych osobliwosci, ktére sa typowe dla regio-
nu, wplywajac na tworzenie i utrzymanie jego tozsamosci*>>.

Poniewaz ksztattowanie wizerunku w odniesieniu do jednostek terytorial-
nych najczgsciej kojarzone jest z duzymi miastami, pojawiajg si¢ watpliwosci,
czy mozna rowniez mowi¢ o ksztattowaniu wizerunku niewielkich gmin albo
pojedynczych miejscowosci. W przypadku prowadzenia skoncentrowanej dzia-
falnosci turystycznej wydaje si¢ to jak najbardziej uzasadnione. Poniewaz tury-
$ci w procesie decyzyjnym zwykle w pierwszej kolejnosci wybierajg okre$lony
region, a potem konkretng miejscowosc¢ i uslugodawce, ksztattowanie wizerunku
turystycznego wymaga podejscia synergicznego, tzn. zaangazowania nie tylko
podmiotow zwiazanych z konkretna jednostka, ale takze wsparcia jednostek
wyzszego szczebla. TurySci, przyjezdzajac w dane miejsce, zainteresowani sg
bowiem atrakcjami niekoniecznie w granicach administracyjnych gminy (np. dla
turysty zwiedzajacego Bieszczady nie ma znaczenia, jaka to gmina czy miej-
SCOWo0S¢, ale wazna jest cata okolica). Kreowanie wizerunku nie moze wigc za-
mykac¢ si¢ w granicach administracyjnych poszczegdlnych gmin, musi by¢ koor-
dynowane na poziomie wyzszym.

3.2.2. Specyfika produktéw markowych w turystyce wiejskiej
oraz proces ich ksztaltowania

Produkt markowy w turystyce wiejskiej, stanowiacy przedmiot rozwazan
niniejszego opracowania®®, to ztozony, wewnetrznie spojny i kompleksowy
produkt turystyczny, ktory dzigki unikalnym cechom oferty, podkreslajacym
wiejski charakter gminy, tworzy niepowtarzalng warto$¢ dla turystow, sprawia-
jac, ze obszar recepcji staje si¢ rozpoznawalny w otoczeniu.

W literaturze marketingowej podkresla si¢, ze marka powstaje wowczas,
gdy zaistnieje w umystach konsumentéw i spowoduje ich $wiadomy wybor™'.
Zrodlem sity marki, tworzacej jej warto$é, sa efekty komunikacyjne (§wiado-
mos$¢, wizerunek) i behawioralne (zachowania sktadajace si¢ na lojalnos¢ wobec

marki)®®,

%51 Jedrzejezyk, Turystyka jako element integraciji ekonomicznej i kulturowej [w:] Turystyka
w Polsce w warunkach integracji europejskiej i globalizacji rynku swiatowego, red. I. Jedrzejezyk,
W. Mynarski, Wydawnictwo Akademii Wychowania Fizycznego w Katowicach, Katowice 2003,
S. 34-35.

%8 7e wzgledu na wage problematyki definicja ta zostata zamieszczona takze we wstepie pracy.

373, Kall, Jak zbudowaé silng marke od podstaw, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2006, s. 13-14.

%8 J. Kall, R. Kleczek, A. Sagan, Zarzqdzanie markg, Oficyna Ekonomiczna, Warszawa
2006, s. 89.
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W odniesieniu do turystyki wiejskiej wyksztalcona marka stwarza szanse
utrwalenia w §wiadomosci turystow pozytywnych doswiadczen i wiedzy, co
wplywa korzystnie na jej przyszla percepcje oraz sprzyja ksztattowaniu trwatych
relacji z turystami.

Najwazniejsze cechy produktu markowego w turystyce wiejskiej oraz ko-
rzysci wynikajace z jego rozwoju przedstawia rysunek 3.3.

CECHY KORZYSCI

Stanowi nosnik informacji
o terytorium, wywotujac
i utrwalajac pozytywne reakcje

Unikalny, wyr6zniajacy si¢
na tle konkurentow

Promuje obszar recepcji,

Odwotujacy si¢ do naturalnych A
wzmacnia jego turystyczny

lokalnych waloréw, wiejskosci

wizerunek
Produkt markowy
w turystyce

wiejskie] Integruje lokal k §¢
Gwarantujacy wysoka jako$é \igolgéfrgzv?/(?'ﬁ Stﬁo :;:er(liosc
oferowanych produktow ozywia roz v{/ 5 l(l)(l):aﬁ,ly '
Spojny wewnetrznie, tworzacy Wzmacnig po.zycjc; kopkuren-
atrakcyjny pakiet produktow cyjna jednostki

Rysunek 3.3. Specyfika produktu markowego w turystyce wiejskiej

Zrodto: Opracowanie wiasne.

W kontekscie rozwoju turystyki wiejskiej marka oddaje sens i istote okre-
slonego produktu turystycznego, wyrdzniajac go na tle produktéw ,,bezmarko-
wych”, ktore pozostaja anonimowe, nie wywolujac skojarzen z okreslonymi
cechami czy warto$ciami. Majac do wyboru produkt bezmarkowy i markowy
produkt turystyczny, potencjalni turysci najczesciej wybiora produkt markowy,
postrzegajac w nim wyzsza jakos¢, za ktora sa takze sktonni wigcej zaptacic, co
podkresla znaczenie wymiaru emocjonalnego marki.

O postrzeganiu marki produktu turystycznego gminy czy regionu decyduje
zbior pojedynczych marek i submarek, w stosunku do ktorych nalezy prowadzi¢
spojng polityke zarzadzania wykorzystujacg koncepcje architektury marki.
Wsrod proponowanych w literaturze przedmiotu modeli architektury marki
w odniesieniu do turystyki wiejskiej najbardziej przydatny wydaje si¢ model
architektury marek Aaekera i Joachimsthalera®™. Na adekwatno$é tego modelu

%9 A, Aaker, E. Joachimsthaler, The Brand Relationship Spectrum: The Key to the Brand Ar-
chitecture Challenge, ,,California Management Review”, nr 4, 2000, s. 9.
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do regionu turystycznego, wyodrebniajacego marki indywidualne, marki wspar-
te, submarki i marki zespotowe, wskazuje miedzy innymi M. Debski, podkresla-
jac, ze tworzenie marek indywidualnych w turystyce jest trudne, a czasem wrecz
niekorzystne, dlatego najbardziej uzasadniona jest realizacja strategii kreowania
jednej marki zbiorowej*®.

INDYWIDUALNA
WZMOCNIENIE
SYNERGICZNE

MARKA WSPARTA

SUBMARKI

MARKA ZBIOROWA

Rysunek 3.4. Marki w turystyce wiejskiej

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie A. Aaker, E. Joachimsthaler, The Brand Relationship
Spectrum: The Key to the Brand Architecture Challenge, ,,California Management Review”, nr 4,
2000, s. 9.

W odniesieniu do turystyki wiejskiej teza ta wydaje si¢ jak najbardziej uza-
sadniona, gdyz ze wzgledu na duze rozdrobnienie podmiotow turystycznych
oraz zazwyczaj niewielkg skale prowadzonej przez nie dziatalnosci bardzo trud-
no pojedynczym ustlugodawcom samodzielnie wykreowaé indywidualng marke.
Marka ta odzwierciedla pozycjonowanie oparte na wasko zdefiniowanych ko-
rzySciach turystow, podobne cechy posiada marka wsparta, ktora ma dodatkowe
wzmocnienie wynikajace z silnego powiazania ze specyfika danego terytorium
i jego naturalnymi walorami (np. gospodarstwo agroekoturystyczne zlokalizo-
wane w czystym, znanym z nieskazonej przyrody srodowisku).

%0 M. Debski, Marka regionu turystycznego jako rédlo przewagi konkurencyjnej destynacii
turystycznych [w:] Gospodarka turystyczna w regionie. Przedsigbiorstwo. Samorzqd. Wspélpraca,
red. A. Rapacz, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, nr 50, Wroctaw
2009, s. 275-277.
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Wykreowanie indywidualnych marek przez wyodrebnione kategorie podmio-
tow byloby trudne i kosztowne, stad bardziej racjonalnym rozwigzaniem jest
potaczenie wysitkow pojedynczych wiejskich kwaterdawcow z okreslonego
obszaru recepcji i kreowanie marki zbiorowej okreslonej destynacji turystycz-
nej (np. Bieszczady jako marka wiodgca — rdzen). W jej obrebie moga rozwi-
ja¢ sie submarki, ktore sg w rozny sposob pozycjonowane i adresowane do
réznych segmentow rynku, np. oferty tematyczne dla mitosnikow wycieczek
gorskich, pobytdow wypoczynkowych czy tez uczestnikow imprez integracyj-
nych (rys. 3.4).

I. FAZA ANALITYCZNA
— analiza potencjatu turystycznego gminy
— analiza potrzeb i pragnien turystow
— analiza trendéw w rozwoju turystyki wiejskiej
—analiza dotychczasowego wizerunku obszaru recepcji

'

1. FAZA KONCEPCYJNA
— poszukiwanie pomystéw rozwoju turystyki wiejskiej
W oparciu o atuty gminy
— identyfikacja potencjalnych grup adresatow
— poréwnywanie roznych wariantow

!

I1l. FAZA DECYZYJNA
— wybor docelowej grupy klientow
— wybor gtéwnego motywu (USP) oraz nazwy marki
— wybor podmiotow/osob zaangazowanych w rozwdj
produktu markowego

!

IV. FAZA WDROZENIOWA
— opracowanie koncepcji rozwoju produktu markowego
— okreslenie szczegotowych strategii marketingowych
— dobdr instrumentdw i dziatan

!

V. FAZA KONTROLNA
— obserwacja jakosci oferowanych ustug
— badanie stopnia satysfakcji klientow Monitoring
— obserwacja wielkosci ruchu turystycznego i modyfikacja

Rysunek 3.5. Proces tworzenia markowego produktu turystycznego
obszaru recepcji turystycznej

Zr6dto: Opracowanie wiasne.
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Kreowanie zintegrowanego markowego produktu turystycznego wiejskiego ob-
szaru recepcji wymaga zachowania spojnosci oferty poszczegdlnych podmiotow,
ktora dzigki precyzyjnemu pozycjonowaniu sprzyja podnoszeniu konkurencyjnosci
danego terytorium. Rozwdj marek indywidualnych wzmacnia markg zbiorows,
Z kolei wykreowana marka zbiorowa okre§lonego obszaru recepcji sprzyja rozwo-
jowi poszczegodlnych submarek, marek wspartych oraz marek indywidualnych.

Budowanie marki zbiorowej wiejskiego produktu turystycznego, tak samo
jak innych produktéw, stanowi ztozony, dtugofalowy, skomplikowany proces.
Jak podkresla L. Strzembicki, nie wystarczy wyznaczenie ram czasowych, sfi-
nansowanie procesu czy zatrudnienie wybitnych specjalistow od wizerunku®®",
Kreowanie marki wymaga determinacji i konsekwencji nie tylko w zatozonym,
zazwyczaj kilkuletnim okresie czasowym, ale obliguje do przestrzegania wyzna-
czonych zatozen na state (rys. 3.5).

Ztozonos¢ produktu turystycznego danego terytorium i zaangazowanie
W proces jego rozwoju wielu podmiotdéw sprawiaja, ze zarzadzanie marka regio-
nu/gminy turystycznej jest trudniejsze niz marka firmowa (jeden wilasciciel,
a zatem jeden decydent), stad tez w procesie kreowania marki obszaru recepcji
turystycznej nalezy zachowaé ostrozno$¢ w adaptacji zasad zarzadzania marka
przedsigbiorstwa®®?,

Proces tworzenia zintegrowanego markowego produktu turystycznego wy-
maga przeprowadzenia badan marketingowych majacych na celu identyfikacje
dotychczasowego wizerunku oraz okreslenie wizerunku pozadanego. Na wstepie
nalezy postawi¢ pytanie, jakimi atrybutami cechuje si¢ dana jednostka, czy jest cos,
o jg wyroznia i co stanowi o jej tozsamoscei (place identity). Nalezy zatem okresli¢
(a jesli ich nie ma, to stworzy¢) zbior cech i atrybutéw pozwalajacych danej jednost-
ce odrozni¢ si¢ od konkurencji i utatwi¢ klientom identyfikacje produktow czy
ustug. Koniecznos$cia staje si¢ przeprowadzenie segmentacji rynku, w wyniku ktorej
mozna bedzie zaproponowaé wybranym, w miare jednorodnym grupom potencjal-
nych nabywcow rozne, oznaczone odrebnymi markami produkty turystyczne, ktore
w optymalny sposdb zaspokaja¢ bedg ich potrzeby.

Wazna role w kreowaniu marki zbiorowej wiejskiego produktu turystyczne-
go odgrywa pozycjonowanie, ktorego celem jest wykreowanie takiego wizerun-
ku, ktory komunikuje unikalne atrybuty i korzysci, jakie moze przynies¢ dany

%1 | Strzembicki, Budowanie marki turystyki wiejskiej — podstawowe determinanty i kierun-
ki dzialar [w:] Marka wiejskiego produktu turystycznego — inicjatywy i inspiracje, red. E. Kmita-
-Dziasek, Wydawnictwo Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie, Oddziat w Krakowie,
Krakow 2009, s. 11.

%2 por. M. Konecnik, F. Go, Tourism Destination Brand Identity: The Case of Slovenia,
,.Brand Management”, nr 1, 2008, s. 177-186; G. Hankinson, The Management of Destinations
Brands: Five Guiding Principles Based on Recent Developments in Corporate Branding Theory,
,.Brand Management”, nr 3, 2007, s. 240.
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obszar recepcji turystycznej w poréwnaniu z innymi konkurencyjnymi osrodka-
mi. Bardzo pomocna na tym etapie jest metoda benchmarkingu, polegajaca na
porownaniu waznych cech strukturalnych i funkcjonalnych danego obszaru re-
cepcji turystycznej z analogicznymi cechami gtéwnych obszarow/regionow
konkurencyjnych lub uznanych za najlepsze w kraju badz za granicg. Poréwna-
nie skwantyfikowanych cech z przyjetym wzorcem pozwala wyznaczy¢ dystans,
ktory dzieli obie jednostki pod okreslonym wzgledem.

W procesie budowania marki w turystyce wiejskiej nalezy dazy¢ do osig-
gniecia czterech podstawowych celow:

— wyr6znienie marki w oczach konsumentow,

— sprawienie, by konsumenci uznali marke za potrzebng i wyjatkowa,
— zdobycie szacunku i zaufania konsumentow,

— stworzenie zwigzku emocjonalnego konsumentéw z marka.

W praktyce, aby osiagna¢ kolejne cele, marka powinna odzwierciedla¢ uni-
katowo$¢ wiejskiej oferty turystycznej, ktora wraz z uptywem czasu bedzie roz-
budowywana. Sprawi to, ze bedzie si¢ stawac rozpoznawalna i wzbudza¢ lojalne
postawy turystow wzgledem ustlugodawcow zwigzanych z danym obszarem
recepcji turystycznej.

3.2.3. Zalozenia w zakresie kreowania produktéw markowych
turystyki wiejskiej w skali kraju

Proces tworzenia turystycznych produktow markowych na obszarach wiejskich
rozpoczat si¢ w ramach programu TOURIN II (lata 1995-1997), finansowanego ze
srodkéw PHARE, a nastepnie byt kontynuowany w ramach projektu TOURIN Il
(1998-1999). Dazac do stworzenia markowego produktu turystyki wiejskiej, podje-
to na tym etapie probe odpowiedzi migdzy innymi na nastepujace pytania®**:

— ktory z trzech sektorow: turystyka przyrodnicza, kulturowa czy aktywna,
pomoze stworzy¢ tozsamosé polskiej turystyki wiejskiej?

— czy w turystyce wiejskiej w Polsce mozna mowi¢ o wyraznie wyodrebnio-
nych regionach?

— jakie powinny by¢ tematy glowne kreujace wizerunek poszczegdlnych
regionow?

— w jaki sposdb przemawia¢ do ciekawosci potencjalnego klienta?

— czy ukierunkowaé oferte na turystow o ogolnych czy szczegolnych zaintere-
sowaniach?

%3 A. Moroz, Jak sie tworzy marki? Praktyczne wskazéwki dotyczqce procesu kreacji marki,
»Przeglad Organizacji”, nr 3, Warszawa 2008, s. 35-38.

%4 Plan ogélny rozwoju turystyki na terenach wiejskich i zalesionych, Tourism Development
International, Warszawa 1997.
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— c¢zy nalezy wprowadza¢ dodatkowa kategoryzacje dla produktow specjali-
stycznych?

— czy potrzebne sg certyfikaty ekologiczne dla wiejskiej bazy noclegowej?

— czy oprocz kategoryzacji nalezy wprowadza¢ inne metody podnoszenia jakosci?

— czy sprzedaz oferty turystyki wiejskiej w formie pakietow jest uzasadniona
rynkowo, jesli tak, to w jakich sytuacjach?

W odpowiedzi na sformutowane pytania zalozono, ze aby stworzy¢ unikalna
i konkurencyjng ofertg, stanowigcg podstawe wyrazistego wizerunku, nalezy
przede wszystkim wyeksponowaé¢ walory przyrodnicze. Jest to bowiem cecha
wyrdzniajaca turystyke wiejska w Polsce na tle Europy. W kwestii wyodrgbnia-
nia regionéw podkreslono opcje¢ roznorodnosei, czyli przyjeto zasadg promocji
kraju jako zbioru odrebnych regionow, koncentrujac przy tym s$rodki na obsza-
rach o najwiekszych mozliwoéciach. Waznym celem strategicznym w Kkontek-
$cie kreowania wizerunku byto stworzenie atrakcyjnych specjalnosci regional-
nych na bazie typowych produktow polskiej wsi (gtownie rzemiosta i produktow
zywno$ciowych), ktore nadawalyby sie na upominki dla turystow oraz przyczy-
niaty si¢ do promocji regionu i tworzenia jego marki.

W celu skutecznej promocji turystyki wiejskiej i wyksztatcenia jej wyrazi-
stego wizerunku zalecono, aby dziatania marketingowe uwypuklaty aspekty
zwigzane ze szczegblnymi zainteresowaniami turystow (np. turystyka przyrod-
nicza, turystyka konna, turystyka rowerowa, wedkarstwo). Odnoszac sie do ka-
tegoryzacji, zaakcentowano, aby na tle rozwigzan europejskich nie dopusci¢ do
zaniku indywidualnosci i réznic regionalnych, natomiast W kontekscie zakresu
oferty turystycznej wskazano na konieczno$¢ wypracowania pakietow, co wy-
maga S$cistej wspdlpracy tworzacych je podmiotow, a takze utworzenia grup
ustugodawcoéw dla 0sob o szczegdlnych zainteresowaniach.

W opracowaniu strategii rozwoju produktu markowego w turystyce wiej-
skiej bardzo mocno zostata wyeksponowana rola personelu (czynnika ludzkie-
go), ktory stanowi ucielesnienie marki, zapewniajagc w ten sposob pozadane
zroznicowanie nie tylko tego, co klient otrzymuje (wartosci funkcjonalne), ale
i tego, w jaki sposob to otrzymuje (warto$ci emocjonalne).

Jak podkresla L. Strzembicki, w $§wietle zatozonych celéw proces budowa-
nia produktoéw markowych turystyki wiejskiej w Polsce stat si¢, niejako automa-
tycznie, kluczowym problemem wiejskich ustugodawcow oraz ich zrzeszen®®.
Pomimo wielu biezacych zadan oraz permanentnego braku $rodkoéw finanso-
wych proces tworzenia marki turystyki wiejskiej jest w miar¢ mozliwosci, przy
wielokierunkowej pomocy systemu doradztwa rolniczego, kontynuowany. Pod-
jeto w tym zakresie wiele inicjatyw, jak chociazby systematyczne szkolenia,

%5 |, Strzembicki, Budowanie marki turystyki wiejskiej..., s. 9-15.
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wdrazanie i doskonalenie systemu kategoryzacji, tworzenie nowych, unikalnych
produktow turystycznych przez pojedynczych ustugodawcow, czy tez ich zespo-
ly zlokalizowane na okreslonych wiejskich obszarach recepcyjnych, doskonale-
nie form promocji i dystrybucji przy wykorzystaniu nowych technologii infor-
matycznych, ktore stanowig bardzo wazne elementy procesu budowania marki.

3.2.4. Przyklady markowych produktéw turystycznych na wsi

W odniesieniu do turystyki wiejskiej przyktadem swoistych produktow
markowych odzwierciedlajacych strategic marki zbiorowej mogg by¢ szlaki
tematyczne (szlaki kulinarne, szlaki wina itp.) badz wioski tematyczne.

Zainteresowanie turystyczne danym obszarem, zwlaszcza o charakterze
wiejskim, moze wynikac ze specyficznej kuchni, ciekawych tradycji kulinarnych
1 zwyczajow zywieniowych. Rozwdj turystyki kulinarnej opartej na wytyczo-
nych szlakach tematycznych obejmuje podrézowanie pod katem poznawania
potraw i produktow zywnos$ciowych danego regionu, ktore moze by¢ potaczone
ze zwiedzaniem, poznawaniem kultury i przyrody®®. W Polsce kulinarne szlaki
turystyczne sg dopiero w poczatkowej fazie rozwoju. Ich celem jest promocja
regionalnych tradycji kulinarnych oraz lokalnych produktow zywno$ciowych,
ktére moga stanowi¢ atut obszarow wiejskich. W obrebie turystycznych szlakow
kulinarnych wyro6znia si¢ m.in. szlaki prowadzace do lokali gastronomicznych
oferujacych kuchnie lokalne, regionalne i narodowe; szlaki, ktorych motywem
przewodnim sg miod i wino, czy tez szlaki promujace lokalne, regionalne lub
tradycyjne produkty zywnosciowe®’. Tradycyjna lokalna kuchnia to swoisty
wyroznik oferty turystycznej na obszarach wiejskich, dlatego coraz czegsciej
motyw ten wykorzystuje si¢ przy opracowywaniu produktéw markowych
w turystyce wiejskiej.

Odmiang szlakow kulinarnych moga by¢ szlaki wina na obszarach wiej-
skich, ktore sg powigzane z rozwojem enoturystyki. Jak wskazuje A. Kowal-
czyk®®, biorac pod uwage wszystkie elementy towarzyszace turystyce winiar-
skiej, nalezy przyja¢, ze koncepcja szlaku wina moze by¢ uznana za jedng
z wielu koncepcji rozwoju obszaréw wiejskich. Jest ona szczegolnie uzyteczna
przy prowadzenia dziatan zmierzajacych do rozwoju regionow, w ktorych upra-

%6 3. Sitnicki, Turystyka kulinarna — czy zawita do Polski?, ,,Rynek Turystyczny”, nr 3, 2007,
S. 26-27.

%7 M. Wozniczko, D. Ortowski, Szlaki kulinarne komponentem wiejskiego produktu tury-
stycznego [w:] Turystyka wiejska na drodze do komercjalizacji..., s. 107-108.

%8 A, Kowalczyk, Szlaki wina — nowa forma aktywizacji turystycznej obszaréw wiejskich,
»~Prace i Studia Geograficzne”, t. 32, Wydawnictwo Wydziatu Geografii i Studiow Regionalnych
Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2003, s. 72.
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wa winoro$li i produkcja wina odgrywaja istotng role i ktore przezywajg trudno-
$ci spoteczno-gospodarcze zwigzane z nadprodukcja wina, brakiem rynkow
zbytu itp. Tym samym organizowanie i obstugiwanie szlakow wina moze by¢
traktowane jako jeden ze sposobow aktywizacji turystycznej obszaréw wiej-
skich, stanowigc swoisty produkt markowy. Poza znaczeniem ekonomicznym
turystyka winiarska ma rowniez duze znaczenie kulturowe. Z punktu widzenia
regionow i miejscowosci, w ktorych uprawia si¢ winorosl, zainteresowanie tury-
stow winem i winiarstwem pozwala utrwala¢ tradycje i zwigzane z tym obycza-
je. Turystyka wymusza takze troske o czystos¢, zadbang zabudowe wiejska,
sprzyjajac w ten sposOb utrzymaniu trwalosci krajobrazu kulturowego. Aby
uatrakcyjni¢ pobyt turystow, organizuje si¢ interesujgce eventy, nawigzujace do
lokalnych tradycji, obrzedéw czy starodawnych przepisow. Powigzane jest to
czesto z okresem zbioru winogron, produkcja wina czy jego degustacja, co two-
rzy unikalny, kompleksowy produkt turystyczny na obszarach wiejskich®®.

Poza akcentami kulinarnymi w turystyce wiejskiej wykorzystuje si¢ rowniez
wiele innych motywow, w tym np. poswigconych gingcym zawodom, lokalnym
obrzedom lub charakterystycznym budowlom (np. sakralnym), tworzy si¢ tzw.
muzea wiejskie, ktére moga by¢ sposobem na ,,drugie zycie” starych sprzgtow
czy pamiatek. Wszystko to ma na celu akcentowanie elementu wiejskosci
W turystyce, co stanowi rdzen produktu w turystyce wiejskiej.

Oryginalnymi produktami markowymi w turystyce wiejskiej, integrujacymi
na zasadzie powigzan calg lokalng spoteczno$¢ (produkt sieciowy), sg rozwijaja-
ce sie w ostatnich latach wioski tematyczne. Ich tworzenie ma na celu ozywienie
gospodarki wiejskiej przez integracj¢ lokalnej spotecznosci wokédt zagadnien
zwigzanych z jakim$ produktem, ustugg lub kultura danego regionu. Ich rozwoj
podporzadkowany jest konkretnemu pomystowi, stanowigc swoisty markowy
produkt turystyczny w zwigzku z zatozong specjalizacjg wsi (np. tradycyjny
wypiek chleba i wszystko co z chlebem moze sie kojarzy¢, robienie najsmacz-
niejszych i najbardziej aromatycznych powidet §liwkowych w kraju i zglgbianie
wiedzy na ich temat). Pomysty niekoniecznie i nie zawsze muszg akcentowac
motyw wiejskosci (np. gra w brydza czy zabawa w Hobbitow). Okreslona spe-
cjalizacja to efekt pomystowosci mieszkancow, wazne jest, aby motyw prze-
wodni nawigzywat do tego, co w danej miejscowosci sie znajduje — do osobli-
wosci przyrody, ciekawej historii, dziedzictwa kulturowego, badz tez opierat si¢
na unikalnych umiejetnosciach mieszkancow (np. Garncarska Wioska, Ptasia
Wioska, Wioska Karate, Wioska Chleba z Przygoda, Wioska Tematyczna Tru-
skawkowa, Wie$ Ducha Puszczy, Wioska Zdrowego Zycia, Wioska Labiryntow

%9 W. Kuzniar, Enotourism as Form of Activating Rural Areas (On the Basis of the Province
of Podkarpackie) [w:] Economic Development and Management of Regions, red. L. Hajek, Uni-
versity of Hradec Kralové, Gaudeamus, Hradec Kralové 2011, s. 176.
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i Zrodet czy Wioska Bajki i Zabawy). Przygotowana koncepcja markowego
produktu turystycznego powinna by¢ ukierunkowana na okreslong grupe adresa-
tow, najczgséciej mieszkancow miast, hobbistow, pasjonatow albo osob o okre-
slonych problemach zdrowotnych (np. alergicy, osoby niepetnosprawne).

Przygotowanie specjalistycznego oryginalnego produktu markowego w tu-
rystyce wiejskiej sprawia, ze kreowany jest (czesto od podstaw) wizerunek danej
miejscowosci jako obszaru recepcji turystycznej specjalizujacego si¢ w okreslo-
nej tematyce. Wioski tematyczne utwierdzaja w przekonaniu, ze kreowanie wi-
zerunku miegjsca nie zawgza si¢ tylko do duzych miast. Majac ciekawy pomyst
oraz profesjonalne wsparcie marketingowe, mozna stworzy¢ wizerunek tury-
styczny nawet niewielkiej wsi, wzmacniajgc jej pozycje konkurencyjng na tle
innych mniej kreatywnych i aktywnych jednostek.

3.3. Znaczenie promocji w propagowaniu
waloréw turystycznych wsi

3.3.1. Specyfika promocji jednostek ukierunkowanych
na rozw0j turystyki wiejskiej

Warunkiem skutecznej realizacji zatozonych celow w zakresie ksztalttowa-
nia wizerunku turystycznego jest profesjonalny system komunikacji marketin-
gowej, za pomocg ktorego przekazuje si¢ zakodowany w formie i w tresci ko-
munikat bezposrednim i po$rednim adresatom oferty turystycznej danego obsza-
ru recepcji. W systemie tym szczegolnie wazng role odgrywa promocja. G. Go-
tembski podkresla wrecz, ze nie ma produktu, dla ktéorego promocja i reklama
bytyby tak istotne, jak produkt turystyczny®.

Ztozony charakter produktu turystycznego sprawia, ze takze dziatania pro-
mocyjne maja specyficzny, ztozony pod wzglgdem organizacyjnym wymiar.
Wystepujace w literaturze przedmiotu definicje promocji w turystyce najczesciej
identyfikuja pojecie z punktu widzenia przedsigbiorstwa turystycznego, przeno-
szac na grunt turystyki rozumienie promocji jako jednego z instrumentoéw mar-
ketingu-mix, przy pomocy ktoérego oddziatuje si¢ na klientow, ksztattujac ich
postawy i zachowania nabywcze®*. W definiowaniu promocji zazwyczaj mocny
akcent jest polozony na cele dziatan promocyjnych.

W odniesieniu do produktu turystyki wiejskiej postrzeganego w kategorii
obszaru promocj¢ mozna, zdaniem autorki, najogoélniej zdefiniowaé jako cato-

%70 G. Gotembski, Przedsiebiorstwo turystyczne..., s. 188.
1 por, A. Rapacz, Przedsiebiorstwo turystyczne..., s. 89; J. Altkorn, Marketing w turysty-
ce...,s. 144,
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ksztalt dziatan zwigzanych z przekazywaniem informacji, przekonywaniem
0 wyjatkowosci i zachgcaniem do skorzystania z oferty turystycznej danego
terytorium, zmierzajacych do ksztattowania pozytywnego wizerunku wiejskiego
obszaru recepcji turystycznej. Prowadzone dziatania nie moga by¢ realizowane
w oderwaniu, a tym bardziej w sprzecznos$ci do pozostatych subproduktow zto-
zonego megaproduktu danego terytorium, powinny eksponowac jego unikalne
cechy, pozycjonujac go w odpowiedni, wczesniej wyznaczony sposOb na mapie
percepcji adresatéw przekazu promocyjnego.

Adresatow dziatan promocyjnych najczesciej dzieli sie na dwie grupy*'*:

1. Adresaci wewnetrzni (promocja do wewnatrz).

2. Adresaci zewnetrzni (promocja na zewnatrz).

W odniesieniu do turystyki wiejskiej nalezy podkresli¢, ze gtowna grupe
adresatow przekazu stanowia adresaci zewnetrzni. Promocja na zewnatrz jest
ukierunkowana przede wszystkim na turystow krajowych i zagranicznych.
Posrednio oddzialuje ona takze na potencjalnych inwestorow, ktorzy pod
wplywem promowania waloréw turystycznych miejsca podejmujg decyzje
0 alokacji swoich zasoboéw w turystyke na wsi, czy tez potencjalnych miesz-
kancow, ktorzy podejmuja decyzje o zmianie miejsca zamieszkania (wiele
takich przyktadow mozna znalez¢ np. w Bieszczadach). Wsrod zewnetrznych
adresatow przekazu promocyjnego znajduje sie¢ takze wiele podmiotoéw insty-
tucjonalnych (wtadze jednostek wyzszego szczebla, przedstawiciele konkuren-
cyjnych jednostek terytorialnych, organizacji non profit o profilu turystycznym
czy marketingowym itp.).

Promocja do wewnatrz w turystyce wiejskiej ukierunkowana jest na we-
wnetrzne rynki docelowe powigzane z dang jednostka terytorialng. Wsrod od-
biorcow indywidualnych sg to przede wszystkim mieszkancy, natomiast wsrod
odbiorcéHw instytucjonalnych moga to by¢ cztonkowie wiadz lokalnych, lokalni
przedsiebiorcy, lokalne organizacje i instytucje, przedstawiciele lokalnych lob-
by. Tre$¢ przekazu promocyjnego w obrebie okreSlonej kategorii adresatow, np.
wewnetrznych, uzalezniona jest w duzym stopniu od docelowego segmentu
rynku. Przyktadowo celem dziatan promocyjnych skierowanych do mieszkan-
cOw regionu turystycznego moze by¢ podkreslanie poczucia jednosci i integracji
lokalnej spotecznosci wokoét potrzeby rozwoju turystyki wiejskiej, eksponowa-
nie ptynacych z niej dla okreslonego terytorium korzysci.

Praktyka wdrazania marketingu na poziomie jednostek terytorialnych wska-
zuje na duze zréznicowanie w podejéciu do promocji, co jest uwarunkowane nie
tylko wielkoscig danej jednostki czy wielkoScia budzetu, ale takze przekonaniem
co do celowosci prowadzenia takich dziatan przez wiadze lokalne badz tez

372 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego..., s. 147.
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otwarto$cig na partnerskg wspotprace w zakresie marketingu terytorialnego.

A. Szromnik wyodrgbnia pigé etapow aktywnosci w procesie promocji jednostek

terytorialnych®":

1. Etap wyjsciowy — promocja wlasna, wykorzystywana we wlasnym zakresie.

2. Promocja wstepna zewnetrzna — zlecanie na zewnatrz podstawowych zadan
(reklama prasowa, wydawnicza, internetowa).

3. Promocja wlasciwa, uporzadkowana, oparta na wstepnej strategii promocji.

4. Kompleksowa strategia promocji poparta budzetem.

5. Promocja zintegrowana w polaczeniu z innymi instrumentami marketingu.

Punktem wyjscia wszelkich dziatan promocyjnych na poziomie danej jed-
nostki powinno by¢ zawsze ustalenie celdéw rozwoju turystyki wiejskiej, ktore
powinny by¢ zsynchronizowane z celami strategicznymi w zakresie marketingu
jednostek wyzszego szczebla. Wynika to ze ztozonej struktury promocji jako
instrumentu marketingu terytorialnego, w ktorej wystepuje kilka kategorii na-
dawcow przekazu, co jest charakterystyczne rowniez przy promowaniu turystyki
wiejskiej.

M. Czornik wyszczegolnia nast¢pujacy podzial podmiotéw zajmujacych sie
promocja terytoriow:

— podmioty, ktorych dziatalno$¢ promocyjna wynika z natozonych na nie zadan
(po$rednio lub bezposrednio) — sg to urzedy wojewodzkie, powiatowe, gmin-
ne (a w ich ramach odpowiednie wydziaty), sejmiki wojewodzkie, wtadze re-
gionu, poszczegodlne stowarzyszenia i organizacje (np. stowarzyszenia gmin,
powiatow, miast, regionéw, branzowe i lokalne izby gospodarcze, agencje
rozwoju regionalnego, zrzeszenia wojtow, burmistrzow i prezydentoéw, izby
turystyczne, stowarzyszenia producentéw), a takze biura informacji tury-
stycznej, punkty informacyjne i inne zaangazowane przez wladze samorzg-
dowe podmioty (np. agencje reklamowe, agencje badawcze);

— podmioty, ktérych dziatalno$¢ przyczynia si¢ do promowania regionu, ale jest
czesciowo nastawiona na osigganie indywidualnych celow, np. parlamenta-
rzys$ci i politycy wyzszego szczebla wywodzacy si¢ z regionu, organizatorzy
imprez kulturalnych, sportowych, okolicznosciowych, wystaw, agencje tury-
styczne, lokalne media, przedsiebiorcy wykorzystujacy w swych dziataniach
fakt przynaleznosci do regionu;

— podmioty, ktorych jednym z celéw jest promowanie regionu jako element
sktadajacy si¢ na osiggany zysk, np. stowarzyszenia zawodowe, stowarzysze-
nia przedsigbiorcow;

378 A, Szromnik, Pozycjonowanie jako podstawa strategii marketingowej miast i regiondw,
wystapienie na konferencji ,,Marketing terytorialny szansa rozwoju miast, gmin i regionow”,
Panstwowa Wyzsza Szkota im. Jana Pawla II w Bialej Podlaskiej, Biata Podlaska, 27-28 stycznia
2011r.
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— podmioty, ktorych dziatalno§¢ promocyjna nie ma na celu osiggania zysku,
lecz stanowi rodzaj lokalnego patriotyzmu, np. regionalne stowarzyszenia,
autorzy publikacji o regionie, organizatorzy wystaw, konkursow, indywidual-
ne osoby®.

Nalezy podkresli¢, ze w turystyce wiejskiej dziatania poszczegdlnych grup
podmiotéw sa uzupekiane przez organizacje i instytucje o wyraznie zarysowa-
nym profilu turystycznym (np. organizacje i stowarzyszenia turystyczne), jak tez
podmioty zaangazowane w rozwdj obszarow wiejskich (osrodki doradztwa rol-
niczego, izby rolnicze itp.). Podmioty te w r6zny sposob angazujg si¢ w rozwoj
turystyki wiejskiej przez promowanie jej walorow, a ich dziatania bazujg na
roznej formule wspotpracy. Jest to zwigzane z wzajemnym uzupelnianiem si¢
strategicznych 1 organizacyjnych aspektow dzialan majgcych na celu promowa-
nie walorow turystycznych wsi. Zagadnienie to w formie graficznej przedstawia
rysunek 3.6.

WZMOCNIENIE
SYNERGICZNE

WLADZE
| ORGANIZACJE
NA SZCZEBLU
CENTRALNYM

WEADZE REGIONALNE
[PODLEGLE IM
ORGANY (np. WODR) |

REGIONALNE (np. ROT, LGD)

+WLADZE LOKALNE I PODLEGLE IM
ORGANY (np. GOK) |
v

ORGANIZACJE | STOWARZYSZENIA LOKALNE
I (np. LOT, stowarzyszenia agroturystyczne) I

v
/)RGANIZACJE | STOWARZYSZNEIA

* WIEJSCY KWATERODAWCY +

ADRESACI OFERTY

Rysunek 3.6. Struktura podmiotowa nadawcéw przekazu promocyjnego
w turystyce wiejskiej

Zrédto: Opracowanie whasne.

374 M. Czornik, Promocja miasta, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach,
Katowice 1998, s. 32.
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Specyfika promocji w turystyce wiejskiej polega na tym, ze aktywnos$¢
promocyjna poszczegdlnych kwaterodawcow oraz innych podmiotéw $wiadczg-
cych ustugi uzupelniajace jest wspierana przez promocj¢ w szerokim ujeciu,
odnoszacg si¢ do waloréw danego miejsca, przez co nastgpuje tzw. wzmocnienie
strategiczne. W odniesieniu do gminy promocja waloréw turystycznych realizo-
wana jest przez lokalne stowarzyszenia, fundacje, wladze gminy. Dziatania te
wspierane s3 na poziomie regionalnym przez aktywno$¢ lokalnych i regional-
nych organizacji turystycznych (LOT, ROT), lokalnych grup dziatania (LGD)
oraz przez wladze jednostek terytorialnych wyzszego szczebla (poziom powiatu
oraz wojewddztwa), a takze podlegajace im organy (np. wojewodzkie osrodki
doradztwa rolniczego). Dodatkowo dziatania promocyjne na nizszych szcze-
blach sg posrednio wspierane takze centralnie, zaréwno przez Ministerstwo Spor-
tu 1 Turystyki i podlegle mu organy, jak tez inne organizacje majace w celach statu-
towych stymulowanie rozwoju turystyki wiejskiej (m.in. Polska Federacja Turystyki
Wigjskiej Gospodarstwa Goscinne, Polska Organizacja Turystyczna). Wynikiem
prowadzonych dziatan promocyjnych o zréznicowanym charakterze jest osiggany
dzigki koordynacji oraz zaangazowaniu promocyjnemu kilku/wszystkich podmio-
tow jednoczeénie efekt synergiczny, ktory mozna okresli¢ jako tzw. wzmocnienie
synergiczne®” dla jednostek nizszego szczebla oraz podmiotow bezposrednio zaan-
gazowanych w proces $§wiadczenia ustug turystycznych na obszarach wiejskich,
w tym zwlaszcza dla kwaterodawcow.

3.3.2. Instrumenty promocji wykorzystywane w rozwoju
turystyki wiejskiej

Najwazniejsze cele w promocji turystyki wiejskiej oraz srodki wykorzystywane
w ich realizacji na poszczegolnych poziomach dziatania przedstawia tabela 3.1.

Kazdy z wyodrebnionych podmiotow sigga po odmienne $rodki i techniki
przekazu zarowno o charakterze bezposrednim, jak tez posrednim, ktoére w za-
leznosci od poziomu dzialania maja inaczej zdefiniowane cele promocyjne. Sa
one podporzadkowane trzem zasadniczym funkcjom promocji, to jest: informa-
cyjnej, perswazyjnej i konkurencyjnej.

Celem dziatan promocyjnych stosowanych przez kwaterodawcoéw bedzie za-
checenie do odwiedzenia konkretnego obiektu turystycznego, posrednio takze danej
miejscowosci. W przekazie promocyjnym dominowa¢ bedzie funkcja informacyjna,
zawierajaca konkretne dane na temat okreslonej ustugi, jej zakresu, poziomu cen,
mozliwosci kontaktu w celu pozyskania szczegdtowych informacii itp.

%% Na problem wzmocnienia synergicznego w marketingu terytorialnym wskazuje
A. Szromnik, wyodr¢bniajac koncepcje marketingu wlasnego i obcego jednostki terytorialnej, por.
A. Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja ogéina i doswiadczenia praktyczne..., s. 52.
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Tabela 3.1. Cele promocji w turystyce wiejskiej i instrumenty stuzgce ich realizacji

Poziom Glowne cele Wykorzystywane instrumenty
Poziom krajowy | — zachecanie do wyboru wsi —rozne formy PR, w tym zwlasz-
p jako miejsca wypoczynku cza:
— promowanie waloréw pol- — kontakty z mediami
R skiej wsi w kraju i za granica | — sympozja, konferencje o tematy-
O — zachecanie do odwiedzenia ce turystycznej
D roznych regionéw kraju — targi, wystawy
U — kreowanie turystycznego — filmy promujace polska wie$
K wizerunku obszarow wiej- — event marketing
T skich — artykuly, reportaze o urokach
— promowanie czystego $ro- wypoczynku na wsi
T dowiska, zdrowego sposobu | — wydawnictwa turystyczne
odzywiania si¢ (funkcja edu-
U kacyjna)
R ["Poziom — promowanie walorow regionu | — reklama w mediach
Y | regionalny — zachecanie do zwiedzania — katalogi, foldery, informatory
S — informowanie o atrakcjach turystyczne o ofercie regionu
T turystycznych w regionie — filmy promujgce walory regionu
Y — kreowanie turystycznego — event marketing
c wizerunku regionu — strony internetowe, w tym wir-
7 tualne spacery po regionie
N — uczestnictwo w targach, wysta-
v wach, konkursach
— marketing narracyjny
Poziom lokalny — promowanie walorow danej — strony internetowe, w tym wir-
o miejscowosci czy gminy, za- tualne spacery zwigzane z po-
B checanie do przyjazdu znawaniem lokalnych atrakcji
S — informowanie o lokalnych — wizyty studyjne
Z atrakcjach turystycznych — promocja sprzedazy (np. pakiety
A — kreowanie turystycznego ustug)
R wizerunku konkretnego wiej- | — event marketing
U skiego obszaru recepcji tury- | — uczestnictwo w targach, wysta-
stycznej wach, konkursach
— marketing narracyjny
— informowanie o ofercie kon- | — promocja osobista
PRODUKT kretnych podmiotow tury- — promocja sprzede}iy
WIEJSKIEGO stycznyf:h (zwlaszcza kwate- | — reklama} Wydawnlcza (foldery,
PRZEDSIEBIORSTWA | 0d42WeoW) katalogi, ulotki) .
TURYSTYCZNEGO — reklama zewngtrzna (tablice

informacyjne)
— strona internetowa

Zrddto: Opracowanie wlasne.

Celem dziatan promocyjnych lokalnych wtadz i organizacji bgdzie wzmoc-
nienie pozycji danego obszaru na rynkach turystyki przyjazdowej przez promo-
cj¢ konkretnych gmin oraz catego regionu jako obszaru recepcji turystycznej,
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posrednio promowane sg takze poszczegélne podmiOty turystyczne zwigzane
z danym obszarem. Na tym etapie promocja bedzie pelni¢ zaréwno funkcje per-
swazyjna, jak tez informacyjng i konkurencyjna. Podobne cele odnosi¢ si¢ beda
do promocji na poziomie wyzszym — regionalnym, ktéra z zatozenia jest wspar-
ciem promocji na poziomie lokalnym. Obejmuje ona dziatania, ktorych celem
jest zainteresowanie potencjalnych turystow danym regionem, jego atrakcjami
i oferta turystyczna zlokalizowang na terenie konkretnych miejscowosci.

Z kolei promocja turystyki na poziomie kraju ma na celu przede wszystkim
ksztattowanie postaw i1 zachowan konsumenckich w zakresie wyboru okreslonej
destynacji przez zachecanie potencjalnych turystow do wypoczynku na wsi
i skorzystania z roznych interesujacych form turystyki uprawianej na obszarach
wiejskich. Poza funkcja perswazyjna, informacyjna i konkurencyjng waznym
celem promocji na tym etapie bedzie edukowanie spoteczenstwa i wskazywanie
na wartosci, ktore kojarzone sg z turystyka wiejska (jak np. nieskazone srodowi-
sko przyrodnicze, dziedzictwo kulturowe, ekologia). Promocja turystyki wiej-
skiej na poziomie kraju przyczynia si¢ zatem do ksztaltowania postaw i zacho-
wan nabywczych konsumentéw na rynku ushug turystycznych, co zwlaszcza
wobec postepujacego procesu globalizacji konsumpcji ma duze znaczenie
w procesie decyzyjnym potencjalnych turystow.

Gloéwnym adresatem dziatan promujacych turystyke wiejska, niezaleznie od
nadawcow przekazu, jest zawsze klient-turysta. Nalezy jednak podkresli¢, ze
przekaz promocyjny, zwlaszcza produktu turystycznego postrzeganego w kate-
gorii obszaru, dociera takze do posrednich odbiorcéw, do ktérych w literaturze
przedmiotu zalicza si¢ wszelkie podmioty, ktore w jakikolwiek sposob oddziatu-
ja na funkcjonowanie i rozwoj przedsiewzie¢ turystycznych, np. instytucje fi-
nansowe, ubezpieczeniowe, organy podatkowe, wtadze rzadowe i samorzadowe,
konkurentéw i kontrahentéw, spotecznosci lokalne czy pracownikéw przedsie-
biorstw turystycznych®".

Przygotowywany przekaz promocyjny zawsze powinien by¢ podporzadko-
wany idei przewodniej (USP), ktora powinna by¢ eksponowana niezaleznie od
rodzaju instrumentéw promocyjnych i wykorzystywanych srodkow przekazu.
W literaturze przedmiotu do najpopularniejszych instrumentéw promocyjnych
W turystyce zalicza si¢: reklamg, wydawnictwa, public relations i sprzedaz oso-
bistg. Kazda z wymienionych dziedzin postuguje si¢ roznymi srodkami oddzia-
lywania na klientéw, ich wybor uzalezniony jest m.in. od rodzaju produktu tury-
stycznego, charakteru popytu, adresatow przekazu promocyjnego, dziatan kon-
kurencji, poziomu kosztow.

Zadaniem reklamy jest planowe oddzialywanie na psychike nabywcy, aby
sktoni¢ go do zakupu towaru lub ustugi. W turystyce wiejskiej aktywno$¢ re-

%76 A, Panasiuk (red.), Marketing ustug turystycznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2005, s. 124.
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klamowa na poziomie kwaterodawcow jest bardzo ograniczona, gtéwnie z uwa-
gi na wysokie koszty polaczone z niewielka skalg dzialania. W praktyce spro-
wadza si¢ do katalogow, ulotek i folderéw promujacych konkretne obiekty tury-
styczne, ktérych poziom jakosci bywa zroznicowany. Czgsto niestety sg one
mato atrakcyjne graficznie, brakuje w nich czesci informacji niezbednych dla
potencjalnych nabywcow, zwykle tez wydawane sag w zbyt niskim naktadzie.
Coraz powszechniej wykorzystywang forma reklamy, nie tylko na poziomie
konkretnego kwaterodawcy, ale réwniez okreslonego terytorium, jest reklama
internetowa, ktora jest atrakcyjna, a zarazem tanig formg przekazu. Umozliwia
ona nie tylko przekaz informacji, ale takze szerokg wizualizacje oferty oraz naj-
czesciej pozwala na dwustronng komunikacje, co stanowi wygodng i szybka
form¢ nawigzania dialogu z potencjalnymi turystami. Cze¢sto znaczne oddalenie
turysty od obszaru recepcji powoduje, iz Internet staje si¢ jednym z najwa-
zniejszych $rodkéw informacji o ofercie turystycznej zarbwno w odniesieniu
do jednostki terytorialnej, jak i do pojedynczych kwaterodawcow, stad w ostatnich
latach obserwuje si¢ wzrastajace znaczenie reklamy internetowej. Przykla-
dem wykorzystania Internetu do promowania waloré6w turystycznych sg tzw.
wirtualne spacery, umozliwiajace zapoznanie si¢ z lokalnymi atrakcjami,
blogi oraz serwisy spoteczno$ciowe, ktorym najczesciej towarzyszy forum
dyskusyjne.

W odniesieniu do najpopularniejszych form reklamy, to jest telewizyjnej,
radiowej i prasowej, nalezy podkresli¢, ze na poziomie pojedynczych wiejskich
kwaterodawcow sa to sporadyczne dziatania, natomiast w odniesieniu do pro-
mocji konkretnej miejscowosci, gminy czy catego regionu znaczenie ptatnych
reklam prasowych, radiowych czy telewizyjnych wzrasta. Przekazom reklamo-
wym towarzysza czesto dziatania z zakresu promocji sprzedazy, obejmujace
instrumenty stuzace osigganiu celow krotkoterminowych, zwigzanych przede
wszystkim ze zwiekszeniem sprzedazy przez czasowe (np. posezonowe) obnize-
nie ceny. Jest to forma promocji ukierunkowana gtéwnie na klientow wrazli-
wych na ceng, wykorzystywana zwtaszcza na poziomie konkretnych kwatero-
dawcoéw czy tez miejscowosci (np. weekend za polowe ceny w gminie X), co
wymaga akceptacji 1 integracji dziatan wszystkich podmiotéw zaangazowanych
w proces $wiadczenia ustug turystycznych na danym terytorium.

Promocja osobista jako forma komunikacji umozliwia nawigzanie osobiste-
go kontaktu migdzy sprzedajacym a kupujacym, a tym samym dwustronny prze-
kaz informacji. W percepcji nabywcoéw ustug turystycznych na obszarach wiej-
skich spotkanie z ustugodawca i jego postawa sa szczegdlnie wazne ze wzgledu
na zazwyczaj niewielkg skale dziatania (zwlaszcza w agroturystyce, gdzie moze
mie¢ miejsce dzielenie niektorych pomieszczen wraz z gospodarzami, np. korzy-
stanie ze wspoélnej kuchni). Promocja osobista wykorzystywana jest przede
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wszystkim na poziomie poszczegdlnych kwaterodawcow, ktorych cechy osobo-
we 1 postawy wzgledem turystow ksztattuja poziom satysfakcji przyjezdzajacych
na wie§ gosci, przyciagajac badz zniechgcajac ich do powrotu w dane miejsce
w Kolejnych latach, czy tez sktaniajac do polecenia go znajomym. W turystyce
wiejskiej to wiasnie przekaz ustny jest najtanszg i zarazem najskuteczniejsza
formg promocji konkretnych kwaterodawcow, co — jak wskazuja wyniki badan —
podkreslane jest przez samych ustugodawcow®’. W $wietle tego coraz wigcej
wiascicieli obiektow i kwater turystycznych na wsi dostrzega potrzebg kreowa-
nia trwatych relacji z przyjezdzajacymi go$émi, ktore zaowocuja ksztattowaniem
w przysztosci ich lojalnych postaw.

Wsrod wykorzystywanych dziatan promocyjnych w turystyce wiejskiej,
zwlaszcza w odniesieniu do produktu turystycznego rozpatrywanego w kategorii
obszaru, systematycznie wzrasta rola public relations jako instrumentu promocji,
ktorego gtéwnym celem jest ksztaltowanie pozytywnego wizerunku turystycz-
nego danego terytorium. Z punktu widzenia marketingu terytorialnego celem PR
jest kreowanie, utrwalanie i rozszerzanie spotecznego zaufania do jednostki, zarow-
no na zewnatrz, jak i wewnatrz, w celu poszukiwania akceptacji wzglgdem roznych
projektow realizowanych przez wladze samorzadowe. Dziatalnos¢ w zakresie PR na
poziomie jednostki terytorialnej powinna polega¢ na utrzymywaniu kontaktow
z mediami, nadawaniu rozgtosu inicjatywom samorzadu, utrzymywaniu dobrych
kontaktow z inwestorami, sgsiednimi gminami, uczelniami wyzszymi i innymi or-
ganizacjami oraz ksztaltowaniu pozytywnych relacji z mieszkancami gminy. Duza
zaleta PR na tle innych form promocji jest duza wiarygodnos$¢ dzigki przekazy-
waniu informacji w szerszym kontekécie i w sposob bardziej autentyczny
i utrzymywanie przy tym wydatkow na promocje na niskim poziomie. Po-
wszechnie uznaje si¢, ze w promocji, gdzie obiektem jest region (terytorium),
wybor PR jako narzedzia jest jak najbardziej uzasadniony.

W odniesieniu do jednostek terytorialnych ukierunkowanych na rozwdj tu-
rystyki wiejskiej do specyficznych form PR mozna zaliczy¢ m.in. targi ekotury-
styczne i agroturystyczne o zasiggu regionalnym, krajowym, jak tez migdzyna-
rodowym. Ponadto w ostatnich latach wzrasta znaczenie organizowanych poby-
tow studyjnych dla dziennikarzy oraz konferencji prasowych, czego efektem sa
publikacje prasowe, audycje radiowe i telewizyjne, kreujace wsréd mieszkan-
cOw miast potrzeb¢ wypoczynku na wsi w matych obiektach turystycznych pro-
wadzonych przez samych mieszkancow. Informuja one ponadto o nieznanych

7 W. Kuzniar, L. Kaliszczak, W. Szopinski, Empiryczna weryfikacja roli wladz samorzqdo-
wych w stymulowaniu rozwoju turystyki wiejskiej [w:] Rola wiadz samorzgdowych w rozwoju
turystyki wiejskiej w kontekscie wykorzystania zasobow ludzkich na przykiadzie wojewoddztwa
podkarpackiego, red. S. Makarski, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2007,
s. 153.
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dotad atrakcyjnych terenach wiejskich i zalesionych oraz o mozliwosciach ak-
tywnego spedzenia wolnego czasu, czgsto w inny niz dotychczas sposob. Jedno-
cze$nie dziatania takie przyczyniaja si¢ do znacznego wzrostu zainteresowania
przedsigbiorczoscig w zakresie turystyki wiejskiej wsrod wiejskiej spotecznoscei.

3.3.3. Event marketing jako skuteczna forma promocji wiejskich
obszaréw recepcji turystycznej

Duzg wiarygodnoscia wsrod potencjalnych adresatow oferty turystycznej na
Wsi Cieszg si¢ dziatania organizowane w ramach tzw. event marketingu, nasta-
wione gtownie na wywotanie rozgltosu w srodowisku przez organizacj¢ réznego
typu wydarzen i przedsiewzigé, czgsto dos¢ specyficznych, odbywajacych sie
zazwyczaj W sezonie turystycznym. Podstawowa funkcjg eventow jest funkcja
ekonomiczna, zwigzana z ich zdolnoécig przyciagania turystow i wynikajacymi
stad korzy$ciami finansowymi dla podmiotow $wiadczacych ustugi turystyczne.
Dziatania te korzystnie wplywaja na rozwoj infrastruktury turystycznej, stymu-
lujac nowe przedsiewzigcia oraz kreujac marke i wizerunek danego obszaru
recepcji turystycznej*’®. Event marketing, bedacy specyficzng forma PR, okre-
slany jest jako ogniwo taczace marketing terytorialny z marketingiem idei. Do-
tyczy on marketingu dziatania, marketingu pojedynczego przedsigwzigcia, akcji,
ktérych zespot, odpowiednio skomponowany i wzajemnie skoordynowany, sta-
nowi podstawe wlasciwego marketingu miasta, gminy czy regionu.

Syntetycznego podziatu wydarzen marketingowych w kontekscie rozwo-
ju funkcji turystycznej dokonata T. Zabinska, ktéra poza powszechnie stoso-
wanymi kryteriami, jak zasi¢g oddziatywania (lokalne, regionalne, krajowe,
miedzynarodowe) czy tres¢ (kulturalne, sportowe, biznesowe), wskazata tak-
ze na potrzebe ich klasyfikacji wedlug kryterium czasu trwania (jednodnio-
we, kilkudniowe, etapowe) czy powtarzalnosci (jednorazowe, kilkurazowe,
cykliczne). Cytowana autorka zaznaczyla przy tym, ze pelna klasyfikacja
wydarzen spelniajaca rygory roztacznosci w praktyce jest trudna do przepro-
wadzenia®”.

Klasyfikacje eventow z uwzglednieniem specyfiki turystyki wiejskiej przed-
stawia rysunek 3.7.

378 R. Davidson, T. Rogers, Marketing Destinations and Venues for Conferences, Conven-
tions and Business Events, Wyd. Butterworth-Heinemann, Elsevier 2006, s. 19-28.

9 T Zabinska, Wydarzenia turystyczne jako produkty. Tworzenie, komunikowanie i udo-
stgpnianie w procesie dynamicznego partnerstwa miedzysektorowego. Pola i zarys metodyki badan
[w:] Marketing produktéw systemowych/sieciowych. Podstawy teoretyczne, zarys metodyki badan,
red. L. Zabinski, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego w Katowi-
cach, Katowice 2009, s. 181-184.
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Rysunek 3.7. Klasyfikacja eventéw zwigzanych z rozwojem turystyki wiejskiej

Zrbdto: Opracowanie wiasne.

W literaturze przedmiotu czesto okresla si¢ marketing wydarzen jako narzedzie
strategicznego pozycjonowania i marketingu, ktore taczy dang jednostke czy organi-
zacj¢ z pewnym wydarzeniem spolecznym, zjawiskiem lub jego aspektem z obu-
stronng korzyscia. Niektorzy specjalisci z tego zakresu uwazaja, ze marketing wyda-
rzen to weiggnigeie czlowieka w obszar kultury marki oraz spotecznosci firmowej
(lub innej) przez organizacje jej dziatan i przezy¢ w ramach wydarzenia®®.

W ostatnich latach obserwuje si¢ wzrost znaczenia wydarzen marketingo-
wych w komunikacji marketingowej jednostki terytorialnej, co wynika miedzy

%0 | Bogdanowicz, Marketing wydarzenia 4 la russe, ,,CMO — Magazyn Dyrektoréw Marke-
tingu”, nr 1, 2006, s. 4.
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innymi ze wzrastajacej roli public relations w stosunku do innych instrumentow
promocyjnych, w tym takze reklamy. Znajduje to odzwierciedlenie rowniez
w turystyce wiejskiej, zwlaszcza w poczatkowych fazach jej rozwoju, gdyz jak
wskazuje Ph. Kotler, dziatania w ramach event marketingu sg szczegdlnie po-
trzebne przy wprowadzaniu produktu (nowych subproduktéw) na rynek lokalny
badz regionalny®®".

Majac na uwadze etapy wydarzen marketingowych w strategii komunika-
cyjnej przedsigbiorstw wyodrebnione przez H. Mruka®?, mozna stwierdzi¢, ze
takze w jednostkach terytorialnych o rozwinietej funkcji turystycznej ich prze-
bieg bedzie podobny. Nalezy dokona¢ wyboru takich wydarzen, ktére beda naj-
bardziej zbiezne z zatozonymi celami rozwoju turystycznego, nastgpnie okresli¢
grupy docelowe i ich potrzeby, ustali¢ czas organizacji i trwania wydarzenia
dostosowany do sezonu turystycznego, miejsce, zakres ushug towarzyszacych
oraz okresli¢ sposob nagtosnienia przed organizacja wydarzenia.

Aby organizowane w ramach event marketingu dziatania byty atrakcyjne dla
turystow i ksztattowaly wizerunek obszaru recepcji, powinny by¢ oryginalne,
profesjonalnie przygotowane, by zapewnity odbiorcom co$ niepowtarzalnego,
powigzanego z tozsamoscig danej jednostki, ktéra stanowi podstawe ksztaltowa-
nego wizerunku. Wazne jest (o ile istnieje taka mozliwo$¢) zaktywizowanie
uczestnikow wydarzenia, aby nie byli tylko biernymi obserwatorami. Wskazane
jest, aby dziatania te miaty charakter cykliczny, przez co bardziej bedg zapadaé
w pami¢é, oraz aby wpisywaly si¢ W 0g6lng strategi¢ rozwoju danej jednostki,
a takze byly spojne z 0golna strategia pozycjonowania regionu®®,

Do najczesciej organizowanych eventow na obszarach wiejskich w sezonie
turystycznym nalezy zaliczy¢ imprezy plenerowe, ktorym towarzysza koncerty,
pikniki, loterie, konkursy, wystepy lokalnych wykonawcéw, zespotow folklory-
stycznych, degustacje tradycyjnych regionalnych potraw, pokazy wyrobow
tworcow ludowych. Duzym zainteresowaniem wsrdd turystow ciesza si¢ eventy
nawigzujace do miejscowych tradycji i zwyczajow™™, ktorych celem jest przy-

%L ph, Kotler, Dziesie¢ $miertelnych grzechéw marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa 2005, s. 121.

%82 1 Mruk, Wydarzenia marketingowe (event marketing) [w:] Komunikowanie si¢ w marke-
tingu, red. H. Mruk, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 188.

%8 T. Domanski, Skuteczna promocja miasta i regionu..., s. 132.

%4 przyktadem moze byé Swieto Chleba w Dzwiniaczu Dolnym na Podkarpaciu, ktorego
gtowng atrakcja sa wypieki chleba na liSciach chrzanu i kapusty w specjalnym piecu chlebowym
opalanym drewnem. W trakcie imprezy prezentowane sa rg¢kodzieta miejscowych artystow, odby-
waja si¢ wystepy polskich i zagranicznych zespotow folkowych oraz pokazy paralotniarskie.
Uczestnicy czestowani sg swojskim chlebem ze smalcem, mastem, serami, maslankg czy ogorkami
kwaszonymi.
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blizanie i kultywowanie miejscowej tradycji, prezentacja lokalnych osiagnigé
z dziedziny kultury i rzemiosta artystycznego oraz promocja regionu®®.

Jedng z interesujacych form promocji turystyki poprzez event marketing sa tar-
gi, ktore ze wzgledu na bogactwo formy i tresci okre$lane sg jako niezwykte wyda-
rzenie, odbywajace si¢ w unikalnym momencie w czasie, bedace miejscem spotkan
0s0b, ktore szukajg informacji, z przedstawicielami r6znych jednostek czy organiza-
cji, ktorzy przyjechali, aby ich udziela¢®®®. Imprezy targowe sa nabierajacym coraz
bardziej na znaczeniu instrumentem ksztalttowania wizerunku okre§lonego obszaru
recepcji turystycznej zar6wno na rynku krajowym, jak i zagranicznym.

Wsrédd stosunkowo nowych form promocji waloréw turystycznych jednostki
terytorialnej nalezy wskazaé takze na wykorzystanie marketingu narracyjnego
w komunikowaniu sie jednostki z otoczeniem®. Jest on rozumiany jako techni-
ka budowania wizerunku osob publicznych, partii politycznych, podmiotéw
komercyjnych oraz jednostek terytorialnych z wykorzystaniem narracji, opowie-
$ci, historii itp. Prowadzony wedtug Scistych regul, jest w stanie zafascynowac
odbiorcow konkretnym cztowiekiem, firma, menedzerem, partig, produktem, ale
takze miastem, gming, regionem czy panstwem. Marketing narracyjny stanowi
zatem syntez¢ komunikowania si¢ taczaca najskuteczniejsze, sprawdzone
w praktyce techniki kreowania wizerunku. Wobec nadmiernej ilosci informacji
marketing narracji skutecznie przyciaga uwage odbiorcow, zwiekszajac wartosc
danych os6b czy jednostek oraz zainteresowanie ich produktami, w tym coraz
czg$ciej produktami turystycznymi danego terytorium®®,

Specyficznym wydarzeniem marketingowym promujacym ,,mate ojczyzny”,
podczas ktorego zazwyczaj mocno eksponuje si¢ akcent turystyczny, sa festiwa-
le filméw promujacych jednostki®®®. Konkursowe filmy zgodnie z zatozeniem
ukazujg potencjat okreslonych regionow i miejscowosci, w przypadku wielu
wiejskich jednostek terytorialnych o walorach turystycznych jest to potencjat
turystyczno-krajoznawczy, ktoéry dzigki ogdlnemu zainteresowaniu mediow
organizowanymi festiwalami jest szeroko reklamowany.

%85 \W. Kuzniar, Obszary wykorzystania events marketingu w promocji waloréw jednostki
terytorialnej na przykiadzie woj. podkarpackiego [W:] Marketing przysziosci. Trendy. Strategie.
Instrumenty. Partnerstwo i komunikacja w regionie, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego”, nr 696, Ekonomiczne Problemy Ustug, nr 57, 2010, s. 359-368.

%6 3.J. Goldblatt, Special Events: The Art & Science of Modern Event Management, Wiley:
Van Nostrand Reinhold, Chichester 2001, s. 10.

%7 Szerzej: E. Misiewicz, Marketing narracyjny. Jak budowaé historie, ktére sie sprzedajq,
Wydawnictwo Helion, Gliwice 2011.

%88 §. Makarski, W. Kuzniar, Marketing w zarzqdzaniu jednostkq terytorialng, Wydawnictwo
Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2007, s. 109.

%9 przyktadem moze byé organizowany od 2009 r. Festiwal Filméw Promocyjnych Miast
i Regionow PROMOCITY.
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Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze o ile mozliwosci promocji walorow
turystycznych obszarow wiejskich sa szerokie, zroznicowane w tresci i formie,
to realne dziatania sg do$¢ ograniczone, czgsto niespdjne na poziomie danego
obszaru recepcji turystycznej. Ograniczenia w tym zakresie wynikajg nie tylko
z niewielkich zasobow finansowych przeznaczonych na dziatalno$¢ marketin-
gowa, ale takze sg wynikiem bariery mentalnej zwigzanej miedzy innymi z bra-
kiem przekonania o celowosci dziatan promocyjnych oraz postrzeganiem ich
bardziej w Kategorii kosztow anizeli szans na rozwoj funkcji turystycznej. Ogra-
niczeniem dziatan promocyjnych odnoszacych si¢ do produktu turystycznego
postrzeganego w kategorii obszaru jest takze ich niezsynchronizowanie. Prze-
ciwdzialanie temu wymaga partnerskiej wspotpracy wszystkich podmiotow za-
angazowanych w rozwdj turystyki wiejskie;.

3.4. Podmioty kreujace i koordynujace
rozwoj turystyki wiejskiej w gminie w ujeciu systemowym

Podejécie systemowe w turystyce oparte jest na zalozeniach ogdlnej teorii
systemow, ktorej podstawy, siegajace pierwszej potowy XX w., stworzyt
L. Bartalanffy®®. Wybitny austriacki biolog i filozof uznal, Ze istnieja ogdlne
prawa wilasciwe wszystkim systemom bez wzgledu na nature otaczajacych je
i wystepujacych w nich elementéow. Teoria systemoéw wskazuje potrzebe podej-
$cia sieciowego opartego na wspoéldziataniu kilku elementow zawartych w ukta-
dzie, akcentujac przy tym stusznos$¢ podejscia holistycznego i myslenia logicz-
no-matematycznego. Wedlug tworcy teorii systeméw matematyczne formuto-
wanie ogdlnosystemowych procedur i metod nie wyklucza jednak okreslenia
systemu w ujeciu opisowym, ktore zostanie wykorzystane przy tworzeniu sys-
temu turystyki wiejskiej.

Poczatki zastosowania koncepcji systemowej w turystyce, postrzeganej
przez pryzmat zestawu sktadnikow, pomiedzy ktérymi zachodzg wzajemne od-
dziatywania (interakcje), przypadaja na lata 70. XX w.*** W literaturze przed-
miotu mozna znalez¢ r6zne podejécia do problematyki systemu turystyki, ktory
nie zawsze identyfikowany jest w sposob kompleksowy, uwzgledniajgcy charak-
ter powigzan pomigdzy elementami systemu.

Jedna z pierwszych propozycji ujecia systemowego turystyki jest tzw. tery-
torialny system rekreacyjny (TSR), rozumiany jako ,,spoteczny, geograficzny

90 \W 1954 r. Bertalanffy stworzyt Society for the Advancement of General Systems Theory,
skupiajac szeroki krag specjalistow z roznych dyscyplin naukowych.

¥ AS. Kostrowicki, Podejscie systemowe w badaniach nad rekreacjq, ,,Przeglad Geogra-
ficzny”, t. 47(2), 1975, s. 268.
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system, o heterogenicznej strukturze, skladajacy si¢ ze wzajemnie powiagzanych
podsystemow: ludzi wypoczywajacych, przyrodniczych i kulturowych kompleksow,
inzynieryjnego wyposazenia, personelu obstugi i organu zarzadzania, charakteryzu-
jacy si¢ catoSciowo$cia funkcjonalng (stan podsysteméw jest okre§lany poprzez
funkcje catego systemu)**2. A.S. Kostrowicki wyodrebnit w terytorialnym systemie
rekreacyjnym trzy podsystemy: zasoby rekreacyjne, osoby wypoczywajace i warun-
ki rekreacji, i opisal zachodzace pomigdzy nimi relacje. Struktura systemu zostata
przez cytowanego autora scharakteryzowana przez analize oddziatywan, ktore za-
chodza miedzy elementami tworzacymi system, natomiast skutki funkcjonowania
uktadu jako catosci przedstawiono przez okreslenie relacji miedzy wejsciem, tj.
zmiennymi niezaleznymi od systemu wplywajacymi na jego dziatalno$¢, i wyj-
$ciem, a wiec zmiennymi zaleznymi stanowigCymi wynik funkcjonowania systemu.

Podstawowymi zmiennymi charakteryzujacymi kazdy system sa jego sktad,
otoczenie i struktura. S. Mynarski podkresla, ze systemy tej samej klasy (o po-
dobnych wlasciwosciach) moga sie¢ r6zni¢ migdzy soba pod wzgledem iloscio-
wym i jako$ciowym. Réznice ilosciowe, zdaniem cytowanego autora, uwidacz-
niaja si¢ w elementach tworzacych sktad systemu, natomiast roznice jakosciowe
w relacjach tworzacych jego strukturg. Rowniez w obrgbie samych elementow
oraz relacji mozna dostrzec réznice ilosciowe i jakosciowe®.

Proponowane w literaturze przedmiotu koncepcje systemu turystyki, zar6wno
z poczatkowego okresu badan temu poswieconych, to jest z lat 70. XX w. (m.in.
W.S. Preobrazenski**, A.S. Kostrowicki®®®), jak i najnowsze (m.in. L. Butowski *%,
A. Niezgoda®"), zawieraja elementy skladowe, ktore mozna ogdlnie zakwalifi-
kowa¢ do trzech zasadniczych grup: gospodarka — spoteczenstwo — srodowisko.
Wsrod wyodrgbnianych sktadnikow systemu najczesciej wskazywane sg walory
turystyczne, przedsigbiorstwa turystyczne, kapitat ludzki oraz instytucje zarzadzaja-
ce. Takze w odniesieniu do systemu turystyki wiejskiej rozpatrywanego na pozio-
mie gminy elementy te nalezy uzna¢ za niezbgdne sktadniki jego struktury. Specy-
ficzne cechy walorow turystycznych®® na tle pozostatych elementow o charakterze

%2 W S. Preobrazenski 1975, cyt. za: A. Krzymowska-Kostrowicka, Terytorialny system re-
kreacyjny. Analiza struktury i charakteru powigzan, Polska Akademia Nauk, Instytut Geografii
i Przestrzennego Zagospodarowania, Prace Geograficzne nr 138, Wroctaw — Warszawa — Krakow
— Gdansk 1980, s. 13.

%8 5. Mynarski, Elementy teorii systeméw i cybernetyki, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1979, s. 12.

%% |bidem.

%5 A S, Kostrowicki, Podejscie systemowe..., s. 263-278.

%% |_. Butowski, Organizacja turystyki w Polsce, Wydawnictwo Akademickie Wyzszej Szko-
ty Spoteczno-Przyrodniczej w Lublinie, Warszawa — Lublin 2004, s. 117-121.

%7 A, Niezgoda, Obszar recepcji turystycznej ..., s. 76-118.

%8 Walory turystyczne rozumiane jako zestaw elementéw przyrodniczych i antropologicz-
nych — szerzej w rozdz. II.
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podmiotowym sktaniaja jednak do potraktowania ich w odmienny sposob anizeli
pozostate sktadniki. Mozna uzna¢ je za tzw. otoczenie wewngtrzne, determinu-
jace postawy i zachowania wszystkich pozostalych uczestnikéw systemu oraz
funkcjonowanie systemu jako cato$ci. Jednak same walory nie maja wylacznosci
W oddziatywaniu na cato$¢ systemu. W proponowanej strukturze systemu turystyki
wiejskiej pozostate sktadniki systemu stanowig elementy o charakterze podmioto-
wym, ktore maja wiasng strukture wewnetrzng i wlasne cele. Dziatania kazdego
Z podmiotow oddziatluja na zachowania pozostalych podmiotow, jednak zaden
Z nich nie moze osiagnaé kontroli nad funkcjonowaniem catosci systemu®*.
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Rysunek 3.8. Systemowe ujecie turystyki wiejskiej na poziomie gminy

Zrddto: Opracowanie wlasne.

Centralng, aczkolwiek specyficzng pozycje w systemie turystyki przyzna-
no turystom, ktorych postawy, zachowania i oczekiwania stanowig podstawo-

39 T, Jamal, D. Getz, Collaboration Theory and Community Tourism Planning, ,,Annals of
Tourism Research”, vol. 22(1), 1995, s. 186-204, cyt. za: P. Zmyslony, Partnerstwo i przy-
wodztwo..., S. 106.
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wy czynnik ksztaltowania relacji w systemie. Turysci nie tylko sami tworza
okreslone relacje z pozostatlymi podmiotami systemu (spoleczne, finansowe),
ale takze stymuluja nawigzywanie wzajemnych relacji pomigdzy pozostatymi
uczestnikami systemu, co sprzyja podnoszeniu atrakcyjnosci oferty turystycznej.
Graficzng prezentacj¢ systemu turystyki wiejskiej przedstawono na rysunku 3.8.
Wiodaca grupe podmiotéw tworzacych strukturg systemu turystyki stanowia
przedsigbiorstwa turystyczne, uczestniczace w bezposrednim badz posrednim
zaspokajaniu potrzeb turystow zwigzanych z pobytem w konkretnym obszarze
recepcji. W ich obrebie za G. Golembskim mozna wyr6zni¢*®:

— przedsiebiorstwa zajmujace si¢ bezposrednio obstugg turystow (np. kwatero-
dawcy, przewodnicy turystyczni);

— przedsi¢biorstwa §wiadczace ustugi rowniez dla turystow, chociaz obstuga tej
grupy klientéw nie jest jedynym celem ich dziatalnosci (np. jednostki kultu-
ralne, przedsigbiorstwa transportowe itp.);

— przedsigbiorstwa prowadzace dziatalno$¢ o charakterze mieszanym, w tym
rowniez ushugi turystyczne (np. przedsigbiorstwa administrujgce osrodki
WCZasowe;

— przedsiebiorstwa, ktorych dzialalno$¢ jest zwigzana posrednio z obstugg ru-
chu turystycznego (przedsiebiorstwa handlowe, apteki, stacje paliw itp.).

Ze wzgledu na charakter turystyki wiejskiej, w tym zwtaszcza agroturystyki

1 agroekoturystyki, specyficzng grupe podmiotéw zaangazowanych w §wiadcze-

nie ushug turystycznych na wsi stanowia rolnicy, ktorych — jak podkresla A.P. Wia-

trak — rozwoj turystyki aktywizuje do podejmowania réznych dodatkowych za-
je¢, a w szczego6lnosci do:

— aktywnosci w dziedzinie wypoczynku w gospodarstwie rolniczym (organi-
zowanie urlopéw i pobytéw u rolnikéw, urzadzenie i przygotowanie zagro-
dy agroturystycznej dla celow rekreacyjnych, male przetworstwo i gastro-
nomia itp.),

— rozwijania podstawowej i specjalistycznej produkcji rolniczej dla potrzeb
turystyki (produkty zbozowe, mig¢so, mleko, rosliny zielarskie) wraz z ich
sprzedaza,

— przetwarzania produktow rolnictwa (zwlaszcza na mata skale), jak: przemiat
zb6z, przetworstwo owocow i warzyw, piekarnictwo i cukiernictwo, produk-
cja wyrobow miegsnych i wedlin, przetworstwo mleka itp., i wykorzystania ich
W Zywieniu turystow,

— wyrobu i sprzedazy pamigtek z danego regionu, opartych na kulturze i trady-
cjach,

40 G. Gotembski, Kompendium wiedzy o turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warsza-
wa 2009, s. 257-258.
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— pielegnacji krajobrazu (np. pielegnacja zasobow naturalnych w celu ich wyko-
rzystania dla potrzeb turystyki, jak rowniez w celu poprawy stanu Srodowiska
przyrodniczego, a w nastepstwie tego zwigkszania szans na przyjazd tury-
stow) ',

Wyodrebnione formy aktywno$ci majg bezposredni badZ posredni zwigzek
z zaspokajaniem potrzeb turystow i ksztattowaniem ich nabywczych postaw.

Drugg kategori¢ podmiotéw zaangazowanych w rozwdj turystyki wiejskiej
(podsystem) stanowia wtadze samorzadowe, ktorych celem w kontekscie rozwo-
ju turystyki powinno by¢ dazenie do pelnego wykorzystania potencjatu zarza-
dzanej przez nich jednostki przez prowadzenie prawidtowej polityki inwestycyj-
nej, tworzenie sprzyjajacych warunkow do wspotpracy i rozwoju przedsigbior-
czosci lokalnej, czy tez dziatan marketingowych w zakresie ksztalttowania od-
powiedniego wizerunku jednostki. W procesie tworzenia ztozonego produktu
turystycznego przedstawiciele samorzadu terytorialnego dzigki wilasciwemu
i umiejetnemu wykorzystaniu narzedzi, ktére majg do dyspozycji, powinni sty-
mulowa¢ dziatania podmiotéw gospodarczych w kierunku wzbogacenia oferty
miejscowosci, gminy czy regionu. Dotyczy to takze tworzenia atrakcyjnych
warunkow dla inwestoréow pragnacych lokowaé kapital w rézne elementy infra-
struktury turystycznej*®.

Zakres dziatalnosci zwigzanej z turystyka zalezy od szczebla samorzadu te-
rytorialnego, samorzady gminne odgrywaja w tej kwestii najwazniejszg role.
Realizowane przez samorzad gminny zadania ukierunkowane na rozwoj turysty-
ki mozna za R. Pawlusinskim zakwalifikowaé do trzech grup*®:

1. Zadania obowigzkowe natozone na mocy aktéow prawnych, w tym m.in. ewi-
dencja obiektow noclegowych, ich kontrola, zapewnienie bezpieczenstwa
wszystkim osobom przebywajacym na terenie gminy w celach turystycznych.

2. Zadania o charakterze ogolnogminnym, wptywajace na funkcjonowanie go-
spodarki turystycznej, w tym m.in. gospodarowanie przestrzenia, ochrona
srodowiska, rozwdj infrastruktury, dziatalno$¢ kulturalna, zapewnienie bez-
pieczenstwa i porzadku publicznego.

3. Zadania aktywizujace lokalng gospodarke turystyczng bezposrednio zwigzane
z jej funkcjonowaniem, w tym m.in: programowanie rozwoju turystyki w gminie
i kreowanie lokalnego produktu turystycznego, tworzenie struktur organizacyj-
nych dziatajacych na rzecz rozwoju turystyki w gminie, przystosowanie prze-
strzeni gminy do petnienia funkcji turystycznej, promocja turystyczna gminy Oraz
propagowanie idei rozwoju turystycznego wsrod mieszkancow.

O A P. Wiatrak, Turystyka wiejska w kontekscie zagospodarowania zasobow ludzkich na ob-
szarach wiejskich [w:] Rola wladz samorzqdowych w rozwoju turystyki..., s. 38-39.

02 A Kornak, A. Rapacz, Zarzqdzanie turystykq..., s. 135.

403 R . Pawlusinski, Samorzqd lokalny a rozwdj turystyki..., s. 21-25.
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Przejawem proturystycznej postawy wiladz lokalnych jest zwlaszcza wyka-
zywana aktywno$¢ w obszarze trzecim zwigzana z podejmowaniem wiasnych
inicjatyw podporzadkowanych strategicznym zatozeniom odnos$nie do roli tury-
styki wiejskiej w spoteczno-gospodarczym rozwoju jednostki terytorialnej. Od-
noszac si¢ do roli samorzadu lokalnego w stymulowaniu przedsiewzig¢ tury-
stycznych, £.. Nawrot i P. Zmyslony wskazuja na dwie zasadnicze role: inwesto-
ra oraz synergetyka“®*. Przez pojecie inwestora cytowani autorzy rozumieja dzia-
falno$¢ inwestycyjng samorzadu lokalnego, gtownie w zakresie inwestycji para-
turystycznych, jak np. tworzenie infrastruktury technicznej i spotecznej. Rola
synergetyka przejawia si¢ w inicjowaniu i stymulowaniu dziatan innych podmio-
tow na rzecz rozwoju turystyki na swoim terenie, a takze ich integracji i koordy-
nacji. Nalezy podkresli¢, ze rola synergetyka jest konieczna, ale zarazem trudna,
wykraczajgca daleko poza ustawowe ramy dziatania samorzadu gminnego.
W literaturze zagranicznej oczekuje si¢ od wtadz lokalnych przede wszystkim
przyjecia roli ,,przedsigbiorcy, inwestora, kierownika i marketera, odpowiedzial-
nego za catoksztalt produktu turystycznego™®.

Kolejng grupe podmiotéow tworzacych system turystyki wiejskiej tworzg in-
stytucje otoczenia rynkowego, do ktorych zalicza si¢ organizacje i stowarzysze-
nia branzowe, agencje i fundacje rozwoju regionalnego, o$rodki innowacji
i przedsiebiorczosci czy organizacje samorzadu gospodarczego. Jest to bardzo
zréznicowana grupa podmiotow, z ktorych czes¢ ma rozbudowane struktury
terytorialne, tworzace naturalne zaplecze instytucjonalne turystyki w gminie. Do
najwazniejszych zadan tej grupy podmiotéw A. Panasiuk zalicza integracj¢ po-
szczegdlnych branz oraz wspolprace migdzy przedsigbiorcami, lobbing branzo-
wy kierowany do podmiotow publicznych realizujacych polityke turystyczna,
podejmowanie dziatan projakosciowych, w tym rekomendacje¢ podmiotow w ra-
mach branzy, inicjatywy w zakresie promocji czy tez wprowadzania rozwigzan
innowacyjnych*®.

Wsparcie administracyjne dla podejmowanych inicjatyw turystycznych to
zasadniczy cel grupy podmiotdw zaangazowanych w rozwdj turystyczny regio-
nu, okre$lanej mianem administracji turystycznej (np. w gminie — lokalne orga-
nizacje turystyczne). Do najwazniejszych zadan tej grupy, majacych wptyw na
rozwoj turystyki wiejskiej na poziomie lokalnym, nalezy kreowanie rozwoju
i promocji turystyki, prowadzenie spraw zwigzanych z zagospodarowaniem

404y Nawrot, P. ZmySlony, Inwestor czy synergetyk? Rola samorzqdu terytorialnego w roz-
woju turystyki [w:] Rola i zadania samorzgdu terytorialnego w rozwoju gospodarki turystycznej, red.
G. Galecki, Mazowiecka Wyzsza Szkota Humanistyczno-Pedagogiczna, Lowicz 2003, s. 48—65.

495 J. Bodlener, A. Jefferson, C. Jenkins, L. Lickorish, Developing Tourism Destinations,
Longman Group UK Limited, London 1994, s. 122.

4% A, Panasiuk (red.), Gospodarka turystyczna..., s. 32-33.
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turystycznym obszaréw wiejskich, opracowywanie regulacji prawnych majacych
na celu stymulowanie rozwoju przedsigbiorczosci na obszarach wiejskich, pro-
gramowanie oraz prowadzenie spraw w zakresie szkolenia i doskonalenia kadr
zawodowych i spotecznych turystyki.

Wsréd podmiotéw i 0sob wspotuczestniczacych w procesie $wiadczenia
ustug turystycznych na obszarach wiejskich szczegolng role odgrywa spotecz-
nos$¢ lokalna reprezentowana przez mieszkancoéw danej jednostki terytorialnej.
Tworza oni specyficzny klimat (atmosferg) miejsca, ktory przektada sie na
atrakcyjnos¢ catego systemu turystyki w gminie.

Kazdy z wyodrebnionych podsystemow oddziatuje na funkcjonowanie i za-
chowanie pozostatych podsystemow, jednak nie posiada bezposredniej kontroli
nad funkcjonowaniem systemu jako cato$ci.

System turystyki w gminie ma charakter otwarty, co oznacza, ze funkcjonu-
je na zasadzie bezposredniej i stalej wymiany z otoczeniem, obejmujacej ele-
menty, ktore chociaz nie naleza do systemu, to sa z nim zwigzane poprzez wza-
jemne oddzialtywanie. Podstawe dla okreslenia wptywu otoczenia na funkcjono-
wanie systemu turystyki moze stanowi¢ model zaproponowany przez Beratende
Kommision fiir Fremdenverkehr des Bundesrates, w ktorym wyodrebniono od-
dzialywanie na system w podziale na spoteczenstwo, gospodarke i srodowi-
sko®’. Wyodrebnione trzy grupy elementéw oraz zachodzace pomiedzy nimi
relacje podlegaja sferze regulacyjnej, obejmujacej przepisy tworzace ramy pra-
wne dla funkcjonowania systemu recepcji turystycznej.

Cze$é autoréw (m.in. A.S. Kostrowicki'®, L. Butowski*®®) przedstawia otocze-
nie systemu turystyki w ujeciu funkcjonalnym, wskazujac jako elementy wejscia
polityke turystyczna panstwa oraz polityke turystyczna organizacji miedzynarodo-
wych. Podmioty tworzace otoczenie systemu turystyki Z. Chojnicki*'® dzieli na
podmioty tego samego typu co podmioty wchodzace w sktad systemu (np. organi-
zacje turystyczne, inni kwaterodawcy), jak rowniez podmioty niemajace odpowied-
nikdw wewnatrz systemu, ale posrednio powigzane z jego elementami (np. wyzsze
uczelnie o profilu turystycznym, ustawodawcy). Oddzialywanie pomiedzy elemen-
tami systemu a elementami otoczenia moze przybiera¢ forme¢ oddzialywania reali-
zowanego za pomoca tzw. wejs¢ (oddziatlywanie otoczenia na uktad — bodzce)

i wyj$é (oddziatywanie uktadu na otoczenie — reakcje)*.

7 Beratende Kommision fiir Fremdenverkehr des Bundesrates, Das Schweizerische Touris-
muskonzept, Schlussbericht, Bern 1979, s. 84, cyt. za: A. Niezgoda, Obszar recepcji turystycz-
nej..., S. 88.

8 A S. Kostrowicki, Podejscie systemowe..., s. 268.

%99 | Butowski, Organizacja turystyki w Polsce. .., s. 117-121.

M0 7. Chojnicki, Region w ujeciu geograficzno-systemowym [w:] Podstawy regionalizaciji
geograficznej, red. T. Czyz, Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan 1996, s. 7-43.

s Mynarski, Elementy teorii systeméw i cybernetyki..., s. 8.
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Aby system turystyki danego obszaru moégt funkcjonowaé, jego elementy

angazuja okre$lone naklady (finansowe, rzeczowe, informacyjne, marketingo-
we), czyli tzw. elementy wejscia. W odniesieniu do systemu turystyki wiejskiej
otoczenie determinujace funkcjonowanie systemu tworza przede wszystkim:

dziatalno$¢ administracji turystycznej i instytucji otoczenia rynkowego na
poziomie regionalnym i krajowym (wsparcie organizacyjne, finansowe, mar-
ketingowe, doradztwo itp.),
polityka proturystyczna wtadz samorzadowych wyzszego szczebla,
cechy i preferencje nabywcze potencjalnych turystow zainteresowanych wy-
poczynkiem na wsi, przekladajace si¢ na wielko$¢ popytu turystycznego,
konkurencyjne systemy turystyczne.

W ramach funkcjonowania systemu elementy wejScia zostaja wykorzystane

i przeksztatcone, procesy adaptacyjne umozliwiajg wzajemne dostosowanie si¢
podazy i popytu turystycznego w ujeciu przestrzennym. Pobieranie naktadéw
jest mozliwe dzigki istnieniu relacji zachodzacych pomigdzy elementami wspot-
tworzacymi system oraz Systemem a otoczeniem zewnetrznym. Szczegoélnie
wazng role odgrywaja relacje pomiedzy poszczegdlnymi elementami systemu,
wsrod ktorych wyodrebnia sie:

1.

Relacje administracyjne — bedace wynikiem funkcjonowania sfery regula-
cyjnej (np. wydawanie rozporzadzen, tworzenie strategii rozwojowych, pla-
noéw zagospodarowania przestrzennego). W systemie turystyki wiejskiej do-
tycza one relacji pomiedzy witadzami lokalnymi a pozostatymi podmiotami
wspotuczestniczagcymi w tworzeniu rozwoju funkcji turystyczne;j.

Relacje finansowe — obejmujg zwigzki wynikajace z przeptywu Srodkow
pienigznych. Moga wynika¢ zaréwno ze stosunkow rynkowych (sprzedaz
ustug, wynagrodzenia za praceg), z dobrowolnego uczestnictwa przedsie-
biorstw i wladz lokalnych w organizacjach zwigzanych z turystyka (sktadki
czlonkowskie) oraz wypetniania nakazow i obowigzkow finansowych (np.
podatki, optaty lokalne).

Relacje spoteczne — wystepuja pomiedzy wszystkimi podmiotami wchodza-
cymi w sktad systemu oraz pomiedzy systemem a otoczeniem. Przebieg re-
lacji zalezy przede wszystkim od cech uczestniczacych podmiotéw i wynika-
jacych z nich zachowan. W trakcie interakcji dochodzi do aktywizacji poten-
cjatow relacyjnych posiadanych przez podmioty™?. Relacje spoteczne w za-
leznosci od celéow poszczegdlnych podmiotdow mogg przybieraé postac rela-
cji konkurencyjnych, wystepujacych przede wszystkim miedzy przedsigbior-
stwami turystycznymi, oraz relacji partnerskich, wystepujacych zaréwno

412 A Pawtowska, Badanie relacji spolecznych w organizacji z wykorzystaniem metod pro-

jekeyjnych, ,,Studia i Materiaty”, nr 1(3), 2006, Wydzial Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskie-
go, Warszawa 2006, s. 8.
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W obrgbie poszczegbélnych podsystemow, jak tez pomigdzy podsystemami.
Partnerstwo opierajace si¢ na wspolnym dziataniu, wymianie informacji czy
zawieraniu porozumien w zakresie wspierania inicjatyw turystycznych sprzyja
tworzeniu zintegrowanego markowego produktu turystycznego gminy.

4. Relacje transformacyjne — zachodza migedzy ludZmi a obiektami materialny-
mi i obejmujg dziatania polegajace na przeksztatcaniu srodowiska przyrod-
niczego lub obiektow materialnych w obiekty badz atrakcje stuzace zaspoka-
janiu potrzeb turystow (tworzenie infrastruktury turystycznej). Kazda z wy-
odrebnionych w systemie grup podmiotow w sposob bezposredni badz po-
$redni oddzialuje na walory turystyczne. Wchodzace w ich sktad walory
przyrodnicze i antropologiczne (jako specyficzny podsystem systemu tury-
styki) pelnig funkcj¢ popytotworcza, stanowigc pierwotng przyczyne ruchu
turystycznego.

Tworzone relacje wewnatrz systemu oraz relacje poszczegdlnych podsyste-
méw z otoczeniem wywoluja przeksztalcenie elementow wejscia (zmienne nie-
zalezne) w elementy wyjscia. Zmienne zalezne wyjs¢, czyli cechy systemu, sa
bardzo roznorodne. Wptywaja nie tylko na funkcjonowanie systemu (zmieniajac
stan poszczeg6lnych podsystemow w kierunku pozadanym lub szkodliwym), ale
takze na jego otoczenie. Jako elementy wyjscia systemu najczesciej wskazuje sie
efekty ekonomiczne, spoteczne, ekologiczne i funkcjonalne™.

W odniesieniu do turystyki wiejskiej efekty te mozna scharakteryzowac na-
stepujaco:

— efekty ekonomiczne — osiagnigcie zysku, ktorego czg¢$¢ podmioty turystyczne
inwestuja w dalszy rozwoj systemu, udoskonalajac jakos¢ i dostgpnos¢ ustug

turystycznych w przysztosci, a zatem umozliwiajgc dalsze funkcjonowanie
systemu;

— efekty spoteczne — tworzenie nowych miejsc pracy, poprawa jakosci zycia,
tworzenie wigzi pomigdzy podmiotami systemu, W tym turystami, co moze
sprzyja¢ powrotom do danego obszaru recepcji;

— efekty ekologiczne — rozwigzania proekologiczne w gminie, wzrost §wiadomosci
ekologicznej lokalnej spoteczno$ci, poprawa stanu srodowiska naturalnego;

— efekty funkcjonalne — wysoka jako$¢ $wiadczonych ustug, satysfakcja tury-
stow, rozwoj obszaru recepcji, kreowanie pozytywnego wizerunku.

Uzyskane efekty wywoluja sprzgzenie zwrotne, zasilajac poszczegélne pod-
systemy, co wptywa na dalsze funkcjonowanie catego systemu (ciagly, powta-
rzalny cykl dziatania, na ktory sktada si¢: pobieranie naktadow, przeobrazanie
ich wewnatrz systemu, wytwarzanie ustug oraz dokonujace sie¢ w tym procesie
sprzg¢zenie zwrotne).

413 A'S. Kostrowicki, Podejscie systemowe..., S. 268.
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Nalezy podkreslic, ze na jako$¢ elementow wyjscia systemu turystyki
wplywa zaréwno jakos$¢ jego elementéw sktadowych (podsystemow), jak i cha-
rakter zachodzacych miedzy nimi relacji, ktore sprawiajg, ze cato$¢ systemu ma
wlasciwosci, ktorych nie wykazujg poszczegdlne elementy sktadowe. Aby
wspotdziatanie i pozyskiwana wiedza zaangazowanych w ramach systemu pod-
miotdw 1 0sOb przyniosta oczekiwane efekty, musza przyjaé postawy ukierun-
kowane przede wszystkim na mys$lenie w kategorii ,,systemowej”, uznaé celo-
wos$¢ wspoltdziatania, wykazywac si¢ zdolnosciag dostrzegania zwigzkow i zalez-
nosci miedzy poszczegdlnymi zdarzeniami i elementami systemu.
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4. ROZWOJ TURYSTYKI WIEJSKIE]
W WOJEWODZTWIE PODKARPACKIM
I JEGO MARKETINGOWE UWARUNKOWANIA
W SWIETLE WYNIKOW BADAN

4.1. Charakterystyka wybranych elementow
potencjalu turystycznego obszaréw wiejskich
badanego wojewddztwa

4.1.1. Profil spoleczno-gospodarczy

Wojewodztwo podkarpackie™* potozone jest w poludniowo-wschodnigj
czesci Polski, od wschodu graniczy z Ukraing, od potudnia ze Stowacja oraz
z wojewodztwami: lubelskim — od pdtnocnego wschodu, $wigtokrzyskim — od
potnocnego zachodu i matopolskim od zachodu. Korzystne potozenie geopoli-
tyczne u zbiegu granic trzech panstw: Polski, Ukrainy i Stowacji, w tym od
wschodu granicy Unii Europejskiej, jest jednym z zasadniczych czynnikow
wzmacniajacych potencjal wojewddztwa i stwarzajacych mozliwosci wspotpra-
cy i realizacji wspdlnych projektow z krajami sasiednimi.

Na terenie wojewodztwa znajduje si¢ 45 miast i 2158 miejscowosci wiejskich,
ktore tworza 1530 sotectw, 159 gmin (16 miejskich, 29 miejsko-wiejskich i 114
wiejskich) oraz 21 powiatow. Najwigksze miasto i zarazem stolica wojewoddztwa
to Rzeszow — liczy ponad 170 tys. mieszkancow, kolejnymi miastami wedhug
liczby mieszkancow sa: Przemysl — 66 tys., Stalowa Wola — 63 tys., Mielec — 60
tys., Tarnobrzeg — 49 tys. i Krosno — 47 tys. mieszkancow. Wybrane dane charak-
teryzujace badany obszar oraz jego pozycje na tle kraju przedstawia tabela 4.1.

Powierzchnia wojewodztwa podkarpackiego stanowi 5,7% terytorium Kraju
I jest zamieszkiwana przez 5,5% ludnosci Polski, gesto$¢ zaludnienia jest zatem
nieznacznie nizsza w porownaniu ze $rednig krajowa. Ludno$¢ Podkarpacia
rozmieszczona jest nierownomiernie — najwigksza gesto$¢ zaludnienia wystepuje

4 Charakterystyki badanego obszaru dokonano, opierajac sie na wtornych zrodtach informa-
¢ji, pochodzacych gtéwnie z GUS-u, Urzedu Statystycznego w Rzeszowie oraz Wojewoddzkiego
Inspektoratu Ochrony Srodowiska, wykorzystujac dane statystyczne na dzien 31 XII 2009 r.
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w miastach i catym pasie srodkowym wojewddztwa, najmniejsza — w czgsci

potudniowe;j i wschodniej.

Tabela 4.1. Wybrane dane charakteryzujace wojewo6dztwo podkarpackie na tle kraju

. Pozycja
Wyszczegblnienie Polska Wo. po<_3|kar wojewddztwa
packie -
na tle kraju

Powierzchnia w km® 312679 17845 11
Ludno$¢ w tys. 38167,3 2101,7 9
Gestoé¢ zaludnienia na km? 122 118 7
Liczba gmin 2478 159 8

Zr6dto: Obliczenia wiasne na podstawie Regiony Polski 2010, Gléwny Urzad Statystyczny,
Warszawa 2010, Rocznik demograficzny, Gtowny Urzad Statystyczny, Warszawa 2010.

W oparciu o przyrodniczo-kulturowy oraz spoteczny i ekonomiczny poten-
cjal wojewoddztwa podkarpackiego na badanym obszarze wyksztalcity si¢ trzy
podstawowe jego funkcje: przemystowa, rolnicza oraz rekreacyjno-wypo-
czynkowa i turystyczna. Funkcje te coraz dynamiczniej sg uzupetniane przez
rozwijajacy si¢ sektor ustug, w tym zwlaszcza ustugi handlowe, finansowe, ko-
munikacyjne, budowlane, socjalno-kulturalne, czy tez inne ustugi posrednio
zwigzane z trzema wyodrebnionymi obszarami aktywnosci. Ich szybki rozwoj
w ostatnich latach stanowi szanse¢ dla rozwoju wojewodztwa, w ktorym trudna
sytuacja na rynku pracy wymusza konieczno$¢ poszukiwania innych zrédet do-
chodu, najczesciej w sferze ustug. Wybrane dane charakteryzujace profil spo-
teczno-ekonomiczny Podkarpacia na tle kraju przedstawia tabela 4.2.

Tabela 4.2. Wybrane dane charakteryzujace profil spoteczno-ekonomiczny
badanego wojewodztwa i jego pozycje na tle kraju

Woj. pod- Pozycja
Wyszczegoblnienie Polska K U wojewddztwa
arpackie -
na tle kraju

E}r/(r)]:entowy udziat ludnosci w wieku produkcyj- 64,5 63,8 11
Stopa bezrobocia 8,2 10,0 12
Podmioty gospodarki narodowej zarejestrowane
w rejestrze REGON na 1000 mieszkancow 98,1 69,0 16
—w tym na obszarach wiejskich 63 49 14
Struktura zatrudnienia (w %)
— rolnictwo, le$nictwo, towiectwo i rybactwo 13,3 22,5 3
— przemyst i budownictwo 311 28,2 13
— ushugi 55,6 49,3 13
Warto$¢ PKB na | mieszkanca 33462 23101 16
Przecigtne wynagrodzenie brutto (w z}) 3315,38 2740,89 16

Zrodto: Obliczenia wasne na podstawie Regiony Polski 2010, GUS, Warszawa 2010.
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Dane w tabeli 4.2 wskazuja na odlegte, a nawet koncowe pozycje badanego
regionu na tle kraju, co uwidacznia si¢ zwlaszcza w odniesieniu do liczby pod-
miotéw gospodarczych przypadajacych na tysigc mieszkancow oraz w wartosci
PKB przypadajacej na 1 mieszkanca, a takze w wysokosci przecigtnego wyna-
grodzenia brutto. Struktura zatrudnienia natomiast wskazuje na duzy udziat za-
trudnienia w sferze rolnictwa, le$nictwa, towiectwa i rybactwa. WartoSci te
W potaczeniu ze stosunkowo wysoka stopa bezrobocia sprawiaja, ze mieszkancy
badanego regionu zmuszeni sg do poszukiwania nowych zrdédet dochodow, co
przy uwzglednieniu potencjatu przyrodniczo-kulturowego sprzyja podejmowa-
niu przedsigwzi¢¢ w zakresie turystyki wiejskiej.

Rozwojowi turystyki wiejskiej w wojewodztwie podkarpackim sprzyja cha-
rakter rolnictwa wojewodztwa podkarpackiego, w tym zwtaszcza duze rozdrob-
nienie gospodarstw i rozwoj ekologicznych, pracochtonnych metod produkcji
(tab. 4.3).

Tabela 4.3. Charakterystyka obszaréw wiejskich wojewodztwa
podkarpackiego na tle kraju (2010 r.)

. Pozycja
Wyszczegblnienie Polska Woj SWOdZtV.VO wojewodztwa
podkarpackie -
na tle kraju

Udziat obszarow wiejskich w powierzchni
calkowitej (%) 932 93,7 11
Udziat ludnosci wiejskiej
w ogélnej liczbie ludnosci (%) 39,0 58,9 1
Liczba gospodarstw rolnych 2501 337 296 601 3
Liczba ekologicznych gospodarstw rolnych 17 138 2052 2
Srednia powierzchnia gospodarstwa rolnego
(w ha) 10,15 4,46 15

Zrodto: Obliczenia whasne na podstawie Obszary wiejskie w Polsce, Gtowny Urzad Statystyczny,
Warszawa — Olsztyn 2011.

Mimo ze udzial obszarow wiejskich w powierzchni catkowitej badanego
wojewodztwa jest porownywalny do $redniej krajowej, to wyr6éznikiem Podkar-
pacia na tle kraju jest wysoki, pottora raza wyzszy w stosunku do $redniej kra-
jowej odsetek osob zamieszkalych na terytorium wiejskim. Cecha charaktery-
styczng rolnictwa na Podkarpaciu jest duza liczba matych, tradycyjnych gospo-
darstw rolnych oraz ich niewielka $rednia powierzchnia, co z punktu widzenia
rozwoju turystyki wiejskiej jest czynnikiem korzystnym.
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W gospodarstwach rolnych wojewodztwa podkarpackiego w produkcji ro-
$linnej przewaza uprawa zbdz, natomiast w produkcji zwierzgcej chow bydta.
Z punktu widzenia rozwoju ustug turystycznych wazna jest powierzchnia upra-
wy warzyw gruntowych, ktore oprdcz przeznaczenia na samozaopatrzenie ro-
dzin rolniczych i sprzedaz takze wykorzystywane sa w zywieniu turystow. Wo-
bec postepujacego procesu ekologizacji konsumpcji szczegdlnym zainteresowa-
niem przyjezdzajacych na wie$ gosci ciesza si¢ produkty pochodzace z gospo-
darstw ekologicznych, dla ktérych turystyka stanowi znaczacy rynek zbytu,
czgs¢ wytworcow $wiadczy takze ushugi agroekoturystyczne. Rolnicza prze-
strzen produkcyjna badanego wojewodztwa stwarza dobre warunki do produkcji
zdrowej zywnosci, co znajduje potwierdzenie w wysokiej (drugiej po Matopol-
sce) pozycji wojewodztwa podkarpackiego pod wzgledem liczby ekologicznych
gospodarstw rolnych. Srednio co 6sme gospodarstwo ekologiczne w Polsce ma
swoja lokalizacj¢ na Podkarpaciu. Nalezy podkresli¢, ze w ostatnich latach rol-
nictwo ekologiczne w badanym regionie rozwijato sie bardzo intensywnie. O ile
w 1999 r. zarejestrowane byly zaledwie 2 gospodarstwa ekologiczne, to kolejne
lata przyniosty szybki ich rozwdj, o czym $wiadczy m.in. fakt, ze w 2005 r. na
Podkarpaciu odnotowano az 405 nowych zgloszen i byta to najwigksza liczba
w skali kraju’®. Dzigki wytwarzanej w regionie zywnosci rozwija si¢ przetwor-
stwo rolno-spozywcze, skupione glownie w branzach migsnej, zbozowo-mty-
narskiej, owocowo-warzywnej, mleczarskiej i cukrowniczej.

Poza przemystem i rolnictwem trzecim waznym kierunkiem rozwoju woje-
wodztwa podkarpackiego jest turystyka. Wedlug danych GUS-u*® na turystow
w wojewddztwie podkarpackim czeka ponad 330 obiektow noclegowych zbio-
rowego zakwaterowania, czyli okoto 5 proc. dziatajacych w kraju, oferujacych
ponad 20 tys. miejsc noclegowych (w 72 gminach, co stanowi 45,3%, w roku
2009 nie odnotowano ani jednego obiektu zbiorowego zakwaterowania).
Z atrakcyjnej oferty turystycznej podkarpackiej wsi korzystaja nie tylko krajowi,
ale takze zagraniczni turysci, zwlaszcza z Ukrainy, Niemiec, Izraela, Francji
i Wielkiej Brytanii. Wséréd okoto 1100 gospodarstw turystycznych w wojewddz-
twie podkarpackim ponad 600 ma charakter gospodarstw typowo agroturystycz-
nych, ktore $cisle wspolpracuja z Podkarpackim Osrodkiem Doradztwa Rolni-
czego w Boguchwale. Lacznie oferuja ponad 2300 pokoi, w ktorych jest ponad
6000 miejsc noclegowych. Tendencje zmian w liczbie gospodarstw agrotury-
stycznych w ciggu ostatnich 10 lat przedstawia tabela 4.4.

4% Dane Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Departament Programowania i Analiz Mi-
nisterstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Coraz wiecej gospodarstw ekologicznych w Polsce,
http://ww.ppr.pl/artykul-coraz-wiecej-gospodarstw-ekologicznych-w-polsce-164855-dzial-11. php, 19
X 2011.

48 Turystyka w 2009 r., GUS, Warszawa 2010, Turystyka w wojewddztwie podkarpackim
w latach 2008-2009, Urzad Statystyczny w Rzeszowie, Rzeszoéw 2010.
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Tabela 4.4. Zmiany ilo§ciowe gospodarstw agroturystycznych w woj. podkarpackim™

Wyszczegdlnienie 2000 | 2002 | 2004 | 2006 | 2009 | 2011**
Liczba gospodarstw agroturystycznych 418 510 | 577 617 628 627
Liczba miejsc noclegowych 3520 | 4329 | 5175 | 5748 | 6006 6029

* warto$ci odnosza si¢ do gospodarstw wspotpracujacych czynnie z Podkarpackim Osrodkiem
Doradztwa Rolniczego

**stan na 31 VI 2011

Zrodto: Napodstawie danych Podkarpackiego Osrodka Doradztwa Rolniczego w Boguchwale.

Dane zawarte w tabeli 4.4 potwierdzajg stalg tendencj¢ wzrostowa w pod-
karpackiej agroturystyce w ciagu 10 ostatnich lat. Jedynie w 2011 r. odnotowano
spadek liczby gospodarstw, co jest zwigzane z wycofaniem si¢ cze$ci wiascicieli
matych gospodarstw agroturystycznych, ktorzy osiagneli juz podeszty wiek.
Jednak liczba miejsc noclegowych ulega systematycznemu wzrostowi, co jest
konsekwencja zwigkszania skali dziatania oraz rozpoczgcia §wiadczenia ushug
przez nowych, zazwyczaj mtodych kwaterodawcow. Nalezy przy tym podkre-
§li¢, ze w wojewodztwie podkarpackim przewazaja gospodarstwa $wiadczace
ustugi o charakterze catorocznym (blisko 90%), znacznie mniej jest gospodarstw
przyjmujacych gosci sezonowo, np. w miesigcach letnich (z wykorzystaniem pol
namiotowych) czy w miesigcach zimowych na terenach gorskich.

Istotne znaczenie z punktu widzenia rozwoju gospodarczego wojewodztwa,
w tym takze turystyki, ma jego dostgpno$¢, wyrazona stopniem rozwoju infra-
struktury transportowej. Wojewodztwo podkarpackie potozone jest na ciggu
istniejacych badz potencjalnych korytarzy transportowych o zasiggu transeuro-
pejskim, spelniajac wazng funkcje jako wezet komunikacyjny w potudniowo-
-wschodniej czesci kraju. Wybrane dane przedstawiajace stan infrastruktury
transportowej badanego obszaru przedstawia tabela 4.5.

Tabela 4.5. Wybrane dane charakteryzujace infrastrukture
transportowg wojewodztwa podkarpackiego na tle kraju (2009 r.)

Wojewodz- szyc;a
Wyszczegolnienie Polska two pod- wojewddz-
karpackie twli na tle
raju

Linie kolejowe (w km na 100 km?) 6,5 5,4 11
Drogi publiczne o twardej nawierzchni (w km) 268 807 14791 9
Drogi publiczne o twardej nawierzchni (w km na 86 82,9 10
100 km? powierzchni)
Udzial drog w powierzchni wojewodztwa (w %) 2,47 2,39 9
Linie regularnej komunikacji autobusowej (Ib.) 22 210 2034 3
Wielko$¢ naktadéw inwestycyjnych na drogi pu- 26835,9 1562,6 8
bliczne (w min zt)

Zrodto: Regiony Polski, GUS, Warszawa 2010; Transport drogowy w Polsce w latach 2005—
2009, GUS, Urzad Statystyczny w Szczecinie, Warszawa 2011.
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Wobec braku autostrady oraz drog ekspresowych zasadnicze znacznie
w komunikacji transportowej na Podkarpaciu ma sie¢ drog krajowych i woje-
wodzkich, uzupetiona drogami powiatowymi i gminnymi, a takze liniami kole-
jowymi. Analizujac sie¢ drog publicznych, zauwaza si¢ dos¢ odleglte pozycje
wojewddztwa na tle innych wojewodztw pod wzgledem diugosci drog o twardej
nawierzchni czy ich udziatu w powierzchni ogdlnej wojewodztwa. Stosunkowo
dobra na tle kraju jest natomiast dostepnos¢ Podkarpacia dzigki liniom regular-
nej komunikacji autobusowej, ktorych liczba plasuje region na trzeciej pozycji
w kraju. Znaczagcym atutem, podnoszacym dostgpnos¢ badanego obszaru, jest
znajdujacy si¢ na obrzezach stolicy wojewodztwa migdzynarodowy port lotniczy
Rzeszow-Jasionka, oferujacy coraz liczniejsze potaczenia pasazerskie na liniach
krajowych i miedzynarodowych.

4.1.2. Potencjal przyrodniczo-kulturowy

Obszar wojewodztwa podkarpackiego charakteryzuje si¢ zrdéznicowang
rzezba terenu, co w przypadku rozwoju turystyki stanowi wazny czynnik stymu-
lujacy jej rozwoj. Polnocng czes¢ wojewddztwa zajmuje nizina Kotliny Sando-
mierskiej, czg$¢ srodkowa Pogdrze Karpackie, natomiast czg$¢ potudniowa
obejmujg gory Beskidu Niskiego i Bieszczady. Wyodrebnione krainy charakte-
ryzuja si¢ bogatym potencjatem przyrodniczym i krajobrazowym, a wystgpujaca
szata roslinna jest roznorodna, W poszczegolnych czgsciach wojewddztwa uza-
lezniona od $rodowiska geograficznego, klimatu i sposobu uzytkowania ziemi.
Duza lesistos¢ Podkarpacia (37,2% przy $redniej krajowej 29,1%)* sprzyja
bytowaniu wielu gatunkéw zwierzat lesnych. O wyjatkowosci flory i fauny Pod-
karpacia $wiadczy fakt, ze czgs¢ zwierzat (gatunki zagrozone wyginieciem —
niedzwiedz, zubr, ry$, zbik) oraz niektore stanowiska roslin, zwtaszcza na obsza-
rach Natura 2000, parkow narodowych, parkow krajobrazowych, zostata objeta
ochrong czynng. Wyodrebnione formy ochrony przyrody stanowia swoista wizy-
towke badanego wojewodztwa, wazna z punktu widzenia rozwoju turystyki.
Obszary przyrodnicze prawnie chronione przybieraja formute parkéw narodo-
wych (Bieszczadzki i Magurski Park Narodowy), licznych rezerwatow (94,
w tym 40 rezerwatow lesnych) czy parkow krajobrazowych (10).

Wsrod waznych elementéw tworzacych strukturg produktu turystycznego na
obszarach wiejskich wskazywane jest nieskazone $rodowisko zwigzane z czy-
stoscig powietrza, ktdrej miarg moze by¢ emisja zanieczyszczen powietrza oraz
stopien redukcji wytworzonych zanieczyszczen.

Atutem z punktu widzenia rozwoju turystyki w wojewodztwie podkarpac-
kim jest wystepowanie wod mineralnych i geotermalnych, na bazie ktorych

417 Obszary wigjskie w Polsce, Glowny Urzad Statystyczny, Warszawa — Olsztyn 2011, s. 207.
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funkcjonuja cztery znane uzdrowiska Podkarpacia: w lwoniczu, Rymanowie,
Horyncu i Polanczyku, w otoczeniu ktorych wystepuje ozywione zainteresowa-
nie rozwojem funkcji turystycznej, zwlaszcza na obszarze wiejskim. Kazde
z uzdrowisk ukierunkowuje swoja oferte¢ na specyficzna, $cisle okreslong ze
wzgledu na problemy zdrowotne grupe docelowa. Sktad powietrza, zasoby wod
mineralnych oraz atrakcyjne uksztaltowanie powierzchni sprawiaja, ze wokot
o$rodkow uzdrowiskowych rozwijaja si¢ rézne formy aktywnosci turystycznej
z wykorzystaniem bazy noclegowej w licznych obiektach indywidualnego
i zbiorowego zakwaterowania.

Wazng cechg wojewodztwa podkarpackiego z uwagi na rozwdj turystyki
wiejskiej jest bogate dziedzictwo kulturowe, majace swe zrodto w historii.
Podkarpacie przez wiele wiekow bylo terenem styku wielu narodéw, kultur
i religii, czego efektem jest réznorodnos$¢ dziedzictwa kulturowego. Wsrod
cennych pozostatosci nalezy wymieni¢ liczne obiekty budownictwa drewnia-
nego, w tym zwlaszcza sakralnego, w postaci zabytkowych kosciotow, ka-
plic, cerkwi czy synagog (m.in. drewniane ko$cioty w Bliznem i Haczowie,
ktore od 2003 r. znajduja si¢ na Liscie Swiatowego Dziedzictwa Kulturowe-
go i Naturalnego UNESCO)*®. Duzg atrakcja architektoniczna dla przyjez-
dzajacych na Podkarpacie turystow sg rowniez zabytkowe patace, zamKki
i dwory, w tym zwlaszcza renesansowe zamki w Baranowie Sandomierskim
i Krasiczynie oraz powstaty w XVII w. zamek w Lancucie wraz z parkiem,
w obrgbie ktorego znajduje si¢ jeden z najcenniejszych zbiorow powozow
w Europie. Ze wzgledu na to, ze Podkarpacie to kolebka §wiatowego prze-
mystu naftowego, duzym zainteresowaniem turystéw cieszy si¢ takze skan-
sen w Bobrce, w ktorym zwiedzajacy moga ,,cofnac si¢” o 150 lat i poznad
poczatki przemystu petrochemicznego.

Walory kulturowe wojewodztwa podkarpackiego to takze dziedzictwo lu-
dowe. Wsrdd ciekawych obiektow nawigzujacych do dawnych tradycji czesto
zwiedzanych przez turystow nalezy wskaza¢ Park Etnograficzny i Muzeum Kul-
tury Ludowej w Kolbuszowej, Muzeum Budownictwa Ludowego — Skansen
w Sanoku, Muzeum Wsi Markowa, czy tez funkcjonujacy od niedawna Skansen
Archeologiczny Karpacka Troja w Trzcinicy. Turysci odwiedzajacy wymienione
obiekty moga dowiedzie¢ si¢, jak zyli przodkowie, jak mowili, jakich uzywali
przedmiotow, co ich otaczalo, jak sie ubierali, czy jak si¢ bawili, co stanowi dla
nich niezapomniang lekcje historii.

Elementem wzbogacajgcym potencjat turystyczny badanego obszaru sg cie-
kawe szlaki turystyczne. Podkarpacie oferuje turystom ponad 2,4 tys. km zna-
kowanych szlakow do wedréwek pieszych, ponadto systematycznie rozbudo-

M8 T_Budzinski, Podkarpacie, Wydawnictwo Libra, Rzeszow 2006.
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wywana jest oferta tras rowerowych. Na kazde 100 km?® powierzchni przypada
13,3 km szlakow turystycznych i pod tym wzgledem wojewodztwo zajmuje 13
miejsce w kraju*®.

Bogactwo lokalnej kultury Podkarpacia pozwala na stwierdzenie, ze badane
wojewodztwo jest miejscem, gdzie kultura ludowa rozwijala si¢ i wciagz rozwija
sie w sposob szczegdlny. Jest to bez watpienia jeden z regiondw Polski o najle-
piej zachowanym folklorze i sztuce ludowej, posiadajacy bogatg histori¢ spo-
lecznego ruchu kulturowego (amatorskie teatry, zespoty Spiewacze i obrzgdo-
we), a takze interesujace tradycje rekodzielnicze’®. Przykladem bogatej oferty
rzemiosta tradycyjnego moze by¢ wikliniarstwo (gldwnie w Rudniku nad Sa-
nem), garncarstwo (zagroda garncarska w Medyni Glogowskiej — prezentacje
i warsztaty), kowalstwo, a takze tkactwo, koronkarstwo i hafciarstwo. Dziedzic-
two kulturowe wzbogacaja w znaczacy sposob tradycje zywieniowe, wywodzace
si¢ z lokalnych zwyczajow kulinarnych podkarpackiej wsi.

4.1.3. Rozwoj turystyki wiejskiej na Podkarpaciu w Swietle zalozen
dokumentoéw strategicznych

Kierunki rozwoju badanego obszaru wyznacza ,,Strategia rozZwoju woje-
wodztwa podkarpackiego na lata 2007-2020”. Zgodnie z zatozeniem wizji roz-
Woju regionu wojewddztwo podkarpackie powinno staé si¢ ,,obszarem zréwno-
wazonego rozwoju integrujacego cele spoteczne, ekologiczne i gospodarcze oraz
zapewniajacego mozliwosci realizacji potrzeb spoleczenstwa i osiaganie wyso-
kiego standardu zycia™**.

Rozwdj turystyki wiejskiej powigzany jest bezposrednio z dwoma obszara-
mi strategicznymi: ,,Gospodarka regionu” oraz ,,Obszary wiejskie i rolnictwo”.

Celem strategicznym obszaru ,,Gospodarka regionu” jest tworzenie warun-
kow dla wzrostu konkurencyjno$ci gospodarki przez rozwijanie przedsigbior-
czosci, zwigkszanie jej innowacyjno$ci oraz podniesienie atrakcyjno$ci inwesty-
cyjnej regionu. Bezposrednio do rozwoju turystyki odnosi si¢ priorytet 4 — Tury-
styka jako czynnik rozwoju spoteczno-gospodarczego wojewodztwa, w obrebie
ktérego wyznaczono nastepujace kierunki dziatania:

1. Podniesienie konkurencyjnosci produktu turystycznego.
2. Rozwdj marketingu turystycznego regionu.

M Turystyka w wojewédztwie podkarpackim w latach 2008-2009, Urzad Statystyczny
w Rzeszowie, Rzeszow 2010, s. 24.

405 Mendelowski (red.), Paface i dworki Podkarpacia, Wydawnictwo PUW , Roksana”,
Krosno 2005, s. 12.

421 Strategia rozwoju wojewddztwa podkarpackiego na lata 2007-20207, Zarzad Wojewodz-
twa Podkarpackiego, Rzeszoéw 2006, s. 85.
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3. Wspdtpraca i wspotdziatanie podmiotoéw i instytucji zwigzanych z turystyka,
w tym rozwijanie partnerstwa publiczno-prywatnego oraz stuzacego pozy-
skiwaniu $rodkow z funduszy europejskich i innych zewngtrznych Zrodet
wspierajacych bezposrednio lub posrednio rozwoj turystyki.

4. Przygotowanie wysoko wykwalifikowanych kadr dla obstugi ruchu tury-
stycznego, planowania oraz zarzadzania rozwojem turystyki w regionie.

,,Obszary wiejskie i rolnictwo” to drugi wazny obszar strategiczny, ukierun-
kowany na rozwdj turystyki wiejskiej, ktorego celem jest wielofunkcyjny rozwoj
obszarow wiejskich, sprzyjajacy powstawaniu rentownych gospodarstw rolnych
oraz kreowaniu pozarolniczych zrédet dochodow. Wsrod czterech wyznaczo-
nych w ramach obszaru priorytetow z punktu widzenia rozwoju turystyki wiej-
skiej szczegdlng role odgrywaja:

— Priorytet 1: rozw6j pozarolniczych form dziatalno$ci gospodarczej w warun-
kach zréwnowazonego rozwoju, zmierzajacy do tworzenia na obszarach wiej-
skich nowych miejsc pracy w przetworstwie, ustugach, handlu, jak rowniez
W galeziach zwiazanych z otoczeniem rolnictwa i walorami wsi, w tym w tu-
rystyce wiejskiej.

— Priorytet 2: odnowa wsi oraz modernizacja przestrzeni wiejskiej przez inte-
gracje 1 aktywizacje spoleczno$ci wiejskich, zaspokojenie potrzeb spolecz-
nych i kulturalnych oraz zachowanie dziedzictwa kulturowego, a takze mo-
dernizacj¢ przestrzeni wiejskiej.

Wskazane w ,,Strategii rozwoju wojewodztwa podkarpackiego na lata
2007-2020” priorytetowe kierunki dziatan znajduja swoje uszczegotowienie
w ,,Strategii rozwoju turystyki dla wojewodztwa podkarpackiego na lata
2007-2013”. Pig¢ okreslonych w strategii priorytetowych obszaréow dziala-
nia: ,,Produkt turystyczny”, ,Zasoby ludzkie”, ,Przestrzen turystyczna”,
,Marketing i promocja” oraz ,,Wsparcie instytucjonalne” wyznacza najwaz-
niejsze kierunki aktywnosci, majace stymulowac rozwdj turystyki w woje-
wodztwie, w tym turystyki wiejskiej. Cz¢s¢ z wyznaczonych zalozen juz
zostala zrealizowana albo jest juz w fazie finalizacji, niektore dziatania napo-
tykajg w praktyce powazne bariery.

Duzo uwagi w zatozeniach strategicznych po§wigcono koniecznosci Stwo-
rzenia zintegrowanego systemu marketingu i promocji wojewodztwa podkar-
packiego w kraju i za granica, wskazujgc przy tym na jego niewystarczajacy
poziom rozwoju, ktory nie przyczynia si¢ do ksztaltowania jednolitego i silne-
go wizerunku regionu. Planowane dzialania stanowi¢ beda szansg dla wielu
gmin wiejskich wojewoddztwa podkarpackiego, ktore mimo wielkich mozliwo-
$ci nie sg w stanie wykorzysta¢ naturalnych predyspozycji do rozwoju turysty-
ki wiejskiej.
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4.2. Waloryzacja wiejskiej przestrzeni rekreacyjnej
wojewodztwa w zestawieniu ze stopniem rozwoju turystyki

4.2.1. Charakterystyka zastosowanych miernikéw i ich wartosci
dla gmin

Dobierajac gminy do badan szczegotowych, uwzgledniono dwa kryteria:
predyspozycje gminy do rozwoju turystyki wiejskiej oraz stopien nasycenia
gminy baza turystyczng (uzasadnienie wyboru i dokonane modyfikacje przed-
stawiono w opisie metodyki badan we wstepnej czgsci opracowania).

Do oceny przydatnosci gminy do rozwoju turystyki na obszarach wiejskich
wybrano metode waloryzacji wiejskiej przestrzeni rekreacyjnej (WWPR)
M. Drzewieckiego*?, modyfikujac jednak cze$é¢ zatozen. W rezultacie w osta-
tecznej ocenie uwzgledniono 6 kryteriow, ktorych spetnienie warunkowaty na-
stepujace wartosci:

1. Gesto$é zaludnienia na 1 km® uzytkéw rolnych — ponizej 80 0sob na 1 km®

uzytkéw rolnych.

2. Udziat rolniczej gospodarki nieuspotecznionej w powierzchni uzytkow rol-

nych — powyzej 60% rolnictwa indywidualnego.

Udziat 13k i pastwisk w powierzchni uzytkéw rolnych — powyzej 30%.

Udziat laséw w powierzchni catkowitej gminy — 30 do 60%.

Udziat wod w powierzchni catkowitej gminy — powyzej 5%.

Udziat os6b utrzymujacych sig ze zrodet pozarolniczych — powyzej 60%*%.
Za gminy spetniajace kryteria wiejskiej przestrzeni rekreacyjnej powszech-

nie uznaje sie te, w ktorych co najmniej 3 cechy przekraczaja poziom graniczny.

W skali wojewodztwa podkarpackiego sg to 84 gminy sposrod 143 gmin wiej-

skich i miejsko-wiejskich, co stanowi 58,8% (tab. 4.6).

o oA~ w

Tabela 4.6. Gminy wiejskie i miejsko-wiejskie wojewodztwa podkarpackiego
spelniajace kryteria WPR

W tym
Wyszczegdlnienie Ogotem gminy gminy
wiejskie miejsko-wiejskie
1 2 3 4
Gminy spetniajace kryteria WWPR 58,8 59,7 55,1
Szczegotowa struktura spelianych cech WWPR
Cecha 1 - ‘ - ‘ -

422 M. Drzewiecki, Wiejska przestrzer rekreacyjna. .., s. 14.
*23 Ibidem, s. 98.
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1 2 3 4
Cecha 2 41,2 40,3 449
Cecha 3 22,4 24,8 10,0
Cecha 4 245 21,1 37,9
Cecha s 11,9 13,2 6,9
Cecha 6 — - -

Zrédto: Obliczenia wasne na podstawie danych Urzedu Statystycznego w Rzeszowie®?*,

Ponad polowa gmin o charakterze wiejskim i miejsko-wiejskim spetnia co
najmniej 3 kryteria WWPR, co oznacza, ze ma potencjalne warunki do rozwoju
turystyki wiejskiej, z czego blisko 40% posiada 5 badz 4 cechy. Nalezy podkre-
sli¢, ze zadna z analizowanych jednostek nie wykazuje skrajnych wartosci, to
znaczy 1 badz 6 cech. Uwzgledniajac charakter gminy, zauwaza si¢ nieznacznie
wigkszy udziat gmin spetniajacych kryteria WWPR w jednostkach o charakterze
typowo wiejskim.

Liczbe spetnianych kryteriow WWPR uznano za jeden z dwoch wyjscio-
wych kryteriow przy doborze gmin do dalszych, poglebionych badan. Jako
drugi miernik wykorzystano wskaznik Charvata, informujacy o stopniu nasy-
cenia danego terenu baza turystyczna®?. Srednia warto$¢ wskaznika dla gmin
wiejskich i miejsko-wiejskich wyniosta 1,25, przy czym gmina Solina z wyni-
kiem 25,14 zdecydowanie Wyrdznia sie na tle pozostatych. Srednio w co 6smej
poddanej analizie gminie (18 sposrod 143) wartos¢ wskaznika wyniosta 0, co
oznacza catkowity brak rozwoju turystyki.

Aby okresli¢, czy liczba cech spetniajacych kryteria WWPR oraz wartosci
dla poszczegodlnych cech sg skorelowane z poziomem rozwoju funkcji turystycznej
mierzonej wartoscig wskaznika Charvata, obliczono wspdtczynnik Korelacji liniowej
Pearsona. Jednocze$nie dokonano analizy poréwnawczej z wynikami badan prowa-

dzonych przy wspotudziale autorki w 2006 r. (tab. 4.7)*%.

#24 W celu okreslenia wartosci wskaznikow wykorzystano dane statystyczne Wojewodzkiego
Urzgdu Statystycznego w Rzeszowie z roku 2009. Ze wzgledu na brak aktualnych danych po-
trzebnych do okreslenia cechy 2 i cechy 6 w odniesieniu do tych dwoch wskaznikow postuzono sig
wynikami Powszechnego Spisu Rolnego z roku 2002.

425 7atozono, ze zastosowany wskaznik jest wystarczajacym i miarodajnym elementem oceny
nasycenia danego terenu baza turystyczng, gdyz liczba miejsc noclegowych jest powszechnie
wskazywana w literaturze przedmiotu jako najwazniejsze kryterium zagospodarowania turystycz-
nego danego obszaru (w liczbie miejsc noclegowych uwzglgdniono zar6wno miejsca w obiektach
zbiorowego zakwaterowania, jak tez miejsca noclegowe w gospodarstwach agroturystycznych
i pokojach goscinnych).

26 W Szopinski, W. Kuzniar, L. Kaliszczak, Diagnoza przyrodniczych predyspozycji do pe/-
nienia funkcji turystycznej a stopier rozwoju turystyki [W:] Rola wladz samorzgdowych w rozwoju
turystyki..., s. 98-112.
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Tabela 4.7. Wartosci wskaznika korelacji Pearsona okre$lajacego zalezno$¢
pomiedzy rozwojem funkcji turystycznej a liczba spelnianych cech WWPR i ich warto§ciami

Wspdtczynnik korelacji
W Slnieni Pearsona
yszezegoimenie w oparciu o dane za rok
2005 2009
Liczba spetnianych cech WWPR 0,156 0,224*
Wartosci dla poszczegdlnych cech
gestoéé zaludnienia na km? 0,010 -0,145
llleFflal rolniczej gospodarki nieuspotecznionej w powierzchni 0,187 0132
udziat 1ak i pastwisk w powierzchni UR 0,234* 0,316*
udziat lasow w powierzchni calkowitej gminy 0,270* 0,303*
udziat wod w powierzchni catkowitej gminy 0,541* 0,669*
udziat 0s6b utrzymujacych si¢ ze zrodet pozarolniczych 0,099 0,100

* istotne statystycznie przy poziomie istotnosci a < 0,05

Zrodto: Obliczenia wlasne.

Wartosci wspotczynnika korelacji wskazujg na stabg, ale statystycznie istot-
ng sit¢ zaleznosci pomiedzy liczbg posiadanych cech WWPR a stopniem nasy-
cenia poszczegdlnych gmin bazg turystyczna. Nalezy podkresli¢, ze w 2005 r.
bardzo niska warto$¢ wspotczynnika korelacji wskazywata na brak zwiazku li-
niowego miedzy badanymi cechami. Wartosci wspotczynnikow korelacji po-
miedzy rozwojem turystyki a poszczegdlnymi czynnikami okreslajgcymi atrak-
cyjnos¢ wiejskiej przestrzeni rekreacyjnej wskazuja, ze najwyzsza, statystycznie
istotna zalezno$¢ wystepuje w odniesieniu do udzialu woéd w powierzchni cat-
kowitej gminy.

4.2.2. Typowanie gmin do badan szczegélowych

W kolejnym etapie badan wytypowano do pogitebionej analizy 30 gmin,
z ktorych 15 okreslono jako grupe wzorcows, a 15 jako problemows. Do
grupy wzorcowej wybrano jednostki, ktére posiadajg najbardziej rozwinigta
funkcje turystyczng, mierzong stopniem nasycenia danego terenu bazg tury-
styczng (niezaleznie od liczby spetnianych cech WWPR). S3 to jednostki bedg-
ce na tle rozwoju turystyki wiejskiej w wojewodztwie podkarpackim w fazie
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stabilizacji (dojrzatosci). W grupie tej znalazly si¢ nastepujace gminy (kolej-
no wedtug wartosci wskaznika Charvata): Solina — 25,14, Olszanica — 7,74,
Rymanow — 6,53, Iwonicz-Zdréj — 6,15, Cisna — 5,82, Baligroéd — 5,36, Lesko
— 4,61, Horyniec-Zdréj — 3,27, Ustrzyki Dolne — 3,09, Czarna — 2,93, Luto-
wiska — 2,73, Kurytowka — 2,24, Bukowsko — 2,31, Lancut — 2,04 i Dziko-
wiec —1,92.

Nastepnie przystgpiono do wylonienia 15 gmin, w ktérych mimo wyso-
kiej atrakcyjno$ci wiejskiej przestrzeni rekreacyjnej funkcja turystyczna,
mierzona stopniem nasycenia danego terenu bazg turystyczna, jest dopiero na
poczatkowym, a nawet zerowym etapie. Przystepujac do typowania gmin
problemowych, na wstepie z grupy 128 gmin (grupa 143 zostata pomniejszo-
na o 15 gmin wzorcowych) wyodrgbniono jednostki, ktore w wyniku walory-
zacji przestrzeni rekreacyjnej majg najwigksze mozliwosci rozwoju turystyki
wiejskiej, to znaczy wykazuja co najmniej 5 cech (14 gmin) badz 4 cechy (27
gmin) spetniajacych kryteria WPR. Nastgpnie, opierajac si¢ na obliczonej
sredniej warto$ci wskaznika Charvata (po uprzednim wykluczeniu z popula-
cji, zgodnie z zalozeniami metody rozktadu normalnego, gminy Solina),
uwzgledniono te, dla ktorych warto§¢ wskaznika ksztattuje si¢ na poziomie
ponizej $redniej dla catej populacji, tj. 0,92. Dzieki temu z 41 gmin pozostato
tylko 31 gmin, z czego 10 spetniato 5 kryteriow WPR, a 21 kolejnych —
4 kryteria. W rezultacie, zgodnie z przyjetymi zalozeniami, do grupy okre-
$lonej nazwa ,,problemowa” zakwalifikowano wszystkie 10 gmin z 5 cecha-
mi (kolejno wedlug wartosci wskaznika Charvata): Stary Dzikow — 0,0; Gre-
béw — 0,0; Niwiska — 0,11; Cmolas — 0,15; Jarocin — 0,23; Majdan Krolewski
—0,23; Jezowe — 0,23; Ulandéw — 0,24; Wielkie Oczy — 0,27; Adamdéwka —
0,43, i 5 gmin z 4 cechami WWPR o najnizszej warto$ci wskaznika Charvata
(od 0 do 0,14): Nowa De¢ba — 0,0; Rokietnica — 0,0; Radomysl nad Sanem —
0,07; Pysznica — 0,08 i Sieniawa — 0,14. Grupa ta, okreslona mianem grupy
problemowej, obejmuje nowe, potencjalne obszary recepcji turystycznej,
gdzie funkcja turystyczna ma teoretycznie najwigksze szanse na rozwdj
w Kkolejnych latach.

Srednia warto$¢ wskaznika stopnia rozwoju turystyki w gminach o wy-
sokim rozwoju turystyki wynosita az 5,46, podczas gdy w drugiej grupie
gmin zaledwie 0,14. Roznice te byly istotne statystyczne (p = 0,001), obli-
czona statystyka testowa przyjeta warto$¢ |t| = —3,575 przy liczbie stopni
swobody df = 28.

Przestrzenne rozmieszczenie wytypowanych do badania gmin na tle woje-
wodztwa przedstawia mapa 4.1.
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Mapa 4.1. Przestrzenna lokalizacja gmin wytypowanych do szczegolowych badan

Zrddto: Opracowanie wiasne.

Jak wynika z mapy, gminy o najwyzszym wskazniku zagospodarowania tu-
rystycznego skupiaja si¢ w potudniowej czgsci wojewodztwa, ktorg charaktery-
zuje atrakcyjna rzezba terenu, tam tez wystgpuja najwigksze zbiorniki wodne
oraz wody mineralne, a lesistos$¢ tego obszaru nalezy do najwigkszych w Polsce.

Oferte noclegowa w dwoch kategoriach badanych gmin wytypowanych do
dalszych badan na tle wojewodztwa podkarpackiego przedstawia tabela 4.8,

421 Zaprezentowane w tabeli 4.8 dane oparte na zrodtach GUS-u i Urzedu Statystycznego
w Rzeszowie w odniesieniu do liczby gospodarstw agroturystycznych sa srednio pottora raza wyz-
sze, co wynika z sygnalizowanych we wczedniejszych rozdziatach rozbieznoéci w ewidencji — dane
Urzedu Statystycznego wskazujg zarejestrowane obiekty w ramach danej kategorii, dane PODR
odzwierciedlaja stan aktywnych, zrzeszonych gospodarstw.
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Tabela 4.8. Wybrane dane charakteryzujace oferte noclegowa w wytypowanych gminach
na tle wojewodztwa podkarpackiego

Wojewddztwo W tym w gminach uznanych
Wyszczegdlnienie podkarpackie - 2
o pozycja » »
wartos¢ ; ,,WZOrcowe ,,problemowe
na tle kraju

Obiekty zbiorowego zakwaterowa- 195 6 106 2
nia — w tym miejsca noclegowe 12 386 7 8275 39
Obiekty indywidualnego zakwate-
rowania, w tym:
— gospodarstwa agroturystyczne 995 1 577 20
— pokoje goscinne 342 6 142 151
Miejsca noclegowe w obiektach
indywidualnego zakwaterowania:
— gospodarstwa agroturystyczne 8482 2 4961 6
— pokoje goscinne 4013 7 1507 93

Zrodlo: Obliczenia wilasne na podstawie Turystyka w 2009 r., GUS, Warszawa 2010, s. 39;
Turystyka w wojewddztwie podkarpackim w latach 2008-2009, Urzad Statystyczny w Rzeszowie,
Rzeszow 2010, s. 67-81.

Wartosci liczbowe wskazuja, ze badany region jest liderem w zakresie ofer-
ty agroturystycznej na tle kraju. Ponadto widoczne sg zasadnicze rozbieznosci
W stanie ilo§ciowym obiektow turystycznych pomiedzy wyodrebnionymi dwie-
ma kategoriami gmin. Podstawowe dane charakteryzujace oferte turystyczna
regionu stanowig podstaweg zobrazowania zjawiska turystyki na badanym obsza-
rze za pomoca wskaznikdéw okreslajacych poziom zagospodarowania oraz inten-
sywno$é ruchu turystycznego (tab. 4.9)*%.

Tabela 4.9. Wskazniki charakteryzujgce rozwéj funkcji turystycznej
w wytypowanych gminach na tle wojewédztwa podkarpackiego

Wojewodztwo W tym w gminach
podkarpackie uznanych za:
Wyszezegblnienie wartos¢ pozyc) a. na »wzorcowe” | ,,problemowe”
tle kraju
Wskaznik Charvata 1,25 4 5,46 0,15
Wskaznik Schneidera 216,29 10 2910,47 11,76
Wskaznik Deferta 16,02 6 58,75 0,82
Wskaznik udzielonych noclegow 60,95 10 289,6 1,23
Warto$¢ obliczonego wskaznika
syntetycznego w stosunku do $red- 0,82 9 7,24 0,03
niej krajowej/wojewddztwa = 1

Zrodto: Obliczenia wiasne na podstawie Obszary wiejskie w Polsce, GUS, Warszawa — Olsztyn
2011.

428 Wskazniki obliczono wedtug metodologii liczenia syntetycznego wskaznika funkcji tury-
stycznej przedstawionej w rozdz. 11 pkt 5 niniejszej pracy.
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Wisréd zaprezentowanych wskaznikow jedynie warto$¢ wskaznika Charvata
plasuje wojewodztwo w krajowej czotdwce, pozostate wartosci oscylujg ponizej
sredniej krajowej. Potwierdza to roéwniez warto$¢ koncowa wskaznika synte-
tycznego, ktora wynosi 0,82, przy zatozeniu $redniej wartosci dla kraju rownej 1.
Dos¢ odleglte pozycje Podkarpacia wynikaja z braku ewidencji liczby uzytkowni-
kow oraz udzielonych noclegéw w gospodarstwach agroturystycznych i pokojach
goscinnych. Nalezy podkresli¢, ze ich udziat w strukturze wszystkich podmiotow
turystycznych w stosunku do innych wojewodztw jest najwyzszy w skali kraju, stad
pominigcie tych wartosci przy obliczaniu wskaznikow Schneidera, Deferta oraz
wskaznika udzielonych noclegéw nie odzwierciedla rzeczywistego stanu rozwoju
funkcji turystycznej na Podkarpaciu. Sytuacja ta byla glownym argumentem prze-
mawiajacym za tym, ze przy doborze proby odniesiono si¢ tylko do wskaznika
Charvata. Ze wzgledu na specyfike regionu w sp0séb arbitralny uznano, ze bedzie
on najbardziej adekwatnie odzwierciedlal poziom rozwoju funkcji turystycznej
w gminach wiejskich i miejsko-wiejskich. Takze wykorzystana metoda waloryzacji
wiejskiej przestrzeni rekreacyjnej moze budzi¢ zastrzezenia, gdyz mimo uwzgled-
nienia pewnych specyficznych cech z punktu widzenia rozwoju turystyki wiejskiej,
a zwlaszcza agroturystyki i agroekoturystyki, nie daje pelnego odzwierciedlenia
przydatnosci terenu do rozwoju tej formy przedsigbiorczosci. Nie uwzglednia ona
miedzy innymi stanu §rodowiska, walorow antropogenicznych, tradycji czy kultury
danego obszaru, ktore w sposéb istotny wpltywaja na rozwoj funkcji turystycznej
okreslonego obszaru recepcji. W celu szczegdtowej analizy wytypowanych do ba-
dan gmin uznano za celowe dokonanie poglebionej oceny atrakcyjnosci turystycznej
badanych jednostek.

4.2.3. Ocena atrakcyjnosci wytypowanych gmin
do pelnienia funkcji turystycznej

W celu dokonania poglebionej oceny atrakcyjnosci turystycznej zakwalifi-
kowanych do badan gmin skorzystano z metody okres$lania syntetycznego mier-
nika ogolnej atrakcyjnosci turystycznej gmin G. Golembskiego*®, dokonujac
jednak dla potrzeb zatozonego celu badan pewnych modyfikacji (zakres modyfi-
kacji miernikow czastkowych i ich wag wraz z uzasadnieniem zawarto w czgsci
metodycznej pracy).

Ostateczna warto$¢ miernika ogdlnego potencjalnej atrakcyjnosci gmin do
rozwoju funkcji turystycznej stanowi $rednig wazong miernikow dwoch zasad-
niczych sfer: atrakcyjnosci turystycznej i atrakcyjnosci inwestycyjnej**:

1. Miernik atrakcyjnosci turystycznej — waga 0,6.
2. Miernik atrakcyjnosci dla inwestoréw — waga 0,4.

429 G. Gotembski (red.), Metody stymulowania..., s. 24—28.
0 |bidem.

193



Ostatecznie po dokonanych zmianach w sferze 1 — atrakcyjnos¢ turystyczna
znalazty si¢ cztery dziaty: walory przyrodnicze, walory kulturowe, stan i ochro-
na srodowiska naturalnego oraz podmioty i urzadzenia turystyczne. Dziaty two-
rzace sfere 2 to infrastruktura uslugowa, infrastruktura techniczna, stosunki lud-
nosciowe oraz finanse gmin. Szczegoétowa charakterystyke zmodyfikowanych
miernikow wykorzystanych do okre§lenia uwarunkowan rozwoju turystyki
w badanych gminach wraz z ich wagami przedstawia tabela 4.10.

Tabela 4.10. Wskazniki skladowe syntetycznego miernika atrakcyjnosci gmin do rozwoju
turystyki wiejskiej

Wyszczegolnienie Waga
1 2 3 4
SFERA I. ATRAKCYJNOSC TURYSTYCZNA 0,6
Dzial 1. Walory przyrodnicze 0,35
a) udziat lasoéw w powierzchni gminy 0,25
b) udziat wod w powierzchni gminy 0,35
C) udziat 13k i pastwisk w powierzchni gminy 0,2
d) udziat obszarow prawnie chronionych w powierzchni gminy 0,2
Dzial 2. Walory kulturowe™" 0,25
a) zabytki 0,3
b) atrakcje turystyczne (skanseny, muzea, kolejki itp.) 0,2
c) lokalni tworcy kultury 0,2
d) organizowane eventy 0,2
e) regionalne produkty tradycyjne 0,1
Dzial 3. Stan i ochrona Srodowiska 0,2
a) emisja zanieczyszczen pytlowych i gazowych w tys. ton na km? 0,40
b) scieki w m® na km? 0,20
c) Scieki wymagajace oczyszczenia 0,20
d) ludno$¢ obstugiwana przez oczyszczalnie 0,20
Dzial 4. Podmioty i urzadzenia turystyczne 0,2
a) szlaki turystyczne na km? powierzchni** 0,3
b) stadniny koni na km? powierzchni 0,2
¢) wyciagi narciarskie na km? powierzchni 0,2
d) podmioty $wiadczace ustugi gastronomiczne na km? 0,2
e) podmioty s'wiad%%ce ushugi w zakresie posrednictwa tury- 01
stycznego na km '

1 \W dziale 2 — oceniajac walory kulturowe — dokonano normalizacji cech w skali 0-3 przez
poréwnanie kazdej gminy do gminy uznanej za najlepsza w pod wzgledem analizowanej cechy,
ktorej nadano maksymalng warto$¢ 3. Przydzielajac odpowiednia oceng, kierowano si¢ zarowno
stanem ilo$ciowym, jak tez analiza jako$ciowa, bazujaca na informacjach uzyskanych z poglebio-
nych wywiadoéw z przedstawicielami gmin.

*2 W dziale 4 w punktach a, b, ¢ przyjeto podobne zatozenia oceny jak w dziale 2.

3 PKD, Sekcja N, dziat 79.

194



1 2 3 4

SFERA II. ATRAKCYJNOSC INWESTYCYJNA 0,4
Dzial 5. Infrastruktura uslugowa 0,25
a) liczba punktéw handlu detalicznego na 1000 mieszkafcow 0,15

b) podmioty $wiadczace ustugi w zakresie informacji435 0,15

€) podmioty $wiadczace ushugi finansowe"° 0,15

d) podmioty $wiadczace ushugi marketingowe437 0,15

e) liczba stacji paliw na 1000 mieszkancow 0,10

f) punkty pocztowe na 1000 mieszkancow 0,10

g) apteki na 1000 mieszkancow 0,10

h) podmioty $wiadczace ustugi w zakresie opieki zdrowotne]438 0,10

Dzial 6. Infrastruktura techniczna 0,25
i) dlugos¢ sieci wodociggowej w km na 1000 mieszkancow 0,25

i) dhugosé sieci wodociagowej w km na km? 0,25

k) dtugos¢ sieci kanalizacyjnej w km na 1000 mieszkancow 0,25

I) dhugosé sieci kanalizacyjnej w km na km? 0,25

Dzial 7. Stosunki ludno$ciowe 0,25
a) udziat ludnosci w wieku produkcyjnym 0,40

b) gestos¢ zaludnienia 0,30

c) stopa bezrobocia 0,30

Dzial 8. Finanse gmin 0,25
a) dochody ogotem na 1000 mieszkancow 0,25

b) udziat inwestycji w wydatkach gminy 0,25

€) udzial dotacji i subwencji w dochodach gminy 0,25

d) udziat $rodkow z Unii Europejskiej w dochodach gminy 0,25

Zr6dto: Opracowanie whasne na podstawie G. Gotembski (red.), Metody stymulowania rozwoju
turystyki w ujeciu przestrzennym, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan
2002, s. 27-28.

Ostateczna warto$¢ miernika syntetycznego (ogolnego) stanowi $rednig wa-
zong miernikéw syntetycznych dla dwoch wyodrebnionych sfer: atrakcyjno$é
turystyczna i atrakcyjno$¢ inwestycyjna. Warto$ci miernikéw syntetycznych
z uwzglednieniem kategorii badanych gmin przedstawia tabela 4.11, natomiast
wielkos$ci poszczegélnych wskaznikow dla wszystkich 30 badanych gmin za-
mieszczono w aneksie (zalgcznik 3).

#3 PKD, Sekcja D, dzial 47.
% PKD, Sekcja J, dziat 63.

436 pKD, Sekcja K, dziat 64.
437 PKD, Sekcja M, dziat 73.
438 pKD, Sekcja Q, dziat 86.
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Tabela 4.11. Wartosci miernikéw syntetycznych okreslajacych uwarunkowania rozwoju
turystyki w badanych gminach

. W tym gminy
Lp. Wyszczeg6lnienie vovagr(‘zz)n;c} © pozlomie rozwoju
miernika funkcll turystycznej.
niskim wysokim
1 | Atrakcyjnos¢ turystyczna 0,4304 0,3308 0,5300
—walory przyrodnicze 0,3644 0,2734 0,4554
— walory kulturowe 0,4256 0,2689 0,5822
— stan i ochrona $rodowiska 0,8320 0,7972 0,8667
— podmioty i urzadzenia turystyczne 0,1502 0,0422 0,2583
2 | Atrakcyjnos¢ inwestycyjna 0,4434 0,4633 0,4235
— infrastruktura ustugowa 0,2303 0,2008 0,2598
— infrastruktura techniczna 0,3082 0,3725 0,2440
— stosunki ludnos$ciowe 0,7477 0,7630 0,7324
— finanse gmin 0,4874 0,5169 0,4579
3 | ATRAKCYJNOSC OGOLNA 0,4356 0,3838 0,4874

Zrodto: Badania wiasne.

Tabela 4.12. Korelacja pomiedzy warto$cia miernikow syntetycznych okreslajacych ogolna
atrakcyjnos$¢ badanych gmin a poziomem rozwoju turystyki mierzonym wartoscia
wskaznika Charvata

Lp. Wyszczegolnienie Wartos$¢ wskaznika korelacji

1 Atrakcyjnos$é turystyczna 0,7276*
— walory przyrodnicze 0,7102*
— walory kulturowe 0,5282*
— stan i ochrona §rodowiska 0,1594
— podmioty i urzadzenia turystyczne 0,6409*

2 Atrakeyjnos¢ inwestycyjna -0,2724
— infrastruktura ustugowa 0,0245
— infrastruktura techniczna -0,3205
— stosunki ludnosciowe -0,3502
— finanse gmin -0,1216

3 | ATRAKCYJNOSC OGOLNA 0,5958*

* istotne statystycznie przy poziomie istotnosci oo < 0,05

Zrodto: Badania wiasne.

Przeprowadzona analiza wykazata zroznicowanie atrakcyjnosci gmin o wy-
sokim i niskim poziomie rozwoju funkcji turystycznej. Roéznice pomiedzy
dwiema koncowymi $rednimi warto§ciami miernikow okre$lajgcych uwarunko-
wania do rozwoju turystyki okazaly si¢ statystycznie istotne na poziomie istot-
nosci p = 0,000, (|t| = 4,849, df = 28). Obliczone wskazniki $wiadczg o istotnie
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wyzszej (0 blisko 0,2 pkt) atrakcyjnosci turystycznej jednostek uznanych we
wstepnych zalozeniach za ,,wzorcowe” w stosunku do gmin okreslonych mia-
nem ,,problemowe”. Warto$¢ wspdtczynnika Korelacji Pearsona wskazuje na
wysoka zalezno$¢ pomigdzy zmiennymi, co jest zauwazalne zwlaszcza w odnie-
sieniu do dzialu walory przyrodnicze (r = 0,7102) oraz dzialu atrakcje turystycz-
ne (r = 0,6409). Zagadnienie to przedstawia tabela 4.12.

Warto$¢ wspotczynnika korelacji Pearsona wskazuje na wysoka, statystycz-
nie istotng zalezno$¢ pomigdzy atrakcyjnoscia turystyczng a poziomem rozwoju
turystyki, co zauwazalne jest zwlaszcza w dziale walory przyrodnicze.

0.9
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1
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1
1
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Atrakcyjnosé inwestycyjna

0.1

0.0
0.0 0.1 02 03 04 05 06 07 0,

Atrakcyjnos$é turystyczna

=}

0.9

<> — gminy o niskim stopniu rozwoju funkcji turystycznej
€ - gminy o wysokim stopniu rozwoju funkcji turystycznej
Rysunek 4.1. Przestrzen ogolnej atrakcyjnosci gmin o wysokim i niskim stopniu rozwoju
funkcji turystycznej

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie G. Gotembski (red.), Regionalne aspekty rozwoju
turystyki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa — Poznan 1999, s. 57.
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O ile w odniesieniu do atrakcyjnosci turystycznej obserwuje si¢ wysoka ko-
relacj¢ dodatnig z warto$cig wskaznika Charvata, to w przypadku atrakcyjnosci
inwestycyjnej wystepuje staba korelacja ujemna, co 0znacza, ze gminy o niskim
stopniu rozwoju funkcji turystycznej charakteryzuja si¢ nieznacznie wyzsza
atrakcyjnoscig inwestycyjng w stosunku do gmin typowo turystycznych.

Graficzng prezentacj¢ miernikow czastkowych dla dwoch wyodrebnionych
sfer (przestrzen ogolnej atrakcyjnosci turystycznej i inwestycyjnej) badanych
gmin przedstawia rysunek 4.1.

W ujeciu graficznym miarg waloryzacji jest geometryczna odlegtosé¢ eukli-
desowa obliczona w przestrzeni dwuwymiarowej, gdzie wymiarami przestrzeni
sg wartosci wskaznikow atrakcyjnosci turystycznej i inwestycyjnej. Prosta wy-
chodzaca z poczatku uktadu wspotrzgdnych, przechodzaca przez punkt, ktorego
wspotrzedne stanowig warto$ci §rednich arytmetycznych miernikéw atrakcyjno-
Sci turystycznej i inwestycyjnej wszystkich gmin, wyznacza dwa zasadnicze
obszary. W obszarze potozonym ponizej prostej znajduja si¢ gminy charaktery-
zujace si¢ relatywng przewaga atrakcyjnosci turystycznej nad inwestycyjna.
Sposrod 30 wytypowanych do badan gmin w kategorii tej znalazto si¢ 13 jedno-
stek reprezentujacych gminy o wysokim poziomie rozwoju funkcji turystycznej.
Pozostatych 17, w tym 100% gmin o niskim poziomie rozwoju funkcji tury-
stycznej, znajduje sie powyzej prostej, co oznacza relatywng przewage atrakcyj-
nosci inwestycyjnej w stosunku do turystyczne;j.

W zaleznosci od odlegloéci od punktu S, ktorego wspolrzedne stanowia
srednie warto$ci miernikdw atrakcyjnosci turystycznej i inwestycyjnej gmin,
wprowadzono trzy tuki o promieniach réwnych odpowiednio (0,5S; S i 1,5S),
wyznaczajace cztery klasy atrakcyjnosci obszaru: A — matg, B — $rednig, C —
duzg i D — bardzo duza. Jak wynika z prezentacji graficznej, zadna z badanych
gmin nie zostata zakwalifikowana do klasy A, a tylko jedna (gmina Lancut) do
kategorii o bardzo duzej potencjalnej atrakcyjno$ci obszaru do petnienia funkcji
turystycznej. Zdecydowana wiekszo$¢ jednostek o niskim rozwoju funkcji tury-
stycznej (80%) odzwierciedla ogdlnie $rednig atrakcyjno$¢ w kontekscie rozwo-
ju turystyki wiejskiej, natomiast dwie na trzy gminy (66,7%) o wysokim stopniu
rozwoju funkcji turystycznej przyporzadkowano do grupy C, uznanej za obszar
o wysokiej atrakcyjnosci uwarunkowan oddziatujgcych na rozwoj turystyki.

Ze wzgledu na duzy udzial w strukturze czynnikow determinujacych atrak-
cyjno$¢ turystyczng i inwestycyjng cech o charakterze antropogenicznym, przy-
nalezno$¢ do grup o nizszym poziomie ogolnej atrakcyjnosci nie ogranicza moz-
liwosci rozwoju funkcji turystycznej w przysztosci, a jedynie stanowi ilustracje
stanu obecnego. Stwarza to mozliwosci dalszego rozwoju turystyki w badanych
jednostkach, ukierunkowanej w przypadku gmin o niskim stopniu rozwoju tury-
styki wiejskiej przede wszystkim na podnoszenie atrakcyjno$ci turystycznej
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(zwtaszcza rozwoj walorow kulturowych, podmiotow i urzadzen turystycznych).
W gminach o wysokim stopniu rozwoju funkcji turystycznej wskazane sg przede
wszystkim dziatania odnoszace si¢ do wymiaru jako$ciowego, zwtaszcza w za-
kresie perspektywicznego podnoszenia atrakcyjnosci inwestycyjne;j.

4.3. Turystyczny wizerunek badanych jednostek
i sposoby jego kreowania w ocenie respondentéw

4.3.1. Ocena wybranych czynnikéw ksztattujacych wizerunek gminy

Sposréd podawanych w literaturze przedmiotu instrumentéw kreujacych wi-
zerunek jednostki zasadnicze znaczenie z punktu widzenia rozwoju turystyki
wiejskiej majg walory przyrodnicze i kulturowe jako elementy sktadowe mega-
produktu terytorialnego®®. Ponadto wazna role w kreowaniu turystycznego wi-
zerunku obszaru recepcji odgrywajg przyjazny klimat tworzony przez mieszkan-
cOw, atrakcyjne eventy organizowane glownie w sezonie turystycznym oraz
oryginalna, ukierunkowana na rézne grupy docelowe baza turystyczna. Oceng
atrakcyjnosci wyodrebnionych elementéw w polgczeniu z oceng aktywnos$ci
gminy w zakresie ich promowania oraz zauwazonymi réznicami pomiedzy oce-
nami mieszkancow gmin o wysokim i niskim stopniu rozwoju funkcji turystycz-
nej (wraz z wynikami testu t-Studenta weryfikujacego statystyczng istotnosé
tych roznic) przedstawia tabela 4.13.

Tabela 4.13. Ocena atrakcyjno$ci wybranych waloréw turystycznych oraz ich promocji
w badanych gminach w opinii mieszkancow

Ocena atrakcyjnosci Ocer)a promocji Réznica Porfns;dzy oc,ena}
, walorow turystycz- atrakcyjnosci walorow
walorow . .
s nych a oceng ich promocji
Wyszczegodlnie- - - - )
nie w gminach o stopniu rozwoju turystyki
wysokim niskim | wysokim niskim | Wysokim niskim
1 2 3 4 5 6 7
3,52* 3,11* | 3,35** 2,80** | 0,17*** 0,31***
1. Bogactwo p = 0,000| p = 0,000 p =0,010 p = 0,000
kulturowe t| = 6,119 [t|=7,873 [t| = 2,566 It| = 4,213
df = 897 df = 896 df =895 df = 898
4,36* | 3,87* | 3,83* | 3,15%* | 0,53** 0,72%**
2. Bogactwo p = 0,000 p = 0,000 p = 0,000 p = 0,000
przyrodnicze [t| = 8,137 [t} = 10,108 t| = 8,694 [t| = 10,916
df = 897 df = 895 df =895 df = 897

439 C. Riel, J. Balmer, Corporate Identity: The Concept. Its Measurement and Management,
,~European Journal of Marketing”, vol. 31(5/6), 1997.
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1 2 3 4 5 6 7
3,86* 3,57* 3,42** 3,06** | 0,44*** 0,61***
3. Przyjazni p = 0,000 p = 0,000 p=0,000 | p=0,000
mieszkancy It| = 4,583 It| = 5,399 It|=6,801 | |t|=7,505
df =897 df = 896 df = 895 df =898
4. Liczne atrak- | 3,62* | 3,04* [ 3,55* | 2,93** | 0,07 0,11
cje kulturalno- p = 0,000 p = 0,000 p=0,293 p =0,142
-rozrywkowe |t| = 8,313 |t| = 8,818 [t| = 1,051 [t| = 1,467
W sezonie df = 897 df = 896 df = 895 df = 898
. 3,78* ‘ 2,29* 3,63** ‘ 2,20** | 0,15%** 0,09
5. Atrakcyjna — — — —
oferta bazy tury- | P= 0,000 p = 0,000 p = 0,042 p =0,207
st ; |t| = 21,312 |t| = 20, 749 [t| = 2,040 [t = 1,264
ycznej
df =896 df = 892 df =893 df =895

a — $rednia ocena w skali 1-5, gdzie 1 oznacza oceng najnizsza, 5 — najwyzsza

* rdznice istotne statystycznie pomi¢dzy dwiema $rednimi charakteryzujacymi atrakcyjno$é wy-
branych waloréw turystycznych w gminach o wysokim i niskim poziomie rozwoju funkcji tury-
stycznej (przy poziomie istotnosci a < 0,05)

** roznice istotne statystycznie pomigdzy dwiema $rednimi charakteryzujacymi oceng promocji
walorow turystycznych w gminach o wysokim i niskim poziomie rozwoju funkcji turystycznej
(przy poziomie istotnosci o < 0,05)

*** roznice istotne statystycznie pomiedzy ocena atrakcyjno$ci walorow a oceng ich promocji
w gminach o wysokim i niskim poziomie rozwoju funkcji turystycznej (przy poziomie istotnosci a < 0,05)

Zrodto: Badania wiasne.

Walory turystyczne gmin o wysokim stopniu rozwoju turystyki w odniesie-
niu do wszystkich badanych cech zostaly ocenione wyzej niz w gminach ,,pro-
blemowych”. Roznice w ocenie sg statystycznie istotne. Zarowno w jednej, jak
i drugiej kategorii jednostek najwyzej oceniono atrakcyjno$¢ waloréw przyrod-
niczych oraz sprzyjajaca atmosfer¢ zwigzang z przyjaznym nastawieniem
mieszkancow. Najnizsza $rednia ocena dotyczy Kategorii gmin ,,problemo-
wych”, w ktorych oferta bazy noclegowej zostata oceniona na zaledwie 2,29 pkt,
co, uwzgledniwszy zalozenia badawcze przy doborze gmin, jest zjawiskiem
oczywistym. Takze w odniesieniu do $rednich ocen promocji waloréow tury-
stycznych w gminach uznanych za ,,wzorcowe” i ,,problemowe” stwierdzone
zostaly istotne roznice statystyczne — Oceny wszystkich badanych cech byly
istotnie wyzsze w gminach o rozwinigtej funkcji turystycznej.

Nalezy podkresli¢, ze niezaleznie od rodzaju ocenianej atrakcyjnosci w kaz-
dym przypadku ocena aktywnos$ci promocyjnej okazala si¢ nizsza od oceny
atrakcyjnosci danej cechy, wieksze rozbiezno$ci zaobserwowano w gminach
uznanych za ,,problemowe”. Uzyskane wyniki potwierdzaja potrzebe aktywiza-
cji dalszych dzialan promocyjnych najwazniejszych atutdéw gmin, ukierunkowa-
nych na rozwoj turystyki, co jest wskazane zwlaszcza w jednostkach dopiero
rozwijajacych turystyke wiejskg. Najwieksze rozbiezno$ci w ocenie waloréw
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turystycznych i ich promocji, zarowno w jednej, jak i drugiej kategorii gmin,
wystepuja w odniesieniu do bogactwa przyrodniczego, ktore — jak wynika
z przeprowadzonej waloryzacji — jest duzym atutem badanych jednostek.

Wsrod wyodrgbnianych w literaturze przedmiotu elementow ksztattujacych
wizerunek jednostki terytorialnej coraz wigksze znaczenie przypisuje si¢ czyn-
nikowi ludzkiemu, w ktéorym wiodacg role odgrywajg wiladze samorzadowe.
Najistotniejsze sg te cechy przedstawicieli wtadz, ktore decyduja o zdolnosciach
inicjowania proceséw endogenicznego rozwoju danej jednostki samorzadu tery-
torialnego. Oceng wybranych cech w kontekscie oczekiwan oraz rzeczywistych
postaw wiladz samorzadowych w opinii mieszkancoéw, a takze istotnos¢ réznic
pomiedzy $rednimi ocenami zweryfikowang za pomocg testu t-Studenta przed-
stawia tabela 4.14.

Tabela 4.14. Oczekiwane i rzeczywiste cechy osoby zarzadzajacej gmina w opinii mieszkancow

Oczekiwane cechy Roéznica migdzy oczekiwa-
wzgledem . chna ce.ch , niami a ocenami rzeczywi-
i ., wojtow/burmistrzow .
Wyszezegolnienie | Wojtow/burmistrzow stymi cech
w gminach o stopniu rozwoju turystyki®
wysokim | niskim | wysokim | niskim wysokim niskim
1 2 3 4 5 6 7
4,51* 4,35* 3,47** 3,62** 1,04*** 0,73***
o p =0,003 p=0,027 p=0,000 | p=0,000
Profesjonalizm it| = 2,850 It| = 2,210 It = 17,579 | |t| = 11,581
df =897 df =897 df = 896 df = 898
447% | 435* 353 | 3,65 0,94%** 0,7%**
Przedsigbiorcza p=0,020 p=0,072 p=0,000 | p=0,000
postawa It| = 2,321 t|=1,180 t| = 15,635 | |t|= 11,319
df = 897 df = 897 df = 896 df = 898
4,57* | 4,46* 3,70 | 3,74 0,87*** 0,72%**
: .. | p=0,026 p=0,649 p=0,000 | p=0,000
Komunikatywnosé |\, _ 5 a9 it| = 0,455 it = 14,818 | [t = 11,620
df =897 df =897 df = 896 df = 898
467 | 463 347 | 352 1,2 1,11%%%
R =0,000 =0,513 =0,000 =0,000
Uczeiwose E| = 0,386 E| = 0,674 E| = 19,259 E| = 16,514
df = 897 df = 897 df = 896 df = 898
438 | 429 348 | 351 0,9%** 0,78***
Relacje partnerskie | p=10,138 p=0,783 p=0,000 | p=0,000
ze spoteczn0scia |t| = 1,485 [t| = 0,275 [t| = 14,533 | |t| = 12,615
df =897 df =897 df = 896 df = 898
4,22 | 4,11 3,52** I 3,71** 0,7*** 0,4%**
Doswiadczenie w p = 0,064 p = 0,009 p = 0,000 p = 0,000
zarzadzaniu gmina | |t| = 1,849 [t| = 2,634 [t| = 10,556 | |t|=5,782
df = 897 df = 897 df = 896 df = 898
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1 2 3 4 5 6 7
2,27* 2,50* 2,69 2,85 —0,42*** —0,35***
Przynalezno$¢ p=0,014 p=0,570 p = 0,000 p = 0,000
partyjna [t| = 2,457 |t| = 1,905 It| = 4,881 [t| = 3,735
df = 895 df =892 df =891 df = 896

a — Srednia ocena w skali 1-5, gdzie 1 oznacza ocen¢ najnizsza, 5 — najwyzsza

* roznice istotne statystycznie pomi¢dzy dwiema $rednimi charakteryzujacymi oczekiwane cechy
wzgledem wojtow/burmistrzow w gminach o wysokim i niskim poziomie rozwoju funkcji tury-
stycznej (przy poziomie istotnosci a < 0,05)

** roznice istotne statystycznie pomigdzy dwiema $rednimi charakteryzujacymi oceng rzeczywi-
stych cech wybranych wojtow/burmistrzow w gminach o wysokim i niskim poziomie rozwoju
funkcji turystycznej (przy poziomie istotnosci a < 0,05)

*** roznice istotne statystycznie pomigdzy oczekiwaniami a oceng rzeczywista wybranych woj-
tow/burmistrzow w gminach o wysokim i niskim poziomie rozwoju funkcji turystycznej (przy
poziomie istotnos$ci o < 0,05)

Zrodto: Badania wiasne.

Badania wykazaty, ze najbardziej ceniong cechg zarzadzajacych wsrod arty-
kutow ocenianych przez mieszkancéw gmin zarowno o wysokim, jak i niskim
rozwoju turystyki jest uczciwos¢, a zdecydowanie najmniejszg uwage respon-
denci przywigzuja do przynalezno$ci partyjnej. Roznice w wyodrebnionych
kategoriach gmin pozwalaja stwierdzi¢, ze mieszkancy jednostek ,,wzorcowych”
maja wigksze wymagania w stosunku do kazdej z wyodrebnionych cech. Z kolei
rozbieznosci pomigdzy oczekiwaniami a ocenami poszczegélnych cech wskazu-
ja, ze oczekiwania mieszkancow przewyzszaja rzeczywistg ocene badanej cechy,
co najbardziej jest widoczne w przypadku ocenianej uczciwos$ci wtadz. Mimo ze
ogolna ocena wladz samorzagdowych w gminach uznanych za ,,wzorcowe” jest
Wyzsza W poroOwnaniu z gminami ,,problemowymi” (w przypadku profesjonali-
zmu i do$wiadczenia w zarzadzaniu gming sg to roznice istotne statystycznie), to
jednak ze wzgledu na wyzsze oczekiwania mieszkancoOw gmin o rozwinietej
turystyce wiejskiej wystepuja tam wigksze rozbieznosci (luki) pomiedzy jako-
$cig oczekiwang a postrzegang. Zaprezentowane wyniki pozwalaja stwierdzi¢, ze
mieszkancy gmin ,,wzorcowych” sa bardziej wymagajacy w stosunku do przed-
stawicieli wladz, ale jednoczes$nie przyznaja im wyzSze oceny.

Wyzsze wymagania mieszkancow gmin okre§lonych mianem ,,wzorco-
wych” wzgledem wtadz lokalnych moga $wiadczy¢ o ich wigkszym zaangazo-
waniu w rozwoj swojej ,,matej ojczyzny”, co przektada sie m.in. na wspotu-
czestniczenie lokalnej spoteczno$ci w zyciu jednostki, identyfikowanie si¢ z jej
celami oraz wspotodpowiedzialno$¢ za jej rozwoj. Teze te potwierdzajg odpo-
wiedzi na skierowane do mieszkancow badanych gmin pytanie, czy biora czyn-
ny udziat w zyciu spolecznym w swojej gminie, z ktoérych wynika, ze bardziej
aktywne postawy cechuja respondentoéw z jednostek o wysokim stopniu rozwoju
funkcji turystycznej (rys. 4.2).
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zdecydowanie nie zdecydowanie tak

raczej nie raczej tak
42,9
49,6
—&— Seriel —— Serie2

Rysunek 4.2. Udzial mieszkancow w zyciu spotecznym gminy (w %6)

Zrodto: Badania wilasne.

W celu okreslenia istotnosci réznicy pomiedzy odsetkiem odpowiedzi na
pytanie dotyczace deklarowanego zaangazowania w rozw6j gminy mieszkancow
dwoéch typéw gmin przeprowadzono test istotnosci réznicy pomiedzy dwiema
frakcjami. Wyniki testu wskazuja, ze w odniesieniu do deklaracji ,,zdecydowa-
nie tak” (lu| = 2,775, p = 0,003) oraz ,,raczej nie” (Ju| = 2,006, p = 0,022) rdéznice
pomigdzy wyr6znionymi frakcjami sg statystycznie istotne.

Wigksze zaangazowanie w zycie spoleczne mieszkancéw gmin uznanych za
»wzorcowe” sprzyja lokalnym inicjatywom, kreowaniu pomystow, ozywiajac
tym samym rozwo0j gminy i wzmacniajgc jej wizerunek.

4.3.2. Atrakcyjnosé promocyjna gmin w opinii respondentéw

Wyrazem przedsigbiorczej postawy wiladz, stymulujacej zainteresowanie
gming jako obszarem recepcji turystycznej, jest aktywnos$¢ promocyjna, nie tyl-
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ko w wymiarze ilo§ciowym, ale takze jakoSciowym. Kreujac wizerunek gminy,
nalezy zbior korzysSci przedstawia¢ w sposob najlepiej przemawiajacy do adresa-
tow przekazu promocyjnego. W przypadku jednostek terytorialnych ukierunko-
wanych na rozwoj turystyki wiejskiej dziatania promocyjne przybieraja specy-
ficzny charakter, zmierzajacy glownie do informowania o atrakcyjnosci tury-
stycznej jednostki, przekonywania o jej zaletach i korzysciach zawartych w 1o-
kalnej ofercie turystycznej, przyciggania zainteresowania pozadanych nabyw-
cow lokalnej oferty oraz pozycjonowania gminy, czyli budowania jej pozytyw-
nego wizerunku. W kontekscie rozwoju turystyki funkcje te sg realizowane
glownie przez dzialania w ramach event marketingu oraz rozne formy reklamy,
najczesciej o zindywidualizowanym charakterze (rys. 4.3).

reklama radiowa

strony internetowe

reklama prasowa targi, wystawy

=& gminy o wysokim rozwoju turystyki =—#= gminy o niskim rozwoju turystyki

Rysunek 4.3. Znajomosé¢ form promocji gminy przez respondentow (w %0)

Zrodto: Badania wiasne.

Najbardziej popularng forma promocji wskazywang przez mieszkancoéw ba-
danych gmin s3 organizowane eventy**® o zréznicowanym zasiegu oddzialywa-

M0 Jzywanie pojecia event jako odpowiednika imprezy, wydarzenia moze budzié watpliwo-
$ci, jednak ze wzgledu na jego powszechne wykorzystywanie w literaturze przedmiotu (rozdz. 111)
takze w czesci badawczej pracy korzystano z tego okreslenia.
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nia oraz zakresie przedmiotowym. Poroéwnujac frakcje odpowiedzi responden-
tow — mieszkancoéw gmin o wysokim i niskim poziomie rozwoju funkcji tury-
stycznej odnoszace si¢ do znajomosci stosowanych form promocji gminy, moz-
na stwierdzi¢, ze dzialania majace na celu promowanie gminy zauwaza i identy-
fikuje wigkszy odsetek mieszkancow gmin ,wzorcowych”. Wyniki zastosowa-
nego testu istotnos$ci réznicy pomigdzy dwiema frakcjami wskazuja, ze w odnie-
sieniu do eventow (Ju| = 3,779, p = 0,001), wydawnictw wiasnych (ju| = 3,681,
p = 0,001), udziatu w targach (Ju| = 5,545, p = 0,000) oraz reklam w telewizji
(Ju] = 2,600, p = 0,005) réznice wystepujace pomicdzy odsetkiem odpowiedzi
pozytywnych uzyskanych w gminach o wysokim i niskim poziomie rozwoju
turystyki sg statystycznie istotne.

Roéznice pomiedzy $rednig oceng aktywnosci badanych gmin (wzorcowych
i problemowych) w zakresie event marketingu w opinii mieszkancow oraz kwa-
terodawcow z wykorzystaniem dwuczynnikowej analizy wariancji przedstawia
tabela 4.15.

Tabela 4.15. Ocena aktywno$ci gminy w zakresie event marketingu
(wyniki testu dwuczynnikowej analizy wariancji)

Wyszczegolnienie Gmi_ny 0 stopniu rozwoju Furystykia Ogotem
wysokim niskim

Kwaterodawcy 4,84 4,16 4,71
Mieszkancy 5,04 4,46 4,75
Ogodtem 5,02* 4,44* 4,73
F dla rodzaju respondenta = 1,618 p =0,204
F dla charakteru gminy = 10,478* p =0,001*
F dla interakcji rodzaj x charakter = 0,064 p = 0,800

a — $rednia ocena w skali 1-7, gdzie 1 oznacza oceng¢ najnizsza, 7 — najwyzsza
* rdznice istotne statystycznie przy poziomie istotnosci o < 0,05

Zrodto: Badania wiasne.

Najwyzsze oceny aktywno$ci gmin w zakresie event marketingu w skali 1-7
przyznali mieszkancy gmin o wysokim stopniu rozwoju turystyki (srednia 5,04),
najnizsze — kwaterodawcy z gmin o niskim rozwoju funkcji turystycznej (sred-
nia 4,16). Na podstawie przeprowadzonego testu stwierdzono statystycznie
istotne roznice pomigdzy $rednimi ocenami ogdétem w gminach o wysokim
i niskim stopniu rozwoju funkcji turystycznej, nie stwierdzono natomiast r6znic
statystycznie istotnych pomig¢dzy Srednimi ocenami w grupie kwaterodawcow
i mieszkancoéw. Nie wykazano takze roznic w ocenie aktywno$ci gmin w zakre-
sie event marketingu w podgrupach respondentéw wyodrgbnionych jednocze-
$nie ze wzgledu na charakter gminy i rodzaj respondenta (interakcja rodzaju
respondenta z charakterem gminy).
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Mimo wystepujacych roznic ilosciowych nalezy podkresli¢, ze w obu kate-
goriach gmin organizowane sg interesujace eventy, ktore zwlaszcza w jednost-
kach o rozwinigtej funkcji turystycznej maja charakter cykliczny. W sezonie
letnim we wszystkich gminach ,,wzorcowych” i w wigkszosci gmin okreslonych
mianem ,,problemowe” organizowanych jest wiele imprez plenerowych promu-
jacych dang jednostke. Majg one zroznicowany zasi¢g oddzialywania, zazwyczaj
lokalny badZ regionalny, ale takze krajowy, a ich charakter nawigzuje z reguly do
miejscowych tradycji i zwyczajow. Atmosfera i oryginalno$¢ organizowanych even-
tow stanowi duza atrakcje dla przyjezdzajacych na wypoczynek gosci, z ktorych czes¢
celowo wybiera dang miejscowos$¢ czy region, aby mdc uczestniczy¢ w konkretnym
wydarzeniu. Z poglebionych wywiadow przeprowadzonych z wojtami gmin wy-
nika, Ze sa oni otwarci na dalsze inicjatywy eventowe w najblizszych latach, co
trzeci badany przedstawiciel gminy zadeklarowal ponadto, ze podjete zostaty
dziatania zmierzajace do przygotowania filmu promujgcego gming.

Wazng formg promocji badanych jednostek w opinii respondentéw sa roz-
nego rodzaju tablice informacyjne, ktore stuzg zwtaszcza osobom z zewnatrz
(w tym turystom), a takze system wtasnych wydawnictw reklamowych w postaci
folderow, ulotek, katalogow, informatordéw, pocztowek itp. Dziatania te sg do-
strzegane przez $rednio co drugiego respondenta, przy czym ni€co czesciej przez
mieszkancéw gmin o wysokim stopniu rozwoju turystyki.

Profesjonalne wydawnictwa reklamowe s3 waznym elementem promocji
gminy w trakcie uczestniczenia w targach czy wystawach o r6znym zasiggu
oddziatywania, w tym takze migdzynarodowym. Niestety, informacje uzyskane
od wojtow/burmistrzow wskazuja, ze aktywno$¢ wielu gmin w tym zakresie jest
niewystarczajaca, glownie ze wzgledu na ograniczenia budzetowe (dotyczy to
wiekszosci badanych jednostek, niezaleznie od stopnia rozwoju funkcji tury-
stycznej). Sytuacje te potwierdzajg badani mieszkancy, zwlaszcza gmin o niskim
stopniu rozwoju turystyki. Stosunkowo stabo zauwazalne sg réwniez reklamy
waloréw lokalnych w mediach — prasie, radiu i telewizji. O ile z reklamg prasowg
zetknat si¢ $rednio co siodmy badany, to reklama telewizyjna i radiowa jest stabo
zauwazalna. Niewielkg aktywno$¢ w tym zakresie potwierdzaja przedstawiciele
wiladz gminnych, ktorych nie sta¢ na platng emisje spotow reklamowych nie tylko
w mediach ogolnopolskich, ale nawet regionalnych czy lokalnych. Probuja jednak
nadrabiac te braki, przyciagajac uwage mediow poprzez bezptatne kontakty przed-
stawicieli gmin z mediami w ramach PR.

Wobec postgpujacego procesu informatyzacji spoteczenstwa i wzrastajacej
roli Internetu jako $rodka komunikacji jednostki terytorialne coraz bardziej do-
ceniaja role Internetu jako nosnika przekazu promocyjnego. Podstawowa funk-
cj¢ pelnig strony internetowe, stanowigce wizytowke gminy. Ich analiza pozwala
na stwierdzenie, ze wigkszo$¢ badanych jednostek, niezaleznie od stopnia roz-
woju turystyki, dysponuje profesjonalnymi, wzbogaconymi interesujgcg grafika,
dajgcymi uzytkownikom mozliwo$¢ interakcji stronami internetowymi (rys. 4.4).
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zdecydowanie atrakcyjna
50

raczej atrakcyjna

zdecydowanie !
nieatrakcyjna raczej nieatrakcyjna

=& gminy o wysokim rozwoju turystyki —®= gminy o niskim rozwoju turystyki

Rysunek 4.4. Atrakcyjno$¢ strony internetowej gminy w opinii mieszkancéw (w %)

Zrodto: Badania wiasne.

Wyniki badan wskazuja, ze wigkszo$¢ ocen miata wydzwiek pozytywny.
Frakcja odpowiedzi ,,zdecydowanie tak” byla istotnie wyzsza w gminach wzor-
cowych (u =12,026|, p = 0,021). Trzeba jednak zauwazy¢, ze Srednio co trzeci
badany nie wypowiadat si¢ w tej kwestii, poniewaz nigdy nie zetknat si¢ ze stro-
ng internetowg swojej gminy; dotyczy to w wigkszym stopniu mieszkancow
gmin o niskim stopniu rozwoju turystyki. Takze odsetek odpowiedzi ,,nie
mam opinii” byt istotnie wyzszy w gminach o niskim poziomie rozwoju tury-
styki (Ju] = 2,692|, p = 0,004), co potwierdza sformutowang tez¢ o nizszym
zaangazowaniu mieszkancow w zycie spoteczne swojej gminy w jednostkach
o slabym poziomie rozwoju funkcji turystycznej. Zaangazowanie w rozwoj
lokalny wymaga bowiem od mieszkancow biezacego $ledzenia informacji
i reagowania na oglaszane informacje, w czym coraz bardziej pomocna jest
strona internetowa gminy.

Poza funkcjg informacyjng strona internetowa petni takze funkcj¢ wizerun-
kowa, co podkreslali w trakcie wywiadow prawie wszyscy wojtowie/burmistrzo-
wie, wskazujac, ze stanowi ona wazny, a jednocze$nie tani sposob oddziatywa-
nia na obszary zroédtowe ruchu turystycznego gminy.
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Efektem kreowania wizerunku jest nie tylko oddziatywanie na postawy i za-
chowania odbiorcéw lokalnej oferty, ale takze wytworzenie U nich zwigzkow
emocjonalnych z gming. Postawom takim sprzyjaja lokalne produkty, bedace
swoistg wizytowka danej gminy czy konkretnej miejscowosci. Ze wzgledu na
duze znaczenie produktow lokalnych w rozwoju turystyki wiejskiej problematy-
ka ta podjeta byta w badaniach ankietowych przeprowadzonych zarowno wsrod
mieszkancow badanych gmin, kwaterodawcow, jak tez wytworcoOw produktow
tradycyjnych i ekologicznych. Ponadto produkty lokalne stanowity wazny ob-
szar tematyczny podczas wywiadow z wojtami/burmistrzami badanych gmin.
Pozwolilo to na petng identyfikacj¢ najwazniejszych walorow kazdej z wytypo-
wanych jednostek, a w konsekwencji wskazanie tych gmin, ktore dysponujg
unikalnym produktem, mogacym stanowi¢ istotny, a nawet wiodacy element
postrzeganego przez turystow wizerunku.

W grupie gmin o wysokim stopniu rozwoju turystyki w kazdej z badanych
jednostek wojt/burmistrz wskazywat na konkretne produkty, ktore w jego opinii
sg badZ mogg si¢ sta¢ w najblizszych latach produktem markowym danej jed-
nostki. Najczes$ciej wskazywano na wyroby lokalnych tworcow ludowych,
W tym zwlaszcza drewniane rzezby, obrazy, ikony, haft, wyroby ze skory, bi-
zuterig, $wieczniki oraz wyroby z wosku pszczelego, a nawet lokalne dukaty.
Stosunkowo rzadko w tej kategorii gmin wymieniane byly potrawy lokalne.
W gminach o niskim stopniu rozwoju turystyki jedynie $rednio w dwoch na
trzy badane jednostki ich wojtowie/burmistrzowie byli w stanie wskazaé pro-
dukty lokalne typowe dla swojej gminy albo pomyst, jak je tworzy¢. Najcze-
$ciej podawano dwie grupy produktoéw: lokalne potrawy oraz lokalne drobne
rzemiosto.

Oceng aktywnosci gminy dokonang przez jej mieszkancow i kwaterodawcow
W zakresie promowania unikalnych produktow lokalnych przedstawia tabela 4.16.

Tabela 4.16. Marketingowe wsparcie rozwoju produktéow lokalnych przez wladze gminy
w opinii mieszkancéw i kwaterodawcéw (wyniki testu dwuczynnikowej analizy wariancji)

Wyszczegolnienie Gminy O. stopniu rozwoju tl_er_S tyki Ogoétem
wysokim niskim

Kwaterodawcy 4,79 3,53 4,54
Mieszkancy 4,49 3,83 4,16
Ogodtem 4,53* 3,82* 4,18
F dla rodzaju respondenta = 0,040 p=0,874
F dla charakteru gminy = 24,373* p = 0,000*
F dla interakcji rodzaj x charakter = 2,436 p=0,119

a — $rednia ocena w skali 1-7, gdzie 1 oznacza oceng najnizsza, 7 — najwyzsza
* rdznice istotne statystycznie przy poziomie istotnosci oo < 0,05

Zrodto: Badania wlasne.
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Najwigksza zgodno$¢ ze stwierdzeniem, ze wiladze podejmuja widoczne
wysitki, aby wspiera¢ rozwo6j i wypromowa¢ unikalne produkty lokalne, wyka-
zuja kwaterodawcy z gmin o wysokim stopniu rozwoju turystyki (§rednia ocena
4,79 w skali 1-7), najmniejsza za§ kwaterodawcy z gmin o niskim stopniu roz-
woju turystyki ($rednia ocena 3,53). Na podstawie dwuczynnikowej analizy
wariancji stwierdzono statystycznie istotne roznice pomig¢dzy $rednimi ocenami
w gminach o wysokim (4,53) i niskim (3,82) stopniu rozwoju funkcji turystycz-
nej. Nie stwierdzono natomiast roznic statystycznie istotnych pomig¢dzy $rednimi
ocenami w grupie kwaterodawcow i mieszkancow, a takze roznic w ocenie
w podgrupach respondentéw wyodrgbnionych jednocze$nie ze wzgledu na cha-
rakter gminy i rodzaj respondenta.

Jako przyktad markowego produktu lokalnego mozna wskaza¢ udang
inicjatywe bieszczadzkich gmin przyznajacych certyfikat ,,Bieszczadzki Pro-
dukt Lokalny »Made in Bieszczady«”. Pierwsze certyfikaty zostaty przyzna-
ne w 2005 r., kolejne edycje odbyty sie w 2007 i 2010 r. Koncepcja opraco-
wania produktu markowego z siedmiu bieszczadzkich gmin w swych zatoze-
niach adresowana jest gléwnie do zamieszkujacych Bieszczady utalentowa-
nych ludowych tworcow i rzemie$lnikow. Za bieszczadzki produkt lokalny
uznaje si¢ wyrob/ustuge utozsamiang z Bieszczadami i nawigzujaca do wzor-
nictwa, legend i kultury regionu, tworzony (produkowany)/oferowang przez
osoby mieszkajace na terenie Bieszczadow. Udzielanie certyfikatu producen-
tom ma na celu podkreslenie unikalnej kultury lokalnej i stworzenie swoi-
stych lokalnych produktéw markowych, dzigki ktérym latwiejsze jest wyrdz-
nienie si¢ na rynku.

Tabela 4.17. Zaangazowanie wladz gminy w proces kreowania jej wizerunku
w opinii mieszkancow i kwaterodawcow (wyniki testu dwuczynnikowej analizy wariancji)

Wyszezegolnienic Gminy_ 0 stopniu rozwoju ‘Fur)_/stykia Ogélem
Wysokim niskim

Kwaterodawcy 4,92* 411* 4,76
Mieszkancy 4,68 4,45 4,56
Ogotem 4,72* 4,43* 4,58

F dla rodzaju respondenta = 0,093 p=0,761
F dla charakteru gminy = 9,936* p = 0,002*
F dla interakcji rodzaj x charakter = 3,031 p = 0,082

a — $rednia ocena w skali 1-7, gdzie 1 oznacza ocen¢ najnizsza, 7 — najwyzsza
* roznice istotne statystycznie przy poziomie istotnosci a. < 0,05

Zrodto: Badania wilasne.
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Zamieszczone wyniki informuja, ze respondenci z gmin o wysokim stopniu
rozwoju funkcji turystycznej przyznali wszystkim poddanym ocenie obszarom ak-
tywnosci promocyjnej wyzsze oceny niz osoby z gmin o niskim poziomie rozwoju
turystyki. Najwigksze rozbieznosci w ocenach zaobserwowano w przypadku marke-
tingowego wsparcia rozwoju unikalnych produktow lokalnych. Konsekwencja do-
konywanych wyzszych ocen przez respondentow zard6wno w zakresie aktywnosci
promocyjnej, jak tez atrakcyjnosci turystycznej megaproduktu terytorialnego oraz
zaangazowania wladz i lokalnej spotecznosci w rozwoj turystyki wiejskiej jest wy-
soka ogodlna ocena, $wiadczaca o zaangazowaniu wladz gminy w proces kreowania
wizerunku w gminach ,,wzorcowych” (tab. 4.17).

Wyniki badan ankietowych wsparte informacjami pozyskanymi w trakcie
poglebionych wywiadow przeprowadzonych z wojtami/burmistrzami gmin
i przedstawicielami wybranych podmiotow, a takze obserwacjg wtasng wskazuja
na wigkszg aktywnos$¢ w zakresie kreowania wizerunku gmin o wysokim stop-
niu rozwoju funkcji turystycznej. Zaznacza sig¢ to nie tylko w wigkszej atrakcyj-
nosci ich potencjatu turystycznego, aktywno$ci promocyjnej czy liczbie unikal-
nych produktow lokalnych, ale rowniez uwidacznia si¢ w wyzszej ocenie
wiladz samorzadowych przyznanej przez lokalng spoteczno$¢ w gminach uzna-
nych za ,,wzorcowe”. Nalezy jednak podkresli¢, ze mimo lepszych ocen nie
jest to stan, ktéry mozna by uznaé za optymalny, gdyz cz¢s¢ podejmowanych
dzialan ma charakter nieskoordynowany i malo profesjonalny. Wigkszosci
gmin, zwlaszcza z kategorii ,,problemowych”, mimo zainteresowania rozwo-
jem turystyki wiejskiej brak pomystu na oryginalng koncepcje markowego
produktu lokalnego.

Sytuacja ta obliguje do odpowiedzi na pytanie, co powoduje wickszg ak-
tywnos$¢ w zakresie kreowania wizerunku w gminach o rozwinietej funkcji tury-
stycznej. Poglgbione wywiady przeprowadzone przez autorke sktaniaja do
stwierdzenia, iz kreowany wizerunek turystyczny oparty jest nie tylko na tozsa-
mosci badanych jednostek, ale takze na interesujacych pomystach i determinacji
ludzi, ktoérzy chea je wdraza¢ w praktyce. Badania ankietowe wykazaty nie tylko
wyzsze oceny postaw 1 zachowan wladz samorzadowych w gminach o wysokim
rozwoju funkcji turystycznej, lecz takze wicksze zaangazowanie mieszkancow
w rozwdj tych gmin.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze w procesie kreowania wizerunku gminy waz-
ng role odgrywa potencjat ludzki, obejmujacy nie tylko wtadze samorzadowe
odpowiedzialne za tworzenie warunkow do rozwoju turystyki i koordynowanie
catoksztattu aktywno$ci marketingowej, ale takze (a czasem przede wszyst-
kim) mieszkancoOw z oryginalnymi pomystami, pasjg i gotowoscig do wspot-
dzialania.
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4.4. Partnerstwo podmiotéw zaangazowanych
w rozwoj turystyki w gminie - wyzwania marketingowe

4.4.1. Ocena partnerskiej wspolpracy lokalnych podmiotow
w zakresie turystyki

Partnerstwo w obszarze recepcji turystycznej nabiera szczegolnie waznego
znaczenia z punktu widzenia kreowania zintegrowanego markowego produktu
turystycznego rozpatrywanego w kategorii obszaru. Poglebione wywiady prze-
prowadzone z przedstawicielami wtadz lokalnych oraz organizacji i stowarzy-
szen turystycznych wskazujg, ze zakres, jakos¢, a takze samo podejscie do pro-
blemu wspolpracy jest zroznicowane, uwarunkowane czgsto cechami indywidu-
alnymi os6b zaangazowanych w rozwoj turystyki na danym terenie. Pozytywne
przyktady inicjatyw oddolnych w zakresie partnerskiej wspolpracy najczesciej
powiazane byly z aktywnoS$cia lokalnych liderow, reprezentujacych stowarzy-
szenia i fundacje, ktorzy dzieki oryginalnym pomystom i determinacji doprowa-
dzili do powstania interesujacych zintegrowanych produktéw turystycznych.
Inicjatywy takie czeSciej wystepowaly w gminach o wysokim stopniu rozwoju
turystyki, w ktorych dziata wiele organizacji pozarzadowych, ukierunkowanych
na stymulowanie rozwoju lokalnego, w tym zwlaszcza inicjatyw w zakresie
turystyki wiejskiej.

Za punkt wyjécia partnerskiej wspotpracy wiadz lokalnych z organizacjami
pozarzadowymi uznano ich stan ilosciowy, ktorego odzwierciedleniem jest $red-
nia liczba organizacji przypadajaca na jedna badana gming, wynoszaca 2,52,

Analizujgc stan liczbowy organizacji pozarzadowych (NGO — Non-Go-
vernmental Organization) w gminach w kontekécie rozwoju funkcji turystycz-
nej, zauwaza si¢ duze zréznicowanie w wyodrebnionych kategoriach:

— w gminach o wysokim stopniu rozwoju turystyki — srednia 3,47,
— w gminach o niskim stopniu rozwoju turystyki — srednia tylko 1,60.

Zaprezentowany stan ilosciowy pokazuje zdecydowanie wigksze nasycenie
jednostkami pozarzadowymi w gminach o wysokim stopniu rozwoju turystyki
(zwlaszcza w gminach bieszczadzkich) w stosunku do gmin okreslonych mia-
nem ,,problemowe”. Poza sformutowaniami ogélnymi (Towarzystwo Przyjaciot
Gminy, Stowarzyszenie na rzecz Rozwoju Gminy) cze$¢ organizacji nawigzuje

41 Dokonujac ewidencji stanu liczbowego, uwzgledniono te podmioty, ktére bezposrednio
badz posrednio sprzyjaja rozwojowi turystyki w badanej gminie. Byty to jednostki reprezentujace
nastegpujace kategorie: dzialalno§¢ wspomagajaca rozwdj gospodarczy, w tym rozwdj przedsig-
biorczosci, kultura, sztuka, ochrona doébr kultury i dziedzictwa narodowego, ekologia i ochrona
zwierzat oraz ochrona dziedzictwa przyrodniczego, a takze dziatalno$¢ wspomagajaca rozwoj
wspolnot i spotecznosci lokalnych.

211



w swych nazwach do idei przewodniej ukierunkowanej gtownie na: kultywowa-
nie lokalnej tradycji i dziedzictwa kulturowego, np. Stowarzyszenie Mito$nikow
Kultury i Sztuki Bieszczadzkiej ,,Bieszczadzkie Anioty”, Towarzystwo Krze-
wienia Tradycji Regionalnych albo Bieszczadzka Grupa Tworcow Kultury. Po-
nadto w obu kategoriach gmin wyste¢puja pojedyncze stowarzyszenia ukierun-
kowane na pobudzanie aktywnos$ci okreslonych grup mieszkancow, gtownie
kobiet, np. Stowarzyszenie Kobiet Bieszczadzkich ,,Nasza Szansa”, Stowarzy-
szenie Kobiet na rzecz Mieszkancow i Rozwoju Wsi Rokietnica, oraz mtodziezy
— np. Stowarzyszenie ,,Grono Mtodziezy Ziemi Radomyskiej”.

Analiza stanu ilosciowego podmiotow NGO w gminach o zréznicowanym
stopniu rozwoju turystyki sktania do postawienia pytania o relacje przyczynowo-
-skutkowe, a mianowicie: czy to rozwoj przedsiewzie¢ turystycznych zainicjo-
wal powstanie organizacji i stowarzyszen powigzanych z rozwojem lokalnej
przedsigbiorczosci, w tym turystyki, czy tez aktywnie dzialajace podmioty staty
si¢ stymulantg rozwoju funkcji turystycznej na danym terytorium? Mimo Ze
analiza tych zjawisk w uktadzie czasowym i przestrzennym nie pozwala na jed-
noznaczng odpowiedz, to jednak sklania do stwierdzenia, ze wystgpuje zalez-
no$¢ pomigdzy stopniem rozwoju turystyki a aktywnos$cig dziatania i oceng ja-
kosci partnerskiej wspotpracy przedstawicieli wiadz gminnych (rys. 4.5).

dobra

zia

Srednia
==g==gminy 0 wysokim rozwoju turystyki

=== gminy o niskim rozwoju turystyki

Rysunek 4.5. Ocena relacji partnerskich z lokalnymi organizacjami
w opinii wojtow/burmistrzéw (w %6)

Zrodto: Badania wiasne.
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Partnerska wspolpraca gminy z lokalnymi organizacjami zostata oceniona
wyzej przez wojtow/burmistrzow gmin lepiej rozwinigtych turystycznie. Najcze-
Sciej dotyczyta ona powierzania im zadan publicznych wraz z udzieleniem dota-
Cji, wspotpracy w pozyskiwaniu srodkéw finansowych ze zrédet zewnetrznych,
przeprowadzania konsultacji i szkolen, wspélnej promocji gminy oraz wzajemnej
pomocy w nawigzywaniu kontaktow krajowych i miedzynarodowych. Zréznicowa-
nie w wypowiedziach przedstawicieli wladz gminy zostato potwierdzone w ocenach
mieszkancow 1 kwaterodawcow, wystepujace roznice w ocenie na korzy$¢ gmin
,wzorcowych” nie okazaly si¢ jednak statystycznie istotne (tab. 4.18).

Tabela 4.18. Zaangazowanie wladz gminy w partnerska wspolprace w opinii mieszkancow
i kwaterodawcéw (wyniki testu dwuczynnikowej analizy wariancji)

Wyszezegdlnienie Gminy 0 stopniu rozwoju _tur_ystyki Ogdtem
wysokim niskim

Kwaterodawcy 4,392 4,20 4,35
Mieszkancy 4,33 4,25 4,28
Ogodtem 4,34 4,23 4,30
F dla rodzaju respondenta = 0,417 p =0,519
F dla charakteru gminy = 0,016 p = 0,899
F dla interakcji rodzaj x charakter = 0,095 p = 0,758

a — $rednia ocena w skali 1-7, gdzie 1 oznacza ocen¢ najnizsza, 7 — najwyzsza
* istotne statystycznie przy poziomie istotnosci a < 0,05

Zrodto: Badania wiasne.

Przyktadem partnerskiej wspotpracy organizacji pozarzagdowych, sektora
prywatnego i publicznego oraz innych instytucji i mieszkancow dziatajacych na
rzecz rozwoju turystyki moze by¢ Grupa Partnerska ,.Zielone Bieszczady”,
w ktorej dziatalno$¢ zaangazowanych jest ponad 90 podmiotow. Jednym z naj-
wazniejszych osiagniec tej grupy jest powstanie szlaku turystycznego ,,Zielony
Rower — Greenway Karpaty Wschodnie”. Jest to migdzynarodowy szlak dzie-
dzictwa, taczacy atrakcje przyrodnicze i kulturowe bieszczadzkiego pogranicza,
warsztaty tworcow ludowych, galerie oraz lokalne inicjatywy na rzecz ochrony
przyrody i dziedzictwa kulturowego. Gtowna o$ szlaku rowerowego ,,Zielony
Rower” w Bieszczadach liczy 125 km, a przylegajace do niej petle lokalne oraz
inne szlaki tematyczne — blisko 1300 km**?. Idea szlaku opiera si¢ na zalozeniu,
ze wspolne zasoby i atrakcje dziedzictwa kulturowo-przyrodniczego polsko-
-stowacko-ukrainskiego pogranicza powinny stanowi¢ zrédto zaspokajania po-
trzeb jego mieszkancoéw oraz podstawe rozwoju markowych ustug, oferowanych
zaro6wno Nna europejskim, jak i na swiatowym rynku turystycznym.

442 K. Plamowski, Zielony Rower. Greenway Karpaty Wschodnie, Wydawnictwo Bezdroza,
Krakow 2007.

213



Do podmiotéw o duzym znaczeniu dla rozwoju turystyki na Podkarpaciu,
w tym takze turystyki wiejskiej, nalezy zaliczy¢ Podkarpacka Regionalng Orga-
nizacj¢ Turystyczng (PROT). Zalozeniem statutowym Stowarzyszenia jest funk-
cja integrujaca i koordynujaca, co oznacza, ze w systemie partnerstwa turystycznego
regionu PROT powinna odgrywa¢ role nieformalnego lidera*. Waznym przedsic-
wzigciem bylo opracowanie koncepcji rozwoju produktéw turystycznych w woje-
wodztwie podkarpackim w formule tzw. traktow, opartych na historii, kulturze et-
nicznej, obyczajowosci i innych walorach regionu, oraz koncepcji wiosek tematycz-
nych (Wioska Pierwszych Osadnikow, Wioska Jednego Boga czy Wioska Naro-
dow), a takze licznych szlakow kulturowych i artystycznych.

Z prowadzonych wywiadow poglebionych (z przedstawicielami badanych
gmin, Podkarpackiej Regionalnej Organizacji Turystycznej oraz wybranych
stowarzyszen turystycznych na poziomie lokalnym) wynika, ze zaproponowane
w strategii interesujace koncepcje tworzenia produktow turystycznych znajduja
niewielkie zastosowanie w praktyce, co jest nie tyle skutkiem braku zaintereso-
wania, lecz wynika ze stabej wspotpracy i koordynacji dziatan.

Warunkiem sprawnego rozwoju partnerstwa turystycznego na poziomie re-
gionalnym 1 lokalnym jest zaangazowanie sektora prywatnego, ktorego glow-
nymi reprezentantami sg kwaterodawcy. Wraz z rozwojem $wiadczonych ustug
nawigzujg oni relacje z innymi podmiotami bezposrednio badz posrednio zwig-
zanymi z realizacjg funkcji turystycznej. Dotyczy to miedzy innymi dostawcow
poszukiwanych przez turystow produktow ekologicznych oraz regionalnych
i tradycyjnych. Zwigzek wytwarzanych produktow tradycyjnych i ekologicznych
z dziatalnoscia turystyczng przedstawia tabela 4.19.

Tabela 4.19. Opinie wytworcéw na temat zwiazku
wytwarzanych produktéw z dzialalnos$cia turystyczng (w %0)

Wyszczegolnienie Wytwércy produktéw
Y & tradycyjnych ekologicznych
Produkty juz sa dostepne dla turystow 42,1 50,0
a) we wihasnych obiektach turystycznych 15,8 20,8
b) przez wspélprace z podmiotami turystycznymi 21,1 33,3
C) przez wspotprace z obiektami turystyki zbioro- 15,8 8,3
wej
Zamierza si¢ w przysztosci wykorzysta¢ podmioty tury- 36,8 25,0
styczne jako rynek zbytu
Brak zwiagzku 21,1 25,0

Zrodto: Badania wiasne.

Laczenie funkcji turystycznej z wytwarzaniem tradycyjnych i ekologicznych
produktow deklaruje $rednio co piaty wytworca, znacznie wigksza grupa swoj

443 statut Podkarpackiej Regionalnej Organizacji Turystycznej
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zwigzek z turystyka utrzymuje przez sprzedaz swoich produktow obiektom
swiadczacym ustugi turystyczne. Wedhug deklaracji wytworcow wspotpraca ta
w przyszto$ci powinna si¢ rozszerzy¢, co bedzie sprzyja¢ tworzeniu trwatych
relacji kwaterodawca — dostawca. Dzigki temu wytworcy produktow beda mieé
zapewnione state rynki zbytu, a kwaterodawcy oferowa¢ beda turystom najwyz-
szej jakosci produkty zywnosciowe.

Tworzeniu dlugotrwatych relacji sprzyja przynalezno$¢ do réznych stowa-
rzyszen i organizacji, ktore integruja cele poszczegélnych czlonkow, swiadcza-
cych nie tylko ustugi zakwaterowania czy wyzywienia, ale takze tzw. ustugi
towarzyszace. Przynalezno$¢ badanych respondentow do lokalnych ugrupowan
przedstawia tabela 4.20.

Tabela 4.20. Przynalezno§¢ badanych podmiotow do lokalnych ugrupowan (w %)

Wyszczegolnienie tra dyc;)/},r?)t/\cvf? rey progl?(l)(ltggilcznych Kwaterodawcy
stowarzyszenia branzowe 50,0 66,7 80,2
klastry - 4,2 3,1
grupy producenckie 5,3 33,3 2,1
grupy marketingowe 53 - 3,1

Zrodto: Badania wiasne.

Najbardziej powszechng formg integracji zaréwno kwaterodawcow, jak
i wytworcow produktow tradycyjnych i ekologicznych sg stowarzyszenia bran-
zowe, w tym zwlaszcza stowarzyszania agroturystyczne oraz stowarzyszenia
gospodarstw ekologicznych i producentéw zywnosci metodami ekologicznymi
(EKOLAND).

Duza szanse¢ dla rozwoju turystyki wiejskiej stanowig klastry, bedace siecig
wspotpracujgcych podmiotow gospodarczych zlokalizowanych w geograficz-
nym sgsiedztwie. Na terytorium gmin objetych badaniem funkcjonuja dwa kla-
stry powigzane z rozwojem przedsigwzie¢ turystycznych: Bieszczadzki Trans-
graniczny Klaster Turystyczny oraz Innowacyjny Klaster Zdrowie i Turystyka
»Uzdrowiska — Perty Polski Wschodniej”. Jedng z waznych funkcji klastra tury-
stycznego jest podnoszenie atrakcyjnosci marketingowej jednostek objetych jego
dziataniem.

4.4.2. Wsparcie marketingowe turystyki w gminie
ze strony lokalnych partneréw

Aby realizowane przez gming dziatania marketingowe przynioslty oczeki-
wane efekty, konieczna jest synchronizacja podejmowanych inicjatyw przez
wszystkie podmioty zaangazowane w rozwdj turystyki. Dotyczy to spojnosci

215



w czasie i w treSci przekazu oraz w wyborze adresatow dziatan marketingo-
wych. Wyzwania te zmuszajg do partnerskiej wspolpracy w zakresie marketin-
gu, ktorych efektem bedzie tworzenie zintegrowanego wewngtrznie produktu
turystycznego gminy oraz konsekwentne, spojne kreowanie jej wizerunku. Ko-
rzys$ci z tej wspotpracy czerpa¢ bedzie cata spolecznos¢ lokalna, a zwlaszcza
podmioty bezposrednio zaangazowane w $wiadczenie ustug turystycznych.

W trakcie badan kwaterodawcy zostali poproszeni o wskazanie dwoch naj-
wazniejszych instytucji, ktore okazaly si¢ najbardziej pomocne w procesie
$wiadczenia i promocji ustug turystycznych (tab. 4.21).

Tabela 4.21. Instytucje najsilniej wspierajace marketingowo
rozwdj ustug oferowanych przez wiejskich kwaterodawcow (w %)

Kwaterodawcy z gmin o rozwoju turystyKki
wysokim niskim
% dlnienie . . i j
yszczegdlnieni instytucja drugz?\ I.nst)./tu.q_a druga
S W waz- najwazniejSza W wazno-
najwazniejSza . .
nosci SC1
Podkarpacki Osrodek Doradztwa 66,2 27,3 68,4 21,1
Rolniczego
Stowarzyszenia agroturystyczne 24,7 40,2 15,8 36,8
Urzad Gminy 6,5 15,0 10,5 36,8
Lokalne grupy dziatania 2,6 5,2 53 53
Lokalne organizacje turystyczne - 12,3 -

Zrodto: Badania wlasne.

Wypowiedzi respondentow wskazuja wyraznie na wiodaca role Podkarpac-
kiego Osrodka Doradztwa Rolniczego jako instytucji najbardziej wspierajace;
prowadzong przez kwaterodawcow dziatalnos¢. Mozna to thumaczy¢ faktem, iz
pracownicy PODR-u towarzysza kwaterodawcom w dziatalnosci od poczatko-
wych etapow poprzedzajacych §wiadczenie ustug, gtownie przez szkolenia, or-
ganizowanie wyjazdow studyjnych czy pomoc w zatatwianiu formalnos$ci praw-
no-administracyjnych. Waznym obszarem wsparcia jest aktywno$¢ marketingo-
wa, zwlaszcza w formie promowania konkretnych ofert turystycznych w katalo-
gach i folderach, na targach i eventach. Stowarzyszenia agroturystyczne jako
instytucje grupujace samych kwaterodawcow znalazly si¢ na drugiej pozycji w
zakresie wsparcia marketingowego, uzyskujac jednak zdecydowanie nizszy wy-
nik niz PODR. Pozostale instytucje poddane ocenie uzyskaty niewielka aproba-
te, co szczegolnie zauwaza si¢ w odniesieniu do lokalnych grup dziatania i lo-
kalnych organizacji turystycznych.

Zaangazowanie wielu podmiotow w rozwdj przedsiewzie¢ turystycznych
w gminie, ktore nie zawsze majg identyczne cele, obliguje do przypisania jed-
nemu z nich funkcji koordynujacej. Z punktu widzenia aktywno$ci marketingo-
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wej najbardziej uzasadnione wydaje si¢ wskazanie samorzadow lokalnych jako
koordynatoréow dziatan na poziomie gminy. Opinie wiejskich kwaterodawcow
na ten temat przedstawia rysunek 4.6.

stowarzyszenia
agroturystyczne
63,2

lokalne grupy

dziatania wiadze gminy

8,4
6

lokalne organizacje

sami kwaterodawcy turystyczne

Osrodek Doradztwa
Rolniczego

—&— gminy o wysokim rozwoju turystki =% gminy o niskim rozwoju turystyki

Rysunek 4.6. Instytucje, ktore powinny koordynowaé dzialania marketingowe
ukierunkowane na rozwdj turystyki wiejskiej w gminie w opinii kwaterodawcow (w %)

Zrodto: Badania wiasne.

Z punktu widzenia wiejskich kwaterodawcow koordynacjg marketingu na
poziomie obszaru recepcji turystycznej powinny zajgé sie przede wszystkim
stowarzyszenia o roznej formule dzialania oraz wladze samorzadowe. Stosun-
kowo duza grupa respondentdw oczekuje takze zaangazowania od lokalnych
organizacji turystycznych oraz Podkarpackiego Osrodka Doradztwa Rolnicze-
go i jego oddziatow terenowych. Nalezy podkresli¢, ze mimo iz w oczekiwa-
niach w zakresie wsparcia marketingowego PODR znalazt sie¢ dopiero na
czwartej pozycji, to rzeczywista ocena kwaterodawcow $wiadczy o duzej ak-
tywnosci osrodka.

W celu okreslenia istotnosci roznic pomiedzy iloscig wskazan na wyszcze-
golnione instytucje jako podmioty koordynujace rozwdj turystyki wiejskiej
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przeprowadzono test istotno$ci roéznic pomiedzy dwiema frakcjami. Jedynie
w przypadku PODR-u odnotowano roznice statystycznie istotne pomi¢dzy od-
setkiem wskazan na t¢ instytucje w gminach o wysokim i niskim stopniu rozwo-
ju funkcji turystycznej (Ju| = 2,050, p = 0,020). W przypadku PODR-u wigksze
oczekiwania zauwaza si¢ wsrod przedstawicieli gmin o niskim stopniu rozwoju
funkcji turystycznej. Sytuacja taka wynika z faktu, ze w poczatkowej fazie roz-
woju turystyki wiejskiej to wlasnie na ODR-ach spoczywa najwigksza odpowie-
dzialno$¢ za pomoc w podejmowaniu przedsigwzi¢é agroturystycznych, wraz
z rozwojem tej dziatalno$ci ich zaangazowanie ulega ostabieniu.

Ponad potowa badanych kwaterodawcow sugeruje, ze funkcje koordynatora
dziatan marketingowych stuzacych rozwojowi turystyki wiejskiej powinny pet-
ni¢ wladze samorzadowe. Oczekuje sie od nich nie tylko tworzenia korzystnych
warunkow dla przedsiewzig¢ turystycznych, ale takze inicjowania dzialan zmie-
rzajacych do podnoszenia atrakcyjnos$ci marketingowej produktu turystycznego
gminy (rys. 4.7).

rozwdj infrastruktury
turystycznej
8

ulgi podatkow i optat

dziatania
lokalnych mOCane
udzielanie dotacji \ organizowanie

eventow

profesjonalne przyjazna atmosfera
doradztwo w urzedzie

== gminy o wysokim rozwoju turystki =8 gminy o niskim rozwoju turystki

Rysunek 4.7. Najwazniejsze oczekiwania kwaterodawcéw
wobec wladz samorzadowych (w %0)

Zrodto: Badania wlasne.

218



Wsrod oczekiwanych dziatan ze strony gminy ukierunkowanych bezposrednio
badz posrednio na rozwoj turystyki wiejskiej najczesciej wymieniano rozwdj infra-
struktury turystycznej i paraturystycznej. W gminach o niskim poziomie rozwoju
turystyki oczekiwania z tym zwigzane byly wigksze (test istotnosci frakcji wskazuje,
ze roznice w wypowiedziach s statystycznie istotne — |u| = 2,035, p = 0,021).

Wazne pytanie zadane respondentom dotyczylo okreslenia przez nich,
w jakim kierunku powinna zmierza¢ polityka wtadz lokalnych w zakresie tury-
styki w najblizszych latach. Zagadnienie to przedstawia tabela 4.22.

Tabela 4.22. Oczekiwania mieszkancow i kwaterodawcow wobec wspierania przez wladze
gminy rozwoju turystyki wiejskiej w przysztosci (w %)

Mieszkancy gmin Kwaterodawcy z gmin
Wyszczegblnienie 0 rozwoju turystyki 0 rozwoju turystyki
wysokim niskim wysokim niskim
Uzna¢ to za priorytetowy cel rozwoju 42,7 19,3 35,1 26,3
Wspiera¢ rozwdj na rowni z innymi ob- 53,1 65,6 64,9 73,7
szarami przedsigbiorczosci
Nie angazowac si¢ w jej rozwoj, poniewaz: 4,2 15,1 —
— gmina nie ma ku temu predyspozycji 2,6 13,6 -
— turystyka jest rozwini¢ta w wystarczaja- 1,6 15 - -
cym stopniu

Zrodto: Badania wiasne.

Wyniki badan wskazuja na wigksze przekonanie o celowosci rozwoju tury-
styki w gminach o wysokim stopniu jej rozwoju. Jest to widoczne zaréwno
w wypowiedziach mieszkancow, jak i kwaterodawcow, dazacych do traktowania
turystyki jako priorytetowego celu w rozwoju gminy. Rozwoj turystyki wiejskiej
znajduje rowniez swoje potwierdzenie w strategiach rozwoju badanych jedno-
stek, gdyz we wszystkich gminach z kategorii ,,wzorcowe” turystyka stanowi
wazny cel strategiczny, w gminach problemowych dotyczy to 80% jednostek
(jednak w potowie gmin z tej grupy rola turystyki jest rownie mocno wyartyku-
fowana jak w gminach o wysokim stopniu rozwoju). Mimo ze przekonanie
0 potrzebie rozwoju turystyki jest nieco stabsze w spoteczno$ci lokalnej w gmi-
nach problemowych, to jednak tylko co siddmy badany z tej grupy nie widzi
potrzeby rozwoju turystyki wiejskiej, argumentujac, ze gmina nie ma ku temu
predyspozycji. Wér6d kwaterodawcow w zadnej z wyodrgbnionych do badania
gmin nie odnotowano takich odpowiedzi. O przekonaniu do celowosci rozwija-
nia prowadzonej dziatalnosci turystycznej swiadczy fakt, ze wigkszo$¢ badanych
ustugodawcow zamierza w najblizszych latach rozszerza¢ zakres $wiadczonych
ustug. Deklaracje te dotycza gtownie jakosciowego udoskonalenia oferty (,,wzorco-
we” — 42,9%, ,,problemowe” — 56,2%). Rozwoj ustug w wymiarze ilo§ciowym
przewiduje mniejsza grupa badanych (,,wzorcowe” — 31,2%, ,,problemowe” —
21,1%). Nalezy podkresli¢, ze zaden badany kwaterodawca nie przewiduje ograni-
czania, czy tez wycofania si¢ z prowadzonej dziatalnosci turystycznej.
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Zaprezentowane wyniki badan przeprowadzonych wsrod réznych podmio-
tow zaangazowanych w rozwdj turystyki wiejskiej ukazuja, ze wiele inicjatyw
partnerskich juz zostalo podjetych. Inicjatorami tych przedsigwziec byly najcze-
Sciej lokalne organizacje (grupy partnerskie, stowarzyszenia), ktore sg znacznie
bardziej aktywne w gminach o wysokim stopniu rozwoju turystyki. Jako Zrodto
sukcesu realizowanych przedsigwzie¢ najcze$ciej wymieniano determinacje do
dziatania cztonkow lokalnych organizacji i stowarzyszen, wspieranych przez
decyzje i dziatania wtadz samorzadowych.

Wymiar ilosciowy lokalnych organizacji proturystycznych nie zawsze prze-
ktada si¢ jednak na wymierne efekty. Skutecznos¢ realizacji polityki turystycz-
nej, w tym takze W zakresie marketingu, zalezy w duzej mierze od jakosci part-
nerstwa publiczno-prywatnego. Nalezy podkresli¢, ze liczne formy partnerstwa
lokalnego czy regionalnego rzadko sa potaczone w sieci horyzontalne czy wer-
tykalne, co ostabia ich efektywno$¢é. Powazng bariera w czg¢sci gmin jest brak
swiadomosci samorzadu terytorialnego odnosnie do potrzeby udziatu lokalnych
grup spoteczno-zawodowych w planowaniu rozwoju turystyki.

Przeprowadzona analiza oraz wyptywajace z niej wnioski sktaniajg do przyjecia
hipotezy 2, zaktadajacej, ze nowe wyzwania jakosciowe wobec turystyki wiejskiej
wymuszaja menedzerskie podejscie do zarzadzania gming oraz partnerska wspot-
prace podmiotow turystycznych, ktorej celem jest kreowanie wizerunku gminy oraz
tworzenie zintegrowanego markowego produktu turystycznego gminy.

Znacznie wicksza aktywnos¢ w zakresie kreowania turystycznego wizerun-
ku i partnerskiej wspotpracy zdiagnozowano w gminach okre$lonych we wstep-
nych zalozeniach pracy jako ,,wzorcowe”. Mimo ze gminy o niskim stopniu
rozwoju turystyki okazaly sie bardziej atrakcyjne inwestycyjnie*, to jednak
wciagz wystepuje tam niewiele zintegrowanych dziatan zmierzajacych do ksztat-
towania wizerunku i partnerstwa turystycznego.

4.5. Koncowa ocena aktywnosci marketingowej gmin
o wysokim i niskim poziomie rozwoju funkcji turystycznej
4.5.1. Syntetyczny wskaznik marketingu gminy

Koficowej oceny poziomu rozwoju marketingu terytorialnego**®> dokonano
przy pomocy skonstruowanego przez autorke syntetycznego wskaznika marke-

444 \Wskazuje na to obliczony przez autorke miernik atrakcyjnoéci inwestycyjnej gminy za-
prezentowany w pkt 4.2.3.

8 W koncowej ocenie wykorzystano informacje zaczerpnicte od przedstawicieli badanych jedno-
stek oraz mieszkancow, ktore uzupetniono wlasnymi obserwacjami zwigzanymi z bezposrednimi wizy-
tami w badanych jednostkach, analiza jako$ci stosowanych instrumentéw promocyjnych (przeglad
folderow, ulotek, wydawnictw ksigzkowych , filmow itp.) i analiza dokumentow strategicznych gmin.
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tingu gminy, w ktorym wyodrebniono pi¢¢ zasadniczych dzialow, nadajac im
jednakowe wagi — 0,2.

Ocena aktywnos$ci marketingowej w opinii wojta/burmistrza (W).

Ocena aktywnos$ci marketingowej w opinii mieszkancow (w,).

Wielko$¢ budzetu promocyjnego przypadajaca na 1 mieszkanca gminy (ws).
Atrakcyjno$¢ instrumentéw promocyjnych wykorzystywanych na poziomie
gminy (wa).

5. Pozycja marketingu w strukturze organizacyjnej gminy (ws)**.

Pierwszy element sktadowy wskaznika syntetycznego stanowi samoocena
wojtow/burmistrzow badz wytypowanych przez nich pracownikdéw urzedu na
temat aktywnosci marketingowej gminy. Kierujac si¢ koncowa wartoscig punk-
towg w skali 20—140 wynikajacg z odpowiedzi na 20 pytan w 7-stopniowej skali
Likerta, dla kazdej gminy obliczono $rednig warto$¢ wy:

~Pwbh e

ocena przedstawiciela gminy w punktach

Wi =
' 140 punktéw (maksymalna liczba punktow)

Srednia ocena przedstawicieli gmin w punktach wyniosta az 109,2 pkt,
z czego w przypadku gmin o niskim poziomie rozwoju funkcji turystycznej byto
to 103,8 pkt, zas w odniesieniu do gmin o wysokim poziomie rozwoju funkcji
turystycznej byto to az 114,7 pkt. Najwyzsza samoocen¢ odnotowano w gmi-
nach Lesko (131 pkt) i Ustrzyki Dolne (126 pkt).

Konfrontacja koncowego zestawu punktéw z wyodrgbnionymi przez A. Szro-
mnikatrzema kategoriami gmin*’ pozwala stwierdzi¢, ze w badanej grupie nie
ma jednostek odpowiadajacych klasie I gmin (20—60 pkt), ktéra w opinii cyto-
wanego autora charakteryzuje si¢ brakiem nastawienia na rynek i klienta oraz mi-
nimalnym poziomem orientacji marketingowej. Klasie 11 (61 do 100 pkt) na pod-
stawie samooceny przedstawicieli gmin nalezy przypisa¢ 16,7% jednostek,
wszystkie reprezentuja kategori¢ gmin o niskim poziomie rozwoju turystyki.
Wedlug interpretacji A. Szromnika sa to jednostki 0o zadowalajacym poziomie
orientacji marketingowej, ktore w dziedzinie marketingu zrobity juz wiele, ale
jeszcze nie wszystko. Zdecydowanie najstabsza cecha tej grupy gmin jest brak
specjalistow ds. zarzadzania i marketingu, ktorzy koordynowaliby dzialania
zwigzane z marketingiem gminy. Pozostate jednostki, a wigc 100% gmin o wy-
sokim oraz 83,3% o niskim stopniu rozwoju funkcji turystycznej, przekroczyty
granice 100 pkt, plasujac si¢ tym samym w klasie 111 (101 do 140 pkt), skupiaja-
cej zgodnie z zalozeniami A. Szromnika jednostki 0 wysokim stopniu orientacji

46 Szczegotows charakterystyke wskaznikow czastkowych zaprezentowano w opisie meto-
dyki badan we wstepnej czgséci opracowania.
447 A Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku..., s. 86.

221



marketingowej, ktore w przysztosci powinny dazy¢ do utrzymania istniejgcego
stanu. Ze wzgledu na modyfikacje cze$ci pytan w stosunku do metody A.
Szromnika, stanowiacej dla autorki punkt wyj$cia w diagnozie orientacji mar-
ketingowej, a takze przy swiadomosci, ze cze§¢ weryfikowanych zatozen byto
zawyzanych, przynalezno$¢ do wyodrebnionych kategorii na podstawie samo-
oceny przedstawicieli gmin uznano za diagnoz¢ wstepng, ktéra wymagata dal-
szego uzupeknienia.

Drugim elementem sktadowym syntetycznego wskaznika marketingu
W gminie jest ocena aktywnosci marketingowej dokonana przez mieszkancow
w trakcie prowadzonych badan ankietowych. Podobnie jak przy w; wartos¢
wskaznika W, obliczono na podstawie nastgpujacej formuty:

ocena przedstawiciela gminy w punktach

W, =
i 140 punktéw (maksymalna liczba punktow)

Kwestionariusz diagnozujacy orientacje marketingowa skierowany do mie-
szkancow roznit si¢ jednak w kilku kwestiach w stosunku do pytan zadawanych
wojtom/burmistrzom ze wzgledu na brak wiedzy respondentow na cze$¢ pytan
szczegbtowych, np. odno$nie do organizacji marketingu w gminie, kompetencji
pracownikéw czy powigzan partnerskich w gminie. Zestawienie wynikow dla
wyodrebnionych kategorii gmin zawarto w tabeli 4.23.

Tabela 4.23. Ocena orientacji marketingowej gminy w opinii mieszkancow

W tym gminy o rozwoju funkcji
Wyszczegolnienie Ogodtem turystycznej na poziomie
wysokim niskim
Srednia warto$é w pkt 81,9 83,6 80,1
W tym odsetek gmin (w %):
6070 pkt 33 -
70-80 pkt 40,0 40,0 6,6
80-90 pkt 40,0 40,0 40,0
90-100 pkt 13,4 13,4 40,0
powyzej 100 pkt 3,3 6,6 134

Zrodto: Badania wiasne.

Srednia warto$¢ wskaznika orientacji marketingowej gmin w opinii miesz-
kancow dla ogétu badanych jednostek wyniosta 81,9 (w skali 20-140 pkt), przy
czym w odniesieniu do gmin o wysokim stopniu rozwoju funkcji turystycznej
srednia wielkos¢ jest o 3,5 pkt wyzsza w stosunku do jednostek o niskim stopniu
rozwoju.

W celu stwierdzenia wystgpowania statystycznie istotnych roznic pomigdzy
srednig oceng orientacji marketingowej w dwoch wyodrebnionych typach gmin
zastosowano test t-Studenta (tab. 4.24).
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Tabela 4.24. Wyniki testu istotnosci réznicy pomiedzy dwiema $rednimi ocenami orientacji
marketingowej w gminach wyroéznionych ze wzgledu na stopien rozwoju funkeji turystycznej

Gminy o stopniu
Wyszczegblnienie rozwoju turystyki
wysokim niskim
Srednia ocena orientacji marketingowej w pkt 83,65* 80,14*
Warto$¢ [t] 2,806
Warto$¢ p 0,005
Warto$¢ df 898

* roznice istotne statystycznie na poziomie istotnosci o < 0,05

Zrodto: Badania wiasne.

Poniewaz warto$¢ p-value = 0,005 jest mniejsza niz zatozony poziom istot-
nosci testu (0,05), zatem hipoteze zerowa zaktadajgca rownosc srednich odrzu-
cono na rzecz hipotezy alternatywnej. Stwierdzono zatem, ze gminy o wysokim
stopniu rozwoju turystyki otrzymaty istotnie wyzsza ocen¢ w zakresie orientacji
marketingowej anizeli gminy o niskim stopniu rozwoju turystyki.

Graficzne zestawienie $rednich ocen orientacji marketingowej w wyodreb-
nionych dwoch typach gmin przedstawia rysunek 4.8.

[es)
[}
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84 |

83
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82 J_

Poziom orientacji marketingowej

8o | o O Srednia
2| [ Srednia + Blad standardowy ]
T Srednia + 1,96-Blad standardowy]
78
n w
Gminy ,,problemowe” Gminy ,,wzorcowe”

Rysunek 4.8. Srednie oceny orientacji marketingowej w gminach
o wysokim i niskim stopniu rozwoju turystyki

Zrodto: Badania wlasne.

W tabeli 4.25 zestawiono wyniki testu analizy wariancji badajacego wyste-
powanie roéznic pomiedzy $rednimi ocenami punktowymi orientacji marketin-
gowej gminy w grupach respondentow wyodrebnionych ze wzgledu na wiek,
wyksztalcenie, status zawodowy.
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Tabela 4.25. Wyniki testu analizy wariancji badajacego réznice pomiedzy wiecej niz dwiema
$rednimi ocenami orientacji marketingowej w grupach respondentéw wyréznionych
ze wzgledu na cechy osobowe

Cechy osobowe respondentéw

Wyszczegolnienie wiek
19-24 25-39 40-59 60 1 wigcej
Srednia ocena w pkt 81,15 82,26 81,69 82,29
Wartos¢ F 15545,85
Warto$¢ p 0,926
Wartos¢ df 896
wyksztalcenie
podstawowe zawodowe $rednie wyzsze
Srednia ocena w pkt 81,48 81,33 81,77 82,59
Wartos$¢ F 10680,43
Warto$¢ p 0,914
Wartos¢ df 896
status zawodowy
pracow- | pracow- eme- prowa-
student | nikfi- | nikumy- | P€2robot- | ) dzacy
ny renci- dziat.
zyczny stowy sta qosp.
Srednia ocena w pkt 81,93 79,53 83,98 78,89 83,39 83,68
Warto$é F 10312,61
Warto$é p 0,064
Warto$¢ df 894

* roznice istotne statystycznie przy poziomie istotnosci a < 0,05

Zrodto: Badania wiasne.

Poniewaz warto$¢ prawdopodobienstwa testowego p byla we wszystkich
przypadkach wigksza niz 0,05, nie stwierdzono statystycznie istotnych roznic
pomigdzy S$rednimi ocenami w grupach respondentow wyodrgbnionych ze
wzgledu na ich cechy osobowe.

Uzyskane wyniki dla poszczegélnych gmin w zestawieniu z poziomem roz-
woju turystyki wskazuja, ze najnizsza wartos¢ 65,8 pkt (Stary Dzikow) odnosi
si¢ do gminy, gdzie funkcja turystyczna jest dopiero na wstgpnym etapie rozwo-
ju. Najwyzej mieszkancy ocenili gming Cisna — 107 pkt. Nalezy podkresli¢, ze
mimo iz gmina ta jako jedyna przekroczyla w punktacji ogélnej granicg 100 pkt,
to jednak jej wojt podczas wywiadu bezposredniego na wstepie podkreslita
$wiadomo$¢ ograniczonych dziatan marketingowych, prezentujac przy tym pla-
ny ich poszerzenia na kolejne lata, co nalezy uzna¢ za bardzo pozytywny symp-
tom, $wiadczacy o wiedzy na temat znaczenia marketingu w rozwoju lokalnym.
Niestety, mozna takze wskaza¢ wiele odwrotnych przykladow, gdzie wysoka
samoocena wojtow nie znalazta odzwierciedlenia w rownie wysokiej ocenie
mieszkancoéw, co mozna interpretowac jako nie do konca uzasadnione samoza-
dowolenie przedstawicieli wladz lokalnych.
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W celu poznania oceny orientacji marketingowej przez osoby zaangazowa-
ne bezposrednio w rozwdj turystyki przeprowadzono takze podobne badania
wsrod wiascicieli gospodarstw agroturystycznych. Ocena koncowa kwaterodaw-
cOw byta wyzsza niz oceny pozostatych mieszkancow poddanych badaniu ($red-
nia ocena punktowa — 86,1, w tym w gminach o wysokim stopniu rozwoju tury-
styki — 86,5, natomiast w gminach o niskim stopniu rozwoju turystyki — 84,5).
W celu okreslenia zalezno$ci pomigdzy ogdlng oceng wtadz w zakresie marke-
tingowego wsparcia prowadzonej dziatalno$ci turystycznej a cechami demogra-
ficznymi kwaterodawcow obliczono test %°. Wyniki testu nie wykazaty zalezno-
$ci pomiedzy oceng wiadz a cechami demograficznymi kwaterodawcow, to jest
pkcia (x*= 6,103, p = 0,107), wiekiem (= 4,269, p = 0,613), wyksztatceniem
(x*= 7,830, p = 0,251). Ogoblnie, zardéwno wsrdd kwaterodawcow, jak i wérod
mieszkancéw odnotowano wyzsze oceny w grupie gmin uznanych za wzorcowe.

Bardziej obiektywnym w stosunku do poprzednich miar odzwierciedleniem
skali prowadzonych dzialan marketingowych jest kolejny element sktadowy
syntetycznego wskaznika marketingu gminy — warto$¢ budzetu promocyjnego
w roku, ktora ze wzgledu na zréznicowanag wielko$¢ badanych gmin zostata
odniesiona do liczby mieszkancow.

roczna warto$¢ budzetu promocyjnego

Ws =
liczba mieszkancow

Najwyzszg warto$¢ wskaznika uznano jako punkt odniesienia rowny 1,
w stosunku do ktdérego obliczono wartosci dla pozostatych gmin. Warto$¢ bu-
dzetu promocyjnego w badanych jednostkach wynosita $rednio 50 800 zt, waha-
jac sie od 3000 zt (gmina Rokietnica) do 250 000 zt (gmina Ustrzyki Dolne).
W przeliczeniu na 1 mieszkanca przy $redniej dla badanych gmin wynoszacej
6,83 zt wystepowato zroznicowanie od 0,70 zt (gmina Rokietnica) do 22,95 zt
(gmina Lutowiska). Uwzgledniajac podziat gmin ze wzgledu na stopien rozwoju
funkcji turystycznej, obserwuje si¢ duze zréznicowanie, gdyz $rednia warto$¢
budzetu promocyjnego w gminach okreslonych w zatozeniach jako ,,problemo-
we” ksztaltuje si¢ na poziomie 29 867 zt (4,27 zt w przeliczeniu na 1 mieszkan-
ca), natomiast w gminach o najwyzej rozwinigtej funkcji turystycznej wartosci te
ksztattuja si¢ odpowiednio 71 733 zi ($rednia warto§¢ budzetu) oraz 9,12 zt
(w przeliczeniu na 1 mieszkanca).

Odzwierciedleniem warto$ci budzetu promocyjnego jest ilos¢ i jakos¢ dzia-
fan promocyjnych, ujete w kolejnym elemencie sktadowym wskaznika synte-
tycznego, to jest we wskazniku okreslajacym atrakcyjnos¢ wykorzystywanych
instrumentow promocyjnych. Stanowi on subiektywng oceng tresci przekazu
oraz zakresu przestrzennego i czasowego wykorzystywanych instrumentow
promocyjnych. Oceniajac charakter przekazu, dokonano analizy treSci promo-
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cyjnych, dowartosciowujac zwlaszcza ich oryginalno$¢ oraz sposéb wyekspo-
nowania lokalnych produktow gminy (o ile takie sg zidentyfikowane na jej tere-
nie). Nalezy podkre$li¢, ze wskaznik czgstkowy w, charakteryzuje si¢ najwick-
szg sposrod wszystkich elementow sktadowych dozg subiektywizmu.

subiektywna ocena w skali od 1 do 5

W, =
5 (maksymalna liczba punktow)

Przeprowadzona analiza danych uzyskanych w trakcie poglebionych wywia-
déw z wojtami, uzupehiona przegladem wydawnictw promocyjnych (gazetki, fol-
dery, katalogi, wydawnictwa)**® oraz informacjami z mass mediéw pozwolita na
dokonanie w sposéb arbitralny oceny atrakcyjnosci promocyjnej w skali od 1 do 5.
Najnizsza nota — 1 odnosi si¢ do jednostek realizujacych funkcje promocyjna
W stopniu minimalnym, ograniczajac si¢ do najprostszych wydawnictw (brak uaktu-
alnionych folderéw reklamujacych gming) oraz bardzo niewielkiej aktywnosci
w ramach PR, gdzie dziatania zwigzane z event marketingiem sprowadzaja si¢ jedy-
nie do gminnych dozynek. Nie ma tu mowy o wewnetrznie zintegrowanym zbiorze
instrumentow i dziatan, a stosowane formy promocji majg jedynie zasi¢g lokalny
i s3 mato profesjonalne. W trakcie wywiadu mozna si¢ byto spotka¢ z wypowie-
dziami wojtow, Ze nie sg oni przekonani o celowosci stosowania dziatan promocyj-
nych, zdecydowanie bardziej cenig inwestowanie w infrastrukture, uznajac, ze jej
rozw0j przyczyni sie¢ do ozywienia lokalnego, przyciagajac inwestorow czy tury-
stow. Sposrod badanych jednostek dwom gminom przyznano tylko 1 pkt, natomiast
sze$ciu kolejnym — 2 pkt, wszystkie naleza do kategorii gmin ,,problemowych”,
0 niskim poziomie rozwoju funkgcji turystycznej.

Najwyzsza ocena — 5 odnosi si¢ do jednostek, ktore sa bardzo aktywne,
zwlaszcza w sezonie turystycznym, konsekwentnie kreujac swodj wizerunek.
Stosowane wydawnictwa reklamowe sa profesjonalne, w kilku jezykach, ich
uzupetnieniem sg ciekawe filmy promujace walory gminy oraz duza aktywno$¢
w ramach PR. Wszystkie dziatania sa podporzadkowane wytyczonym celom
strategicznym, nie ma mowy o przypadkowosci czy braku profesjonalizmu.
Wiladze gminy wiele uwagi przywigzujg do tego, aby gmina zaistniala w me-
diach, miedzy innymi przez organizowanie interesujagcych wydarzen i imprez,
ktorych oryginalno$é i skala przedsigwzigcia jest odpowiednio nagtasniana nie
tylko w regionalnych, ale takze w ogolnokrajowych mediach. Mocng strona
gmin ocenionych najwyzej jest rowniez promocja przez Internet w formie np.
wirtualnych spacerow czy mozliwych do wyslania wirtualnych ,,pocztowek”.

8 W trakcie wizyt w badanych gminach autorka przegladata i zazwyczaj otrzymywala wy-
dawnictwa promocyjne (foldery, katalogi, monografie, filmy promujace walory gminy itp.), kto-
rych tre$¢ i forma poddawana byta nastepnie wnikliwej analizie.
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Efektem aktywnosci sg pojawiajgce si¢ cyklicznie informacje o atrakcjach tury-
stycznych, organizowanych wydarzeniach czy tez dokonanych osiggnigciach.
Mimo kilku przyktadow wysokiego profesjonalizmu i szerokiego zasiggu 0d-
dziatywania promocji autorka zadnej gminie nie przyznata maksymalnej oceny — 5,
sze$¢ gmin o rozwinigtej funkcji turystycznej uzyskato po 4 punkty.

Przeprowadzane przez autorke wywiady poglebione z wojtami/burmistrzami
polaczone z obserwacja uczestniczaca pozwolity na wyodrgbnienie dwodch
skrajnie roznych postaw: sceptyczne nastawienie do promocji gminy oraz peine
przekonanie o celowosci takich dziatan. W gminach o najwigkszej aktywnosci
promocyjnej w rozmowach z wéjtami akcentowany byt niedosyt dziatan marke-
tingowych oraz padaly deklaracje dalszego rozwoju w tym zakresie. To wlasnie
wojtowie/burmistrzowie gmin najbardziej aktywnych promocyjnie przedsta-
wiali dalsza wizje rozwoju dziatan, potrzebe zaistnienia w duzych aglomera-
cjach miejskich przez migdzy innymi cze¢stsze uczestnictwo w targach tury-
stycznych, promowanie si¢ np. poprzez linie lotnicze czy znanych ludzi po-
wigzanych z ich regionem, badz tez ukierunkowanie zintensyfikowanych
dziatan promocyjnych na okreslone, celowo wybrane grupy potencjalnych
turystow, np. pasjonatow ptakow czy osoby uwrazliwione na aspekty ekolo-
giczne, w specjalistycznych czasopismach.

Piatym elementem sktadowym wskaznika syntetycznego jest wskaznik okre$la-
jacy pozycje marketingu w strukturze organizacyjnej urzedu oraz kompetencje osob
odpowiedzialnych za koordynacje dziatan marketingowych. Wskaznik ten stanowi
oceng subiektywng w skali 1-5, opartg jednak na konkretnych informacjach pozy-
skanych z urzedéw gmin w trakcie przeprowadzonych wywiadow.

subiektywna ocena w skali od 1 do 5
Ws =

5 (maksymalna liczba punktow)

Wskaznik czastkowy 5 uwzglednia pozycje marketingu w strukturze organi-
zacyjnej gminy (czy jest wyodrgbniona komorka marketingowa, liczba zatrud-
nionych osob, kwalifikacje, zakres obowigzkéw). W zaproponowanej skali 1-5
zadna gmina nie uzyskata maksymalnej liczby punktoéw, co wynika z braku wy-
odrebnionej komorki zajmujacej si¢ w sposob profesjonalny marketingiem przez
osoby odpowiednio przygotowane merytoryczne. Wsrdd wystepujacych rozwig-
zan w kwestii organizacji struktur marketingowych w zadnej badanej gminie nie
zostala wyodrebniona komodrka ani stanowisko ukierunkowane wyltacznie na
marketing czy promocje, wystgpowaly rozwigzania posrednie, ktore mozna za-
kwalifikowa¢ do czterech kategorii:

— stanowisko, ktore wérod innych wyodrebnionych funkcji (informatyzacija,
wspoltpraca z agendami UE, BIP, o$wiata, kultura) w swojej nazwie zawiera
takze czton ,,promocja”. Rozwigzanie takie wystepowato w 40% gmin za-
réwno o wysokim, jak i niskim stopniu rozwoju funkcji turystycznej;
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— stanowisko nieposiadajace w cztonie nazwy promocji czy marketingu, jednak
funkcja ta znajduje si¢ w zakresie obowigzkoéw (w praktyce najczgsciej trak-
towana jest marginalnie) — 6,7% gmin o wysokim i 20% gmin o niskim stop-
niu rozwoju funkgcji turystycznej;

— catos¢ dziatan marketingowych realizowana jest przez pracownikéw gmin-
nych osrodkow kultury, podlegajac przy tym koordynacji pracownika urzedu,
ktorym jest najczesciej bezposrednio wojt/burmistrz badz jego zastgpca. Sy-
tuacja taka wystgpuje W co trzeciej badanej gminie o wysokim stopniu rozwo-
ju turystyki (33,3%) i w dwoch o niskim stopniu rozwoju (13,3%);

— nie ma wyodrebnionego stanowiska, ktoremu przypisane sa funkcje marke-
tingowe. Sg one realizowane w sposob dorywczy przez réznych pracownikoéw
(zazwyczaj wojta wspélnie z zespolem), bez zaplanowanych celow
i synchronizacji dziatan. Sytuacja taka wystepuje w co piatej gminie (20%)
0 wysokim stopniu rozwoju funkcji turystycznej oraz w 26,7% gmin postrze-
ganych jako ,,grupa problemowa”.

Brak wyodrebnionych struktur marketingowych thumaczony byt najczesciej
brakiem etatow. Podkre$lana byta jednak konieczno$¢ zmiany tej sytuacji
W najblizszej przysztosci, jedynie w jednej gminie o niskim poziomie rozwoju
turystyki wojt nie wyrazit przekonania o takiej koniecznosci.

Drugim elementem sktadowym wskaznika ws Okre$lajacego organizacyjne
aspekty marketingu w gminie sg kwalifikacje os6b odpowiedzialnych za realizacje
dziatan marketingowych. W badanych jednostkach tylko w jednej gminie (Ustrzyki
Dolne) wyksztatcenie pracownika odpowiedzialnego za marketing byto zbiezne
Z realizowanymi zadaniami (marketing i turystyka), w dwoch kolejnych gminach
miato zblizony charakter (ekonomia, gospodarka regionalna i lokalna), w kolejnych
dwoch pracownicy mieli ukonczone z tego zakresu studia podyplomowe. W pozo-
statych jednostkach wsrdéd pracownikoéw zajmujacych si¢ marketingiem nie byto
absolwentéw o zbieznym profilu wyksztatcenia, najczesciej osoby odpowiedzialne
za marketing z wyksztalcenia byly informatykami, socjologami, badz tez nie miaty
ukonczonych studiow wyzszych, niektorzy z nich mimo braku teoretycznych pod-
staw byli pasjonatami turystyki i mieli swojg wizj¢ marketingowego wsparcia
rozwoju produktu turystycznego w najblizszych latach.

Wyodrebnione dwie cechy sktadowe stanowily podstawe przydzielenia
punktéw kazdej gminie w kategorii ,,organizacja marketingu”. Zadna z bada-
nych jednostek nie zasluzyla w ocenie autorki na ocen¢ najwyzsza, 7 gmin,
z tego 6 (40%) o wysokim rozwoju funkcji turystycznej, zastuzyto w tej katego-
rii na 4 z 5 mozliwych punktéw. Jednej gminie przyznano ocen¢ minimalng — to
jest 1 punkt, co wynikato nie tylko z braku stanowiska czy komorki zwigzanej
z realizacjg marketingu gminy oraz braku pracownikéw o odpowiednim przygoto-
waniu, ale takze z braku przekonania wojta o celowosci takich zadan w przysztosci.

Warto$¢ koncowa syntetycznego Wskaznika marketingu gminy stanowi
srednig wazong pigciu wskaznikdéw czgstkowych, ktorych wartosci dzigki zasto-
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sowanej technice rangowania mieszcza si¢ w przedziale od 0 do 1, gdzie 1 od-
powiada warto$ci maksymalnej dla danej cechy. Wartosci syntetycznego wskaz-
nika orientacji marketingowej gmin oraz wskaznikow czastkowych dla wszyst-
kich wytypowanych do badan jednostek przedstawiono w aneksie (zalgcznik 4).
Wartosci miernika syntetycznego i miernikéw czastkowych wskazuja na
duze zréznicowanie w koncowych warto$ciach, najnizsza warto$¢ odnosi si¢ do
gminy Adaméwka — 0,360, najwyzsza do gminy Lutowiska — 0,789. Wartosci
statystyk opisowych syntetycznego wskaznika marketingu gminy z uwzglgdnie-
niem podziatu na stopien rozwoju funkcji turystycznej przestawia tabela 4.26.

Tabela 4.26. Warto$ci statystyk opisowych syntetycznego wskaznika marketingu gminy

W tym gminy o rozwoju funkcji
Wyszczegblnienie Ogoétem turystycznej na poziomie

wysokim niskim
Srednia 0,565 0,636 0,495
Mediana 0,557 0,644 0,495
Modalna wielokr. wielokr. wielokr.
Minimum 0,360 0,445 0,360
Maksimum 0,789 0,789 0.627
Rozstep 0,429 0,344 0,267
Odchylenie standardowe 0,113 0,101 0,074
Wspdlczynnik zmiennosci 19,93% 15,91% 14,91%
Skoéno$é 0,25 -0,33 -0,02
Kurtoza -0,76 -0,84 -0,48

Zrodto: Badania wiasne.

Najwyzsza $rednia warto$¢ syntetycznego wskaznika marketingu wystapita
w gminach o wysokim stopniu rozwoju turystyki, wartosci rzeczywiste wskaz-
nika ro6znia si¢ od wartosci $redniej (0,636) o +/— 0,101. W gminach o niskim
stopniu rozwoju funkcji turystycznej wartosci rzeczywiste r6znig si¢ od wartosci
sredniej (0,495) tylko o +/— 0,074. Wartosci wspotczynnikow zmienno$ci wska-
zuja na nieco silniejszg niz normalna koncentracj¢ warto$ci empirycznych wokoét
$redniej arytmetycznej (zarowno w jednej, jak i drugiej kategorii gmin). Bardzo
male warto$ci wspotczynnika asymetrii 1 kurtozy potwierdzaja zgodnosc¢ rozkta-
du wskaznika syntetycznego marketingu gminy w obu wyodrgbnionych katego-
riach jednostek z rozktadem normalnym.

4.5.2. Szacowanie oddzialywania marketingu w gminie na rozwéj
turystyki wiejskiej

Srednie wartosci wskaznikow dla wyodrebnionych kategorii jednostek
0 wysokim i niskim stopniu rozwoju turystyki z uwzglednieniem wartosci
wskaznikow czastkowych przedstawiono w tabeli 4.27.
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Tabela 4.27. Wartos¢ syntetycznego wskaznika marketingu gminy i wskaznikow
czastkowych z uwzglednieniem poziomu rozwoju funkeji turystycznej

Gmin}’ 0 StOpniu_ Roéznica pomiedzy
Wyszczegolnienie rozwoju turystyki wskaznikami
wysokim niskim w dwoch typach gmin
Syntetyczny wskaznik marketingu gminy 0,6356 0,4949 0,1407*
wskaznik orientacji marketingowej w opi- 0,8190 0,7128 0,1062*
nii wojtow
wskaznik orientacji marketingowej w opi- 0,5974 0,5724 0,0250
nii mieszkancow
wskaznik budzetu promocyjnego 0,4415 0,1890 0,2525*
wskaznik atrakcyjnosci promotion-mix 0,6933 0,4667 0,2266*
wskaznik organizacji marketingu w gminie 0,6267 0,5333 0,0934

* roznice istotne statystycznie pomiedzy warto$cig wskaznika w gminach o wysokim i niskim
poziomie rozwoju funkcji turystycznej przy poziomie istotnoéci a < 0,05

Zrodto: Badania wiasne.

Wartosci wskaznikéw potwierdzajg ogélnie wigksza aktywno$¢ marketingowa
gmin o rozwinigtej funkcji turystycznej w stosunku do jednostek bedacych na po-
czatkowym etapie rozwoju turystyki. Przeprowadzona analiza testu istotnosci
t-Studenta wskazuje, ze w odniesieniu do ogolnej wartosci syntetycznego wskaznika
marketingu gminy oraz trzech z pigciu miernikow czastkowych sa to réznice istotne
statystycznie. Najwicksze zroznicowanie zauwaza si¢ w przypadku budzetu promo-
cyjnego oraz atrakcyjnosci wykorzystywanych instrumentéw promocyjnych. Naj-
mniejsze roznice w ocenie wystepuja przy wartosciach wskaznika orientacji marke-
tingowej gminy w opinii mieszkancéw. Nalezy jednak podkresli¢, ze w przypadku
gmin o wysokim stopniu rozwoju turystyki wystepuja wyzsze wartosci w odniesie-
niu do kazdego z miernikow wspottworzacych koncowy, syntetyczny wskaznik
marketingu gminy. Aby okresli¢, jaki jest poziom zalezno$ci pomigdzy syntetycz-
nym wskaznikiem marketingu gminy a stopniem rozwoju funkcji turystycznej oraz
0go6lng atrakcyjnoscia gminy w zakresie rozwoju turystyki, obliczono wspoétczynnik
korelacji Pearsona (tab. 4.28).

Tabela 4.28. Korelacja pomiedzy syntetycznym wskaznikiem marketingu gminy
a wskaznikiem uwarunkowan rozwoju turystyki i stopniem rozwoju funkcji turystycznej

Wskaznik Syntetyczny mier-
Wyszczegolnienie stopnia rozwoju | nik uwarunkowan
turystyki rozwoju turystyki
1 2 3
Syntetyczny wskaznik marketingu gminy 0,507* 0,377*
wskaznik orientacji marketingowej w opinii wojtow 0,461* 0,709*
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1 2 3
wskaznik orientacji marketingowej w opinii miesz- 0,026 0,091
kancow
wskaznik budzetu promocyjnego 0,399* 0,202
wskaznik atrakcyjnoéci promotion-mix 0,484* 0,410*
wskaznik organizacji marketingu w gminie 0,408* 0,174

* istotne statystycznie przy poziomie istotnosci a < 0,05

Zrodto: Badania wilasne.

Warto$ci wspotczynnika korelacji Pearsona wskazuja na umiarkowang, sta-
tystycznie istotng zalezno$¢ pomiedzy syntetycznym wskaznikiem marketingu
gminy a wskaznikiem poziomu rozwoju funkcji turystycznej oraz zaleznos¢
niska w odniesieniu do wskaznika uwarunkowan rozwoju turystyki. Wsrod ana-
lizowanych cech najwigksza zalezno$¢ zaobserwowano pomig¢dzy stopniem
rozwoju turystyki a atrakcyjnoscia dziatan promocyjnych.

GMINY O WYSOKIM STOPNIU ROZWOJU

[ FUNKCJI TURYSTYCZNEJ

r=0,377* ﬂ r=0,507* ﬂ

ATRAKCYINOSC
POZIOM ROZWOJU
GMINY DO ROZWOJU ]
< STOPIEN ROZWOJU
TURYSTYKI < MARKETINGU
GMINY TURYSTYKI

J

=
pe )

GMINY O NISKIM STOPNIU ROZWOJU
FUNKCJI TURYSTYCZNEJ

Rysunek 4.9. Orientacja marketingowa gminy a jej atrakcyjnos¢ turystyczna
i poziom rozwoju funkcji turystycznej

* rdznice istotne statystycznie przy poziomie istotnosci o < 0,05

Zrédto: Opracowanie whasne.
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Graficzng prezentacj¢ zaleznosci pomiedzy obliczonymi warto$ciami synte-
tycznego wskaznika marketingu gminy a syntetycznym wskaznikiem atrakcyj-
nosci gminy do rozwoju funkcji turystycznej oraz stopniem rozwoju turystyki
przedstawia rysunek 4.9.

W wydzielonych ze wzglgedu na stopien rozwoju turystyki dwoch katego-
riach gmin stwierdzono wystgpowanie statystycznie istotnych roznic pomigdzy
$rednimi warto$ciami trzech wyodrgbnionych wskaznikow (test t-Studenta).
W odniesieniu do poziomu orientacji marketingowej réznice pomiedzy $rednimi
w gminach o wysokim i niskim stopniu rozwoju turystyki byty statystycznie
istotne na poziomie istotnosci p = 0,0002 (|t| = 4,849, df = 28).

Przeprowadzone badania wskazuja, ze mimo iz w kazdej z badanych gmin
odnotowano przynajmniej pojedyncze przejawy aktywnosci marketingowej, to
jednak ich wymiar zaréwno iloSciowy, jak i jako$ciowy wykazuje duze zrozni-
cowanie, co zostato rowniez potwierdzone w analizach statystycznych. Wigksza
aktywno$¢ marketingowa wykazujg gminy o wysokim stopniu rozwoju funkcji
turystycznej, w ktorych jednak wciaz jest za mato zsynchronizowanych, wynika-
jacych z zatozonych celéow dziatan marketingowych. W zaleznos$ci od uzyskanej
warto$ci syntetycznego wskaznika marketingu gminy wydzielono trzy grupy
jednostek o niskim, przecigtnym i wysokim stopniu rozwoju marketingu. Klasy-
fikacji tej dokonano na podstawie kwartyla pierwszego i trzeciego. Gminy,
W ktoérych syntetyczny wskaznik marketingu byt nizszy od 0,479, zdefiniowano
jako gminy o niskim rozwoju marketingu; gminy, w ktorych wskaznik synte-
tyczny byt wigkszy od 0,644, uznano za jednostki o wysokim rozwoju; pozostate
sklasyfikowano jako gminy o $rednim poziomie rozwoju marketingu. Zestawie-
nie liczebnos$ci poszczegdlnych grup, z uwzglednieniem podziatu na jednostki
o wysokim i niskim poziomie rozwoju funkcji turystycznej, wraz z wynikami
testu x> badajacego zalezno$¢ pomiedzy stopniem rozwoju funkcji turystycznej
a rozwojem marketingu w gminie przedstawia tabela 4.29.

Tabela 4.29. Liczebnos¢ empiryczna gmin podzielonych wedlug stopnia rozwoju turystyki
i poziomu rozwoju marketingu gminy wraz z wynikami testu niezaleznosci x>

Poziom rozwoju marketingu gminy
Wyszczegdlnienie niski $redni wysoki
liczba . liczba . liczba .
- % gmin . % gmin - % gmin
gmin gmin gmin
Stopiefi niski 7 46,7 8 53,3 - -
rozwoju
turystyki wysoki 1 6,6 7 46,7 7 46,7
x*= 11,567, p = 0,003
V — Cramera
1 — ¢ Kendalla = 0,649

* istotne statystycznie przy poziomie istotnosci a < 0,05

Zrodto: Badania wlasne.
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Analizujac wyniki testu %, mozna zauwazy¢, ze istnieje istotna i dos¢ silna
zalezno$¢ pomiedzy stopniem rozwoju turystyki a poziomem rozwoju marketin-
gu gminy. Spo$rdd gmin o niskim stopniu rozwoju turystyki zadna z jednostek
nie zakwalifikowata si¢ do przedziatu o wysokim poziomie rozwoju marketingu
gminy, z kolei w$rod jednostek nalezacych do grupy o wysokim stopniu rozwoju
turystyki tylko jedng gmine¢ charakteryzuje niski stopien rozwoju marketingu,
poziom pozostatych mozna okresli¢ jako $redni badz wysoki.

Zalezno$¢ pomigdzy poziomem rozwoju marketingu w gminie a stopniem
rozwoju turystyki opisano za pomocg modelu regresji linowej. Poziom rozwoju
marketingu w gminie potraktowano jako predyktor modelu wyjasniajacego sto-
pien rozwoju turystyki (rys. 4.10).

9 _

87 o

] °

6 Py L g
. TS

> ] 7 =12.715x,-5,0861 *

Stopienrozwoju turystyki

0.3 0.4 0.5 0.6 0.7 0, 0.9
Poziomrozwojumarketingu w gminie

(]

<{> —gminy o niskim stopniu rozwoju funkcji turystycznej
@ —9miny o wysokim stopniu rozwoju funkcji turystycznej
* przy okresleniu modelu pominigto gming Solina z powodu bardzo wysokiej, odbiegajacej od
pozostatych wartosci wskaznika rozwoju turystyki
Rysunek 4.10. Model regresji opisujacy zalezno$¢ pomiedzy stopniem rozwoju turystyki
a poziomem rozwoju marketingu w gminie

Zrodto: Badania wiasne.

Oszacowana funkcja regresji przyjeta postac: y= 12,715x; — 5,0861, co
oznacza, ze jesli poziom syntetycznego wskaznika marketingu w gminie wzro-
$nie o 0,1 punktu, to stopien rozwoju funkcji turystycznej (mierzony wartoscia
wskaznika Charvata) wzrosnie $rednio o 1,27. Mimo ze dopasowanie tej funkcji
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do danych empirycznych wynosi 34,7%, to parametry strukturalne funkcji sg
istotne statystycznie. Gminy znajdujace si¢ na wykresie ponizej linii regresji
charakteryzujg si¢ wolniejszym przyrostem funkcji turystycznej na jednostke
przyrostu poziomu marketingu w gminie, analogicznie gminy usytuowane nad
prosta regresji cechuje szybszy przyrost zmiennej zalezne;j.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze stopien rozwoju funkcji turystycznej
jest powigzany z poziomem rozwoju marketingu gminy. Odnoszac si¢ do relacji
przyczynowo-skutkowych, nie mozna jednak jednoznacznie stwierdzi¢, czy to
bogactwo lokalnych zasobow turystycznych stymuluje rozwdj inicjatyw marke-
tingowych opartych najczg$ciej na powigzaniach sieciowych, czy tez podejmo-
wane inicjatywy marketingowe, ktorych zrédtem sa pomysty lokalnej wspdlnoty
(np. wioski tematyczne tworzone od podstaw, takze na obszarach, ktore nie majg
naturalnych predyspozycji do rozwoju turystyki), stymuluja rozwoj przedsig-
wzieé turystycznych. W odniesieniu do badanych gmin o wysokim stopniu roz-
woju funkcji turystycznej nie mozna udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi, jednak
z calag pewnoscig mozna stwierdzi¢, bazujac na przeprowadzonych analizach, ze
bez aktywno$ci marketingowej gminy nie mozna rozwija¢ przedsiewzie¢ tury-
stycznych. Marketing gminy w swych zatozeniach nie powinien sprowadzaé si¢
jednak tylko do aktywnosci promocyjnej, jak to bywa w wigkszosci badanych
jednostek, niezaleznie od charakteru gminy. Jedynie nieliczne jednostki reprezen-
tujace kategorie gmin ,,wzorcowych” ukierunkowane sg w realizowanych przed-
siewzieciach marketingowych na konsekwentne dazenie do zatozonego wizerunku
docelowego, powigzanego z rozwojem turystyki wiejskiej. Jednak i w tym przy-
padku mozna zgtosi¢ wiele zastrzezen, wynikajacych gtownie z braku koordynato-
ra realizowanych przedsiewzie¢ marketingowych zaréwno w $rodowisku we-
wnetrznym (na poziomie gminy), jak réwniez z otoczeniem zewngtrznym.

Zaprezentowane wyniki badan potwierdzaja stusznos$¢ hipotezy 1, zaktada-
jacej, ze W rozwoju marketingu na szczeblu gminy pomijany jest jego strate-
giczny wymiar, a realizowane przedsiewziecia sprowadzajg si¢ do prostych,
nieskoordynowanych wewnetrznie dziatan promocyjnych. Problem ten dotyczy
zwlaszcza jednostek o niskim stopniu rozwoju funkcji turystycznej, co zdaniem
autorki stanowi powazng bariere rozwoju turystyki wiejskiej w gminach, ktore
maja potencjal do wdrazania tego typu przedsigwzigc.
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5. WYZWANIA MARKETINGOWE GMINY
WOBEC ROZWOJU TURYSTYKI WIEJSKIE]

5.1. Typologia gmin - potencjalnych liderow turystyki

5.1.1. Postawy lokalnej spolecznosci wobec rozwoju turystyki
i ich konsekwencje dla obszaru recepcji

Rozwoj turystyki na obszarach wiejskich uwarunkowany jest wieloma
czynnikami o zr6znicowanym charakterze, co zostato szczegotowo scharak-
teryzowane we wczesniejszych rozdziatach. W podnoszeniu atrakcyjnos$ci
produktu turystycznego gminy znaczaca, a czasem wre¢cz wiodgceg role od-
grywa spoteczno$é¢ lokalna. Specyfika turystyki wiejskiej w potaczeniu ze
zmieniajagcymi si¢ wymaganiami i oczekiwaniami turystow sprawia, ze takie
elementy ustugi jak przyjazne $§rodowisko spoteczne, go$cinnos¢ czy wyro-
zumiato$¢ wobec turystow stanowig cechy determinujace poziom satysfakcji
z pobytu w danej miejscowosci. Na ocene koncowsa sktada si¢ nie tylko oce-
na tych cech w odniesieniu do kwaterodawcow, ale takze posrednikow zaan-
gazowanych w $wiadczenie ustug turystycznych, wtadz samorzadowych oraz
okolicznych mieszkancow. Kazda z wyodrebnionych grup ma bezposredni
badz posredni wplyw na ksztaltowanie orientacji marketingowej gminy oraz
kreowanie jej turystycznego wizerunku. Postawy spotecznosci wiejskiej wo-
bec turystow, wynikajace z roznych powigzan ze $wiadczonym procesem
ustugowym, w kontekécie podnoszenia atrakcyjno$ci marketingowej produk-
tu turystycznego mozna, zdaniem autorki, zakwalifikowa¢ do kilku kategorii
(rys. 5.1).

Stopien zaangazowania w realizacj¢ przedsiewzig¢ zwigzanych z rozwojem
turystyki 1 osigganiem z tego tytutu korzysci pozwala na wyodrebnienie trzech
kategorii 0sob:

I. Niezaangazowani bezpo$rednio w proces $wiadczenia ushug turystycznych,
nieczerpiacy z tego tytutu korzysci materialnych (gtéwnie mieszkancy).

Il. Zaangazowani w proces rozwoju turystyki wiejskiej z racji $wiadczenia
ustug o charakterze uzupelniajacym, niezwigzani z czerpaniem bezpo$red-
nich korzys$ci materialnych (np. wladze samorzadowe, pracownicy PTTK
itp.), jak tez czerpigcy korzysci materialne (przewodnicy, whasciciele stadnin
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koni, wypozyczalni rowerow, sprz¢tu wodnego, osoby prowadzace dziatal-
no$¢ gastronomiczna, handlows itp.).

I1l. Zaangazowani bezposrednio w proces $wiadczenia ustug turystycznych
i czerpigey z tego tytulu korzys$ci materialne (np. wiasciciele pensjonatow,

gospodarstw agroturystycznych itp.).

- 'y
Stopien
akceptacji
m Zyczliwi Zaangazowani Gospodarze
mieszkancy ustugodawcy »Z pasja”
t s s
lv | I
Il Neutralni Zwyczajni Poprawni
sgsiedzi posrednicy kwaterodawcy
4 4 4
v b E
I Nieprzychylni | Apatyczni wy- Znuzeni
obserwatorzy | konawcy ustug | przedsigbiorcy

v

Zaangazowanie
W rozwoj turystyki

Rysunek 5.1. Kategorie podmiotow spolecznosci lokalnej
wedlug postaw wobec turystyki wiejskiej

Zrédto: Opracowanie whasne.

Zroznicowane postawy wzgledem turystow, znajdujace odzwierciedlenie

w rodzaju interakcji migdzy stronami oraz wigzi emocjonalnej, wzajemnej ak-

ceptacji i zyczliwosci badz jej braku, sktaniajg do wskazania trzech kategorii

0sob, ktore charakteryzuje:

I. Postawa negatywna wzgledem rozwoju przedsiewzig¢ turystycznych — 0soby
te nie tworzg dobrego klimatu go$cinno$ci, moga objawiaé nawet emocje
negatywne, nieuprzejmosc, czy wrecz ztosliwosc.

Il. Postawa neutralna, odwotujaca si¢ do okreslonych mechanizméw, norm, bez
zaangazowania emocjonalnego, brak ,,wartosci dodanej” podnoszacej jakos¢
1 unikalno$¢ oferowanych ustug.

I1l. Postawa pozytywna, ktorej towarzyszy zaangazowanie emocjonalne, uprzej-
mosc¢, akceptacja, zyczliwose.

Kombinacja wyodrgbnionych cech pozwala na identyfikacje dziewigciu ka-
tegorii 0sob — przedstawicieli lokalnej spotecznosci, ktorych postawy i zacho-
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wania w sposdb posredni badz bezposredni ksztaltujg jakos$¢ oferty turystycznej
gminy. Wyszczegdlnionym grupom osob przyporzadkowano umowne nazwy:
Sposrod mieszkancow wyodrebni¢ mozna takie grupy jak:

1. ,Nieprzychylni obserwatorzy” — grupa mieszkancow, ktorych postawy nie

sprzyjaja rozwojowi turystyki, sa to osoby nieprzyjaznie nastawione do przy-
jezdzajacych gosci, czesto takze do przyjmujacych ich gospodarzy, ktorzy
staja si¢ obiektem zazdrosci, zawisci czy kpin, w krancowych przypadkach
moga one celowo szkodzi¢ turystom (np. kradzieze, nocne hatasy, wyzwi-
ska).

,Neutralni sgsiedzi” — rozwoj turystyki wiejskiej nie wzbudza w nich zad-
nych emocji, wykazuja mate zainteresowanie sprawami lokalnej spoteczno-
$ci, nie szkodza, ale tez nie sprzyjaja rozwojowi turystyki.

. »Zyczliwi mieszkancy” — postawa petna przychylnosci i akceptacji; prezentu-

ja ja osoby, ktére mimo iz nie sg zaangazowane w proces $wiadczenia ustug
turystycznych i nie czerpia z tego osobistych korzysci, sa jednak §wiadome
pozytywnego oddzialywania turystyki na rozwdj lokalny, co najczesciej idzie
w parze z zyczliwo$cig i otwarto$cia wzgledem przyjezdzajacych do ich
miejscowosci gosci, tworzac ,,dobry klimat dla turystyki”.

Sposrod ustugodawcow/posrednikow wyodrebni¢ mozna takie grupy jak:
4. ,,Apatyczni wykonawcy ustug” — brak sprzyjajacego nastawienia do rozwoju

turystyki, a nawet jego hamowanie (np. ucigzliwe warunki stawiane kwatero-
dawcom czy turystom przez przedstawicieli wtadz lokalnych, organizacji tu-
rystycznych), posrednicy $wiadczacy ustugi uzupekniajace robia to bez zaan-
gazowania, zyczliwosci, przy minimum wysitku, mimo iz czerpig z tego tytu-
hu korzysci materialne.

»Zwyczajni posrednicy” — ich ustuga stanowi minimalny standard, mimo
ze normy jakosciowe sa spetnione, to brak przyjaznego zaangazowania
sprawia, ze turysci nie s3 w pelni usatysfakcjonowani i wobec coraz bar-
dziej konkurencyjnej oferty uslugowej by¢ moze w przysztosci zmienig
ustugodawce.

»Zaangazowani ustugodawcy” — swoje dziatania wykonuja z zaangazowa-
niem, a nawet pasja, sa otwarci na rézne potrzeby turystow, przyjaznie do
nich nastawieni, co zwieksza stopien satysfakcji gosci z pobytu na wsi.

Wsrod kwaterodawcow zaobserwowac mozna takie grupy jak:

7.

»Znuzeni przedsigbiorcy” — mimo iz czerpia korzysci materialne ze $wiad-
czenia ustug turystycznych, to w rzeczywistosci nie lubig swoich gosci i rela-
¢ji z nimi, majg malo cierpliwosci, zyczliwosci, rzadko w relacjach z tury-
stami towarzyszy im u$miech, bywajg zwykle obojetni, a nawet nieuprzejmi.
Osoby prezentujace takie postawy nie powinny wigza¢ swojej przysztosci
z turystyka wiejska.
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8. ,,Poprawni kwaterodawcy” — prowadzenie dziatalno$ci turystycznej traktuja
jak zwykla forme¢ zarobkowania, dbaja o jakos$¢ oferowanych ushug, starajac
si¢ by¢ przy tym dyspozycyjni i uprzejmi wobec turystow. Jednak relacjom
Z turystami towarzyszy niewielkie zaangazowanie emocjonalne, przyktadaja
zdecydowanie wigkszg wage do cech ,,twardych”, nie doceniajac znaczenia
cech ,,mickkich”, jak np. usmiech, zyczliwo$¢ czy przyjazne, bazujace na za-
ufaniu nastawienie do przyjezdzajacych gosci.

9. ,,Gospodarze z pasja” — $wiadczenie ustug turystycznych to dla nich nie tylko
obowiazek, ale przede wszystkim przyjemnos¢, dzigki czemu ciagle si¢ roz-
wijajg i edukujg. Cechuje ich postawa pelna zyczliwosci i akceptacji wzgle-
dem przyjezdzajacych gosci, ktorzy chetnie powracaja w dane miejsce w ko-
lejnych latach, a takze polecajg je znajomym.

Kazda z przyblizonych grup ma mniejszy (mieszkancy) badz wiekszy (kwa-
terodawcy) udzial w kreowaniu jakosci oferowanego produktu turystycznego
i tworzeniu przyjaznej atmosfery miejsca recepcji turystycznej, czerpiac z tego
bezposrednie albo posrednie korzysci. Struktura wyodrebnionych grup moze
zmienia¢ si¢ w czasie, gdyz pod wptywem zaro6wno pozytywnych czynnikdéw
(coraz bardziej widoczne korzysci, co dotyczy poczatkowych etapdéw rozwoju),
jak tez negatywnych (znuzenie duzym naptywem turystow, co wiaze si¢ dalszy-
mi etapami rozwoju) postawy ewoluuja. Nie dotyczy to, jedynie osob, ktore
swoja prace traktuja jak pasje, sprawiajacg im przyjemnos¢, a jednoczesnie sta-
nowigcg zrodlo przychodéw. W tym przypadku nie ma mowy o0 rutynie, nato-
miast U mieszkancow, w sytuacji gdy naplyw turystow si¢ nasila, moze wystapic¢
Znuzenie, a nawet irytacja.

5.1.2. Klasyfikacja gmin ze wzgledu orientacje marketingowa
a mozliwo$ci rozwijania przedsiewzieé turystycznych

Zaangazowanie lokalnej spoleczno$ci w rozwdj funkcji turystycznej sprzyja
tworzeniu zintegrowanego markowego produktu turystycznego obszaru recepcji,
co przy wspotudziale roznych podmiotéw z czasem pozwala na specjalizacje
tematyczna danej jednostki, dostosowang do specyficznych potrzeb okreslonych
grup turystow. Obserwacja rynku ustug turystycznych na obszarach wiejskich
w skali kraju oraz przeprowadzone badania wtasne wskazuja, ze wcigz jeszcze
w wielu gminach, zaréwno wérod przedstawicieli wladz samorzadowych, jak tez
kwaterodawcow, mato jest osob przekonanych o celowosci ukierunkowania
oferty na konkretng grupe klientow.

Typologi¢ gmin prowadzacych dziatalno$¢ turystyczng na obszarach wiej-
skich ze wzgledu na stopien specjalizacji oferty przedstawia rysunek 5.2.
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— wioski tematyczne
— specjalistyczne szlaki
—,,zagrody” edukacyjne

WASKA SPECJALIZACJA

- hipoterapia
— oferta dla alergikow
— oferta dla ornitologow itp.

UKIERUNKOWANIE SPECJALISTYCZNE

— oferta wypoczynku aktywnego
— oferta dla rodzin z dzie¢mi itp.
— oferta agroekoturystyczna

— oferta dla oso6b starszych

UKIERUNKOWANIE FUNKCJONALNE

Gminy bedace tzw. sypialniami dla turystow, oferujace podstawowe ustugi uzu
petniajace (np. wyzywienie, wypozyczalnie sprzgtu itp.)

BRAK UKIERUNKOWANIA OFERTY

STOPIEN ,,SPECJALIZACJI”

Rysunek 5.2. Typologia gmin rozwijajacych turystyke wiejska
ze wzgledu na stopien specjalizacji oferty dla turystéw

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Wisrod ofert turystycznych na terenach wiejskich wciaz najbardziej popular-
ne sa obszary recepcji turystycznej o charakterze uniwersalnym, bedace tzw.
sypialniami dla turystow, ktore oferujg podstawowe ustugi, jak zakwaterowanie
czy wyzywienie, a takze mniej lub bardziej rozbudowany zakres uslug uzupet-
niajagcych (np. wypozyczalnie sprzetu turystycznego, ustugi przewodnickie).
Przedstawicielom zaangazowanym w rozwoj turystyki w tych jednostkach wcigz
trudno zgodzi¢ sie ze stwierdzeniem, ze lepiej jest dobrze, czy wrecz doskonale
zaspokoi¢ wezsza, precyzyjnie okreslong grupe klientow, wyrdzniajac tym dang
oferte na tle konkurencji, anizeli rozczarowaé¢ wszystkich, stwarzajgc produkt
mato oryginalny, nieprzyciagajacy uwagi potencjalnych turystow. Postawy takie
wynikajg gtownie z faktu, ze najczesciej dziatalno$¢ agroturystyczna jest prowa-
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dzona na ograniczong skale (do pigciu pokoi) i kwaterodawcom, w ich przeko-
naniu, nie optaca si¢ ,,przekierunkowywac” oferty na okreslong grupe, co wigza-
toby sie¢ z dodatkowymi kosztami. Z podobnych przyczyn stabe zaangazowanie
wykazuja wtadze lokalne i organizacje turystyczne. Jednostki, ktore ukierunko-
wuja ofert¢ ustugowa na realizacje okreslonych funkcji zwigzanych z zaspokaja-
niem zréznicowanych potrzeb turystow, tworza mniejsza relatywnie grupe.

Zwigkszajaca si¢ Swiadomos$¢ marketingowa 0sob zaangazowanych posred-
nio badz bezposrednio w rozwoj turystyki wiejskiej sprawia, ze wobec zacho-
dzacych zmian w otoczeniu dostrzega si¢ potrzebg¢ ukierunkowania specjali-
stycznego. Punktem wyijscia do specjalizacji oferty turystycznej jest ukierunko-
wanie na dostarczanie okreslonego pakietu ustug osobom odwiedzajacym dany
teren (np. wypoczynek aktywny, relaks, wypoczynek ,.ekologiczny”, wypoczynek
dla rodzin z matymi dzie¢mi, wypoczynek dla oséb starszych szukajacych spokoju).
Nalezy podkresli¢, ze wobec zachodzacych zmian w strukturze demograficznej
(starzenie si¢ spoteczenstwa) duzym zainteresowaniem ze strony turystow w naj-
blizszych latach powinna cieszy¢ si¢ oferta wypoczynku na wsi skierowana do os6b
starszych. Segment ten jest wcigz rzadko uwzgledniany w ofercie turystycznej pol-
skiej wsi, tymczasem grupa ta, ze wzglgdu na swojg dysp0zycyjnos¢ czasowa, moze
stanowi¢ atrakcyjnych nabywcow ushug takze poza sezonem. Wigksza aktywnos¢
w zakresie specjalizacji oferty wykazuja podmioty turystyczne zlokalizowane
w miejscowosciach o bogatych tradycjach turystycznych, ktorych oferta ustugowa
ukierunkowana jest np. na realizacj¢ potrzeb krajoznawczych, w tym potrzeb po-
znawczych zwigzanych ze specyficznymi zainteresowaniami i zamitowaniami tury-
sty, czy tez realizacja potrzeb rekreacyjnych (np. sporty wodne, jazda konna).

Zawezanie oferty do konkretnego, Scisle okreslonego segmentu turystow
stanowi kolejny etap specjalizacji obszaru recepcji turystycznej. Zwiazane jest to
coraz czeSciej z poszukiwaniem nisz rynkowych (np. segment rodzin z matymi
dzie¢mi zawezany do segmentu rodzin z dzie¢mi z problemami alergicznymi)
i dostosowywaniem do tego oferty nie tylko pojedynczych gospodarstw, ale
takze szeregu ustug towarzyszacych (np. wioska alergikow, apiterapia). Przy
wyborze profilu specjalizacji wazne jest, aby — o ile to mozliwe — byt on powig-
zany z naturalnymi walorami danego terytorium, tradycja, kulturg itp.

Przyktadem wyspecjalizowanych, zintegrowanych produktow turystycznych
na obszarach wiejskich sg rozwijajace si¢, na razie w niewielu gminach w skali
kraju, wioski tematyczne, czy tez bardziej popularne — specjalistyczne szlaki
turystyczne (np. szlak wina, szlak kulinarny). Doskonalenie jakosci oferowanych
produktoéw, ktore z czasem stajg si¢ unikalne i jednoznacznie kojarzg si¢ z da-
nym terytorium, dzigki konsekwentnemu pozycjonowaniu produktu (np.
Charsznica jako stolica polskiej kapusty) sprawia, ze stajg sie one produktami
markowymi, z czego korzySci czerpie cata spotecznos¢ lokalna.
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Wyrazem postgpujacej specjalizacji oferty turystycznej na obszarach wiej-
skich jest rozpoczety w 2011 r. rozwdj sieci agroturystycznych gospodarstw
edukacyjnych*®. Powstajace ,,zagrody edukacyjne” bedace wspolnym przedsie-
wzigciem mieszkancow wsi musza realizowa¢ co najmniej dwa cele edukacyjne:
— edukacja w zakresie produkcji roslinnej,

— edukacja w zakresie produkcji zwierzecej,

— edukacja w zakresie przetworstwa ptodow rolnych,

— edukacja w zakresie §wiadomo$ci ekologicznej i konsumenckie;j,

— edukacja w zakresie dziedzictwa kultury materialnej wsi, tradycyjnych zawo-
dow, rekodzieta i tworczosci ludowe;.

Rozwoj sieci agroturystycznych gospodarstw edukacyjnych jest wyrazem
powrotu turystyki do coraz czgsciej tracacych na znaczeniu tradycyjnych funkcji
rolniczych na obszarach wiejskich. Przygotowana oferta edukacyjna w potacze-
niu z szeregiem ustug towarzyszacych na danym terenie moze w przysztosci
stanowi¢ zintegrowany markowy produkt turystyczny, bedacy nie tylko celem
wyjazdow dla grup szkolnych w ramach programéw edukacyjnych, ale takze dla
turystow indywidualnych.

Warunkiem rynkowego sukcesu produktu turystycznego, rozpatrywanego
W kategorii obszaru, jest zakres i skala partnerskiej wspotpracy, ktéra — jak po-
kazuje przeprowadzona analiza — jest zréznicowana na poziomie gmin, zard6wno
w ujeciu ilosciowym, jak rowniez jakoSciowym. Z punktu widzenia atrakcyjno-
§ci turystycznej regionu szczegolne znaczenie ma koopetycja, obejmujgca
wspotdziatanie jednostek sasiednich, wspottworzacych w odczuciach turystow
jednorodny obszar recepcji turystycznej (np. dla turystow przyjezdzajacych do
gmin bieszczadzkich granice administracyjne poszczegdlnych gmin nie maja
znaczenia, oczekuja oni atrakcyjnej oferty wewnetrznie zintegrowanego marko-
wego produktu turystycznego, jakim sa Bieszczady). Oczekiwania turystow
wymuszaja zatem konieczno$¢ wspolpracy pomigdzy gminami, ktore sg wzgle-
dem siebie konkurentami w rywalizacji o turystow. Przeprowadzone badania
i obserwacje wlasne wskazuja, ze niestety w praktyce wspélpraca pomiedzy
sgsiadujgcymi ze sobg gminami funkcjonujagcymi w jednym regionie turystycz-
nym jest ograniczona i nie zawsze profesjonalna.

Zaprezentowane rozne postawy przedstawicieli lokalnej spotecznosci
wzgledem zaangazowania w rozwoj turystyki wiejskiej czy tez wzglgdem otwar-
tosci na partnerstwo wskazujg, ze mimo czgsto widocznych zalezno$ci nie moz-

49 projekt ,,Utworzenie sieci agroturystycznych gospodarstw edukacyjnych” realizowany jest
na terenie catego kraju przez Centrum Doradztwa Rolniczego Oddzial w Krakowie na zlecenie
Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi.
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na jednoznacznie stwierdzi¢, iz wraz ze wzrostem rozwoju funkcji turystycznej
zwigksza si¢ aktywnos$¢ marketingowa gmin. Stad tez wyodrebniony we wstep-
nych zatozeniach pracy podzial gmin o naturalnych predyspozycjach do rozwoju
turystyki wiejskiej na dwie kategorie: gminy ,,wzorcowe” i gminy ,,problemo-
we”, mimo do$¢ czestego odzwierciedlenia w praktyce, okazal si¢ niewystar-
czajacy. Czes¢ jednostek o wysokim stopniu rozwoju turystyki wiejskiej jest
mato aktywna marketingowo, zaktadajac, ze dla pozyskania turystow wystar-
cza atrakcyjne walory przyrodnicze lub kulturowe. Z kolei niski poziom roz-
woju funkcji turystycznej w gminach o naturalnych predyspozycjach nie zaw-
sze jest rownoznaczny ze stabo wyksztalcong orientacja marketingowa. Anali-
za literatury przedmiotu (w tym studium przypadkow) oraz przeprowadzone
badania wlasne w gminach wojewodztwa podkarpackiego pozwalaja wyodreb-
ni¢ ze wzgledu na poziom rozwoju orientacji marketingowej cztery kategorie
gmin (rys. 5.3).

A
Poziom orientacji
marketingowej Grupa C — > Grupa D
,,Swiadome ,,Swiadome
wysoki roli marketingu roli marketingu
w rozwoju lokalnym” w rozwoju turystyki”
(niekoniecznie w turystyce) (wzorcowe)
} /,/ T
Grupa A Grupa B
niski ,,biernie oczekujace” ,rozwijajace turystyke
(problemowe) bez marketingowego
wsparcia”
4__
>
niski wysoki Poziom rozwoju

turystyki wiejskiej

Rysunek 5.3. Atrakcyjno$¢ turystyczna a aktywno$¢ marketingowa gmin — typologia

Zrddto: Opracowanie wlasne.

Grupa A

Gminy niedoceniajgce roli turystyki mimo posiadanych predyspozycji do
rozwoju tego typu przedsiewzie¢ lub gminy dopiero przymierzajace sie do tury-
styki wiejskiej. Niestety, nie majg one zadnego pomystu na rozwdj obszaru re-
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cepcji, liczac jedynie na pojedyncze inicjatywy potencjalnych kwaterodawcow.
Gminy te sg pasywne w zakresie dziatalno$ci marketingowej, stosujg jedynie
bardzo ograniczone, przypadkowe instrumenty promocyjne, co znajduje od-
zwierciedlenie w niskich budzetach marketingowych. Dodatkowa staboscia tej
kategorii gmin jest brak sprzyjajacego klimatu do rozwoju lokalnych przedsie-
wzig¢ oraz staby rozwdj lokalnego partnerstwa. W jednostkach tych stawia si¢
glownie na rozwoj cech ,twardych”, zwlaszcza infrastruktury, nie doceniajac
roli kreatywnos$ci, marketingu, doskonalenia umiejetnosci, czy tez partnerskiej
wspotpracy. Powazng staboscig jest rowniez stabo rozwinigta partycypacja spo-
feczna, majgca swoje odzwierciedlenie w braku zaangazowania mieszkancow
w lokalny rozwoj. Wtadze lokalne cechuje podejscie technokratyczne, osoby
zarzadzajace gming czujg si¢ zdecydowanie bardziej urzednikami niz menedze-
rami. Badania wlasne oraz analiza zrodet wtornych pozwalajg na stwierdzenie,
ze chociaz takich gmin jest wciaz stosunkowo duzo, to jednak czg$¢ z nich za-
czyna dostrzega¢ potrzebe aktywnosci marketingowej. Wynika to przede
wszystkim z nasilajacej si¢ presji konkurencyjnej ze strony innych jednostek, jak
tez wzrastajgcych wymagan ze strony odbiorcéw oferty terytorialnej.

Grupa B

Gminy o rozwinigtej funkcji turystycznej, ktorej podstawa sg naturalne wa-
lory danego terytorium. Rozwojowi ilosciowemu nie towarzyszy jednak wzrost
jako$ci oferowanych ustug. Produkt turystyczny rozpatrywany w kategorii ,,0b-
szaru” jest ukierunkowany ,,na wszystkich”, zatem z punktu widzenia marketin-
gu ,,na nikogo”, co wobec nasilajacej si¢ konkurencji ze strony innych specjali-
stycznych ofert wypoczynku na wsi moze jedynie rozczarowywaé turystow.
Jednostki $wiadome wyzwan ptynacych z otoczenia powinny postawi¢ na wzrost
jakosci oferty turystycznej gminy, ktorej waznym elementem jest wykorzystanie
zasad i dziatan marketingowych. Te, ktore zadowolg si¢ stanem obecnym, nie
doceniajac znaczenia marketingu terytorialnego i potrzeby kreowania docelowe-
go wizerunku, mogg z czasem zaczg¢ traci¢ turystow, tym samym coraz mocniej
upodabniajac si¢ do kategorii A — ,biernie oczekujacych”. Optymistycznym
akcentem jest jednak dostrzegana u jednostek reprezentujgcych te grupe swia-
domos¢ potrzeby wykorzystania zatozen i instrumentéw marketingu terytorial-
nego, jedynie niewielki odsetek nie widzi takiej potrzeby. Oryginalno$¢ pomy-
stow 1 profesjonalnos¢ podjetych dziatan, w tym takze marketingowych, bazuja-
cych na powigzaniach sieciowych, zdecyduje o tym, czy w najblizszych latach
gminy te stanowi¢ bedg zintegrowany markowy produkt turystyki wiejskiej
(przechodzac tym samym do kategorii wzorcowej D).

Grupa C
Gminy te sg aktywne marketingowo, jednak nie sg ukierunkowane na kon-
kretny subprodukt; stawiajg ogélnie na rozwdj lokalny, w matym jednak stopniu
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wykorzystujac naturalne predyspozycje do rozwoju turystyki wiejskiej. W jed-
nostkach tych dostrzega si¢ potrzebe rozwoju orientacji marketingowej, jednak
najczgséciej brakuje wyraznego ukierunkowania (specjalizacji) na rynki docelo-
we. Gminy te mimo stabo rozwinigtej funkcji turystycznej sa czesto zdetermi-
nowane do dalszego rozwoju, swojej szansy upatrujac w ,,pomysle na pro-
dukt”, ktory widza w okreslonym uktadzie terytorialnym. Dziataja tam aktyw-
nie stowarzyszenia, ktore w wigkszo$ci w swych decyzjach i dziataniach do-
strzegaja szanse, jakie niesie dla gminy turystyka wiejska. Jest to jednak do-
piero poczatkowy etap jej rozwoju, ktory zapewne dzicki wyksztatconej orien-
tacji marketingowej, kreatywnosci i determinacji w dazeniu do dalszego roz-
woju, atakze tworzacym si¢ powigzaniom sieciowym ulatwi w najblizszych
latach rozwdj turystyki wiejskiej zarbwno w wymiarze iloSciowym, jak i jako-
Sciowym.

Grupa D

Gminy rozwini¢te turystycznie, posiadajace wlasng koncepcje na wykreo-
wanie lokalnego produktu turystycznego, $wiadome znaczenia marketingu
W jego rozwoju, zar6wno na strategicznym, jak i operacyjnym poziomie zarza-
dzania. W rozwoju turystyki wiejskiej nie ma mowy o przypadkowosci, program
marketingowy przebiega zgodnie z zatozonymi celami strategicznymi, wynika-
jacymi z okres$lonej wizji, ktérym podporzadkowane sg cele operacyjne. Nieste-
ty, gminy te stanowig niewielki udziat w og6lnej strukturze gmin rozwijajacych
turystyke wiejska. W jednostkach okreslonych mianem ,,wzorcowych” czy ,,mo-
delowych” bardzo mocno akcentowana jest potrzeba rozwoju jakoSciowego,
przejawiajacego si¢ w cigglym doskonaleniu umiejetnosci, podnoszeniu kwalifi-
kacji oraz czerpaniu z do$wiadczen innych, uznanych za wzorcowe jednostek
(np. zagraniczne wyjazdy studyjne).

Gminy wzorcowe charakteryzuje wysoki poziom partnerskiej wspotpracy,
opartej na powigzaniach sieciowych. Przedstawiciele wtadz czesto petnig w nich
funkcje liderow. Bardzo mocno akcentowana jest partycypacja spoteczna i krea-
tywnos$¢, wladze podejmujg widoczne wysitki, aby angazowa¢ mieszkancow
w lokalny rozwdj, czego efektem sg liczne stowarzyszenia czy fundacje.

Wyrazem nowoczesnych rozwigzan w zakresie wspotpracy w czesci najbar-
dziej aktywnych gmin jest rozwoj klastrow turystycznych, wspottworzacych
system skladajacy si¢ z wielu podmiotow, pomigdzy ktdérymi zachodzg roézno-
rodne wzajemne interakcje. Rozwoj klastrow turystycznych oparty jest na zasa-
dach partnerstwa terytorialnego, w ktorym wazng rolg odgrywaja zatozenia mar-
ketingu terytorialnego oraz marketingu partnerskiego. Integralnymi elementami
klastra turystycznego sa podmioty i relacje wytworzone mi¢dzy nimi oraz ich
otoczeniem, zmierzajgce do realizacji indywidualnych oraz wspdlnych celow.
Koncepcja klastra turystycznego pozwala dzigki stworzeniu kompleksowej ofer-
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ty ustugowej na wykreowanie zintegrowanego markowego produktu turystycz-
nego danego terytorium, utatwiajacego jego identyfikacje i wyrdznienie si¢ na
coraz bardziej konkurencyjnym rynku turystycznym.

Przejawem zachodzacych zmian jakosciowych w zarzadzaniu jednostka te-
rytorialng, Stymulujacych powstawanie lokalnych inicjatyw, jest podmiotowe
podejscie zarowno do przedstawicieli ,,grupy planistycznej”, jak tez do adresa-
tow oferty terytorialnej, w tym zwtaszcza mieszkancow. Podmiotowos¢ ta wyra-
Za si¢ w postrzeganiu cztowieka calo$ciowo, tzn. wraz ze jego emocjami, krea-
tywno$cig czy niepowtarzalnoscia.

Przeprowadzona analiza uwidacznia zr6znicowane podejScie samorzadow
gmin do celowosci wykorzystania zasad, dziatan i instrumentéw marketingo-
wych. Dwie najbardziej skrajne kategorie gmin to jednostki ,,problemowe”, nie-
doceniajace roli marketingu, oraz jednostki ,,wzorcowe”, wykorzystujace
W sposob profesjonalny marketing na poziomie strategicznym i operacyjnym.
Pozostate gminy mozna okresli¢ jako ,,posrednie”, ktore w zalezno$ci od podje-
tych decyzji i dziatan maja szans¢ w najblizszych latach ozywic¢ rozwoj turystyki
wiejskiej w wymiarze ilo§ciowym (zwtaszcza gminy z kategorii C) i jakos$cio-
wym (zwlaszcza gminy z kategorii B).

Jednostki aspirujace do dalszego rozwoju turystyki dzigki metodzie bench-
markingu mogg czerpa¢ pomysty i inspiracje z gmin, ktore w wyniku skutecznej
realizacji zalozonych celow strategicznych i operacyjnych osiagnety rynkowy
sukces, oferujac zintegrowany markowy produkt turystyczny. Najwazniejszym
wyznacznikiem podejmowanych dzialan powinien by¢ jednak zawsze klient —
turysta, jego potrzeby i pragnienia.

Sposrdod trzech wyodrgbnionych kategorii gmin o niewystarczajgcym po-
ziomie rozwoju turystyki (A, B, C) najblizej sukcesu wydaja si¢ by¢ gminy
z kategorii C, ktore juz sg ,,Swiadome” roli marketingu w rozwoju lokalnym.
Wykorzystanie lokalnych zasobow przy aktywnym wspoétudziale calej spo-
tecznosci stwarza mozliwo$¢ tworzenia, w oparciu o oryginalny pomyst, pro-
duktu turystycznego gminy od podstaw, dzigki czemu bedzie on wewngetrznie
zintegrowany i spojny (np. wioska tematyczna). Ponadto stosunkowo wysoki
poziom orientacji marketingowej pozwala przypuszczaé, ze jednostki te tatwiej
poradzg sobie z tym duzym wyzwaniem marketingowym, jakim jest tworzenie
produktu od podstaw. Dla jednostek z kategorii B rozwijajacych turystyke bez
marketingowego ,,wsparcia” powazng przeszkodg moze okazaé si¢ bariera
mentalno$ciowa, zwigzana nie tylko z brakiem przekonania o zasadno$ci wy-
datkow na modyfikacje oferty turystycznej czy marketing, ale takze wynikaja-
ca z braku przekonania o koniecznosci zmian. Zrodlem takich postaw moga
by¢ ,,zakorzenione” schematy funkcjonowania pozostate po gospodarce cen-
tralnie planowane;j.
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Najtrudniejsze zadanie majg do wypelnienia gminy z kategorii ,,problemo-
we”, ktoére musza pokonaé szereg barier, co przy braku tradycji turystycznych
oraz niskim poziomie rozwoju orientacji marketingowej moze okazaé si¢ niewy-
konalne. Warunkiem osiggni¢gcia sukcesu gmin ,,problemowych” w zakresie
turystyki wiejskiej jest przede wszystkim wyksztalcenie opartej na powigzaniach
sieciowych partnerskiej wspolpracy w zakresie marketingu. Ponadto bardzo
wskazane byloby konsekwentne pozycjonowanie rozwijanego produktu tury-
stycznego, ktore sprawi, ze zostanie on zauwazony i oceniony przez potencjal-
nych turystow jako wart zainteresowania.

5.2. Marketingowe bariery rozwoju turystyki wiejskiej
i sposoby ich pokonywania

5.2.1. Identyfikacja najwazniejszych barier

Aby okre$li¢ najwazniejsze bariery rozwoju turystyki wiejskiej, celowe wydaje
si¢ odniesienie do czynnikéw stanowigcych zrodto sukcesu lokalnych inicjatyw na
obszarach wiejskich. Poza zasobami danej jednostki G. Gorzelak podkresla, ze
o$rodki lokalne, ktore odniosty sukces rozwojowy, zawdzieczaja go kombinacji*™:
— gotowosci spotecznosci lokalnych do wytaniania liderow, ktoérzy potrafili
przekona¢ wyborcow do swoich projektow i umiejgtnosci sterowania rozwo-
jem gmin;

— zdolnosci lideréw do stworzenia odpowiedniego zaplecza w postaci elity
lokalnej wspierajacej ich dzialania;

— powstaniu instytucji wspomagajacych przedsiebiorczo$¢ lokalna;

— rozwojowi stowarzyszen aktywizujacych spotecznosc¢ i ksztaltujgcych obywa-
telskie postawy.

Warunki te, zwigzane przede wszystkim z kapitatem ludzkim, jego kreatyw-
noscia i otwarto$cig na wspotprace, stanowia jedng z gtéwnych barier ogranicza-
jacych rozwoj turystyki wiejskiej. Poza wyodrebniong grupg nalezy wymienié
ograniczenia zwigzane z infrastrukturg gminy, jej promocja, czy tez brakiem
strategicznego podejscia do rozwijania przedsigwzig¢ turystycznych. Do naj-
wazniejszych szczegdtowych ograniczen rozwoju turystyki na obszarach wiej-
skich trzeba zaliczy¢:

— bariery zwigzane z mato aktywna postawa wiladz, skupionych glownie na
administrowaniu, a nie przedsigbiorczym zarzadzaniu gmina;

— bariery zwigzane z brakiem lidera koordynujgcego rozwoj turystyki na po-
ziomie gminy;

0 G, Gorzelak, Regional and Local Potential for Transformation in Poland, ,,Regional and
Local Studies”, nr 14, Warszawa 1998, s. 150.
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— bariery tkwigce w niskiej aktywnosci lokalnej spolecznosci;

— bariery zwigzane ze stabo wyksztatlconymi strukturami partnerskimi;

— bariery zwigzane z brakiem strategicznego podejscia do rozwoju turystyki
W gminie, w tym zwlaszcza w zakresie strategicznej koncepcji marketingo-
wego wsparcia podejmowanych przedsigwzig¢ turystycznych;

— bariery zwigzane z niskim poziomem rozwoju infrastruktury (w tym dostep-
nosci komunikacyjnej);

— bariery majgce swe zrodto w braku tradycji turystycznych na danym teryto-
rium;

— bariery zwigzane z brakiem kapitatu finansowego na realizacj¢ przedsiewziec
w zakresie turystyki;

— bariery wynikajace z stabego rozwoju ushug paraturystycznych;

— bariery niskiej aktywno$ci promocyjnej gminy;

— bariery zwigzane z mato atrakcyjng ofertg jako$ciowa $wiadczonych ustug, co
zniecheca turystow do powrotu w dane miejsce;

— bariery zwigzane z ograniczonymi mozliwo$ciami inwestycyjnymi ze wzgle-
du na duzy udzial terenéw objetych ochrong prawna;

— bariery administracyjne zwigzane z mato atrakcyjng politykg inwestycyjng
w zakresie turystyki, brakiem ulg, rozbudowang biurokracjg itp.

Wsrod wyodrgbnionych barier rozwoju turystyki wiejskiej wiele jest po-
srednio badz bezposrednio powigzanych ze stabo wyksztalcong orientacja
marketingowa gminy, co w konsekwencji obniza jakos¢ oferowanych subpro-
duktow w ramach megaproduktu terytorialnego, w tym réwniez subproduktu
turystycznego.

Konfrontacja wynikow wiasnych badan i obserwacji z wyodrebnionymi
przez A. Szromnika pigcioma fazami rozwoju orientacji marketingowej gminy***
pokazuje, ze w duzej cze$ci gmin wiejskich i miejsko-wiejskich rozwo6j marke-
tingu terytorialnego jest wcigz w poczatkowej fazie (fazy 2—-3). Sytuacja ta obli-
guje do odpowiedzi pytanie, jakie sg bariery rozwoju orientacji marketingoweyj,
co stoi na przeszkodzie dynamicznego rozwoju marketingu na poziomie gminy
i jak mozna sobie z tymi problemami poradzié.

Gloéwne bariery rozwoju marketingu na poziomie gminy mozna podzieli¢ na
dwie grupy.

a) zalezne od jednostki (wewnetrzne),

b) niezalezne od jednostki (zewngtrzne).

Graficzng prezentacje najwazniejszych barier rozwoju orientacji marketin-
gowej gmin w kontekScie rozwijania na ich terenie funkcji turystycznej przed-
stawia rysunek 5.4.

L A Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku..., s. 59.
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Rysunek 5.4. Bariery rozwoju turystyki wiejskiej w obszarze marketingu na poziomie gminy
Zrédto: Opracowanie whasne.

Wsréd czynnikéw wewnetrznych zwigzanych z uwarunkowaniami lokal-
nymi mozna wyodrebni¢ cztery zasadnicze grupy:

1. Czynniki o charakterze organizacyjnym, ktore sa duza staboscia wigk-
szo$ci matych gmin o charakterze wiejskim czy miejsko-wiejskim. W obszarze
tej grupy czynnikow nalezy wskaza¢ przede wszystkim na:

— brak orientacji strategicznej w rynkowej koncepcji zarzadzania gmina, reali-
zowane przedsigwzigcia marketingowe czgsto zamiast wynika¢ z zatozonych
celow majg charakter przypadkowy (brak badan i analiz marketingowych),
nie s3 wewnetrznie zsynchronizowane, ani w sensie merytorycznym, ani tez
w ukladzie czasowym;

— brak lokalnego lidera koordynujacego caloksztalt dziatan marketingowych
ukierunkowanych na rozwoj lokalny, w tym w gminach o naturalnych pre-

248



dyspozycjach do rozwoju turystyki — na rozwoj turystyki wiejskiej (problem
ten podnoszony byt w wielu badanych gminach);
brak wyodrebnionych w wielu urzedach gmin samodzielnych komorek orga-
nizacyjnych/stanowisk, w obrebie ktorych bylyby koordynowane dziatania
w ramach marketingu terytorialnego zarowno na poziomie strategicznym, jak
réwniez operacyjnym;
rotacja stanowisk w obrebie lokalnych wtadz, co uwarunkowane jest istota
samorzadu terytorialnego (tu o cigglosci okreslonych rozwigzan personalnych
decydujg mieszkancy podczas wyborow). Zmiany na stanowiskach wojtow/
burmistrzow czesto ostabiajg realizacje dtugookresowej strategii rozwoju,
brak ciagglosci w zarzadzaniu nie stuzy takze realizacji programow marketin-
gowych;
wystepujace powigzania partyjne w obsadzie stanowisk w niektorych gmi-
nach, ktérych konsekwencja sg sytuacje, ze niektore zadania (takze w obsza-
rze marketingu) sg przydzielane osobom, ktore nie maja do tego merytorycz-
nego przygotowania (mimo ze wojtowie/burmistrzowie z reguly zaprzeczaja,
ze takie sytuacje wystepuja, to jednak w praktyce problem ten wcigz si¢ po-
jawia);
niski poziom wyksztalconego partnerstwa lokalnego, ktore — jak potwierdzajg
przyktady gmin uznanych za wzorcowe pod wzgledem kreowania wizerunku
turystycznego — jest zrédtem wielu inspiracji i pomystow na rozwoj atrakcyj-
nych marketingowo, zintegrowanych produktdéw turystycznych obszaru;
niewielka wspolpraca z sgsiednimi gminami w zakresie marketingu, czego
efektem moga by¢ niezsynchronizowane dziatania marketingowe (np. aby
unikng¢ organizowania w tym samym czasie w bliskim sgsiedztwie eventow
na duzg skale, powinien by¢ wspolnie ustalany kalendarz imprez). Praktyka
dowodzi, ze wspolpraca w obszarze marketingu nie zawsze jest nawigzywa-
na. Sgsiednie gminy postrzegane sg bardziej w kategorii konkurentéw anizeli
partnerdéw, co jest powazng barierg, a oferta zintegrowanego produktu tury-
stycznego obszaru nie powinna zamykaé si¢ w granicach gminy.

2. Czynniki zwigzane z rozwojem infrastruktury — odnoszg si¢ przede

wszystkim do atrakcyjnosci poszczegdlnych subproduktéw wspottworzacych
ztozong strukture megaproduktu terytorialnego. Niski poziom rozwoju infra-
struktury, w tym zwlaszcza paraturystycznej, obniza atrakcyjno$¢ subproduktu
terytorialnego dla turystow. Dotyczy to nie tylko ustug zwigzanych bezposred-
nio z obstugg turystow (formy zakwaterowania, ustugi gastronomiczne czy kul-
turalno-rozrywkowe, ale takze rozwigzan w zakresie ochrony $rodowiska, roz-
woju ustug transportowych oraz tadu i porzadku publicznego). Istotng bariera
okazuje sie takze brak specjalizacji tematycznej wiekszo$ci gmin, ktéra mogtaby
utatwi¢ pozycjonowanie produktu turystycznego danego terytorium.
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3. Czynniki zwigzane z potencjatem ludzkim — jest to bardzo wazna grupa od-
noszaca si¢ do 0oso6b zwigzanych bezposrednio badz posrednio z rozwojem turystyki
wiejskiej w gminie. Szczegdlng role, zwykle koordynatora, inicjatora, a nawet lide-
ra, odgrywaja tu wladze samorzadowe. Do najwazniejszych barier rozwoju orienta-
cji marketingowej gminy powigzanych z czynnikiem ludzkim nalezy zaliczy¢:

— brak przekonania wtadz lokalnych o celowosci dziatan marketingowych;

— brak profesjonalistow z zakresu marketingu w$rdéd pracownikow zatrudnio-
nych w urzedach gmin, czesty brak wiedzy o rynku;

— niski poziom partycypacji spotecznej, czego wyrazem w gminach wiejskich
i miejsko-wiejskich jest stabe wspdtuczestniczenie lokalnej spoteczno$ci w zyciu
swojej gminy, nieidentyfikowanie si¢ z zalozonymi celami, kultura, tradycja;

— wcigz mata kreatywnos$¢ decydentow, ktorzy mogliby przez odejscie od wyu-
czonych schematéw przy wykorzystaniu swojej wiedzy generowaé nowe po-
mysty w obszarze marketingu.

4. Czynniki finansowe zwigzane z ograniczeniami budzetowymi sprawiaja, ze
w wielu gminach wydatki na marketing przesuwane sg na odlegle pozycje, decy-
denci postrzegaja je zdecydowanie bardziej w kategorii kosztow anizeli szans na
ozywienie rozwoju. Budzet marketingowy (w praktyce nazywany budzetem promo-
cyjnym) sprowadza si¢ zwykle do wydzielonej kwoty (najczesciej zbyt niskiej), na
jaka sta¢ jednostke w danym czasie. Staboscig marketingu matych gmin jest rzadko
spotykane w praktyce wykorzystanie najbardziej optymalnej metody okreslenia
budzetu promocyjnego, to jest metody celowo-zadaniowej. Kolejng barierg rozwoju
orientacji marketingowej o charakterze finansowym jest czesto podkreslany przez
wojtow/burmistrzow brak srodkow finansowych na powotanie stanowiska dla oso-
by, ktéra koordynowalaby catoksztalt dziatan marketingowych, mimo $wiadomosci
i przekonania, ze takie rozwigzanie byloby pozyteczne.

Poza zaprezentowanymi barierami rozwoju orientacji marketingowej o cha-
rakterze wewngtrznym nalezy zwroci¢ uwage na czynniki, na ktoére gmina nie
ma bezposredniego wplywu. Do najwazniejszych ograniczen o charakterze ze-
wnetrznym nalezy, zdaniem autorki, zaliczy¢:

1. Stabe wsparcie marketingowe ze strony jednostek terytorialnych wyzszego
szczebla oraz obserwowang w niektorych przypadkach niespdjnosé progra-
mow marketingowych, co ostabia efekt tzw. wzmocnienia synergicznego.

2. Konkurencja ze strony intensywnie promujacych si¢ form turystyki maso-
wej, ktorej przedstawiciele majg duze doswiadczenie w takich dziataniach,
korzystajac przy tym z ushug profesjonalnych agencji marketingowych.

3. Wysokie ceny ustug $wiadczonych przez profesjonalne agencje marketin-
gowe (agencje badan marketingowych, agencje reklamowe, agencje PR), na
ktore ze wzgledu na ograniczone budzety zazwyczaj nie sta¢ matych jedno-
stek samorzgdowych.
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4. Bariera mentalno$ciowa ze strony czeSci turystow, ktorzy wciaz kojarza
turystyke wiejska z niska jakos$cia ustug, czy wrecz prymitywnymi rozwia-
zaniami w zakresie warunkow sanitarnych, potaczen komunikacyjnych itp.
Aby zmieni¢ ten sposob myslenia, konieczna jest promocja wypoczynku na
wsi na szczeblu centralnym przez kompetentne instytucje rzagdowe oraz or-
ganizacje pozarzadowe.

5. Trudna sytuacja spoteczno-gospodarcza, ktora przenosi si¢ na poziom lokal-
ny, powodujac konieczno$¢ pilnego rozwigzywania probleméw spotecz-
nych, finansowanych czgsto kosztem planowanych przez gming dziatan
marketingowych.

Zaprezentowane bariery w obszarze rozwoju marketingu w gminie ograni-
czaja nie tylko ilosciowy, ale rowniez jakosciowy rozwoj turystyki wiejskiej,
ktory wobec zachodzgcych zmian na rynku ustug turystycznych nabiera szcze-
gblnego znaczenia.

5.2.2. Rozbieznosci pomiedzy oczekiwaniami turystow
a oferowanymi uslugami

Marketingowe zorientowanie produktu turystycznego jednostki osadniczej
wymaga dostosowania oferowanych uslug do potrzeb i pragnien aktualnych i
potencjalnych klientéw. Turysci przyjezdzajacy na wie$ oceniajg atrakcyjnosé
obszaru recepcji turystycznej, czego efektem moze by¢ odczucie satysfakcji
badz jego brak. Wazne w tym wzgledzie sa poprzedzajace przyjazd oczekiwa-
nia turystow oraz ich znajomos$¢ przez kwaterodawcow i inne podmioty $wiad-
czace ushugi turystyczne. Pomiedzy jakoscig oczekiwang a jakos$cig oferowang
moga wystepowac rézne relacje, czgsto niestety sa to rozbieznos$ci na nieko-
rzys$¢ klienta, ktorych Zzrodlem moze byé zte rozpoznanie potrzeb, niewlasci-
wie skomponowana oferta turystyczna obszaru recepcji, niska jako$¢ swiad-
czonych ustug czy staby przekaz komunikacyjny. Istnienie owych rozbiezno-
$ci, okreslonych jako luki, moze stanowi¢ powazng przeszkod¢ w rozwoju
turystyki wiejskiej na danym obszarze, dlatego waznym zadaniem dla podmio-
tow koordynujacych jej rozwdj na poziomie gminy, w tym wtadz samorzado-
wych, jest zdiagnozowanie wystepujacych luk, a nastgpnie podjecie krokow,
ktore bedg zmierza¢ do eliminowania dostrzezonych rozbieznosci. Zaadaptowana
dla potrzeb turystyki wiejskiej koncepcje modelu luk, oparta na metodologii badaw-
czej SERVQUAL A. Parasuramana, V.A. Zeithamla i L. Berry’ego®?, przedstawia
rysunek 5.5.

452 A, Parasuraman, V.A. Zeithaml, L. Berry, A Conceptual Model Quality and its Implica-
tions for Future Research, ,,Journal of Marketing”, vol. 49, Autumn 1985, s. 44.
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Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie A. Parasuraman, V.A. Zeithaml, L. Berry, A Concep-
tual Model Quality and Its Implications for Future Research, ,Journal of Marketing”, vol. 49,

Autumn 1985, s. 44.

Zgodnie z zatozeniami modelu luk zaadaptowanego w celu wyjasnienia isto-
ty jakosci produktu turystyki wiejskiej rozbieznosci powodujgce obnizenie
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atrakcyjnosci oferty zintegrowanego produktu turystycznego na obszarach wiej-
skich sprowadzaja si¢ do pieciu luk.

Luka 1 — wynika ze sprzecznosci pomigdzy oczekiwaniami przyjezdzaja-
cych na wie$ turystow a ich postrzeganiem przez podmioty zaangazowane
W tworzenie oferty turystycznej gminy, w tym gltdwnie kwaterodawcow, wladze
lokalne, lokalne organizacje turystyczne czy posrednikow turystycznych. Zarza-
dzajacy obszarem recepcji nie zawsze wiedza, czego tak naprawde oczekujg
przyjezdzajacy na wie$ goscie, jakie sa3 motywy ich przyjazdu, jakie oczekiwa-
nia. Nie maja rowniez wiedzy na temat ciekawych propozycji turystycznych
z sukcesem realizowanych w innych regionach w kraju czy za granicg. Cze$¢
decydentow wcigz tkwi w przekonaniu, ze wystarczy zakwaterowanie wzboga-
cone cickawa oferta kulinarng nawiazujaca do lokalnych zwyczajow i tradycji.
Nie dostrzega si¢ postepujacej indywidualizacji potrzeb przyjezdzajacych na
wie$§ gosci, czego wyrazem powinna by¢ postepujaca specjalizacja oferty tury-
stycznej. Do eliminowania luki 1 wykorzystuje si¢ miedzy innymi badania mar-
ketingowe, metode benchmarkingu albo bazuje si¢ na wlasnym doswiadczeniu
i intuicji. Duza role odgrywaja szkolenia specjalistyczne, wyjazdy studyjne.
W praktyce w matych gminach o charakterze wiejskim czy miejsko-wiejskim
rzadko wykorzystuje si¢ profesjonalne badania marketingowe, zrédtem inspira-
cji najczesciej sg dziatania edukacyjne prowadzone przez osrodki doradztwa
rolniczego, wspotpraca z gminami o profilu turystycznym, w tym gminami part-
nerskimi, a takze wyjazdy studyjne.

Luka 2 — wynika ze sprzecznos$ci pomiedzy postrzeganiem przez decyden-
tow oczekiwan turystow co do rozwoju produktu turystycznego obszaru a okre-
$§leniem norm, standardéw. Mimo ze pierwszy etap przebiegl poprawnie i pod-
mioty zaangazowane w rozwoj turystyki wiejskiej sg $wiadome zachodzacych
zmian na rynku turystycznym, w tym zmieniajacych si¢ potrzeb turystow, to
jednak w procesie planowania rozwoju informacje o wzrastajgcych wymaga-
niach jakoSciowych i oczekiwanej specjalizacji produktu sg $wiadomie (ignoruje
si¢ sygnaty plynace z rynku) badz nie§wiadomie nierespektowane. Nie§wiadome
rozbieznosci wynikajg z niedostosowania koncepcji zintegrowanego produktu
turystycznego gminy do mozliwosci rozwoju. W praktyce znajduje to odzwier-
ciedlenie w nie do konca przemys$lanych, badz tez niemozliwych do realizacji
koncepcjach rozwoju produktéw turystycznych w opracowanych dokumentach
strategicznych (najczesciej w strategiach rozwoju gminy, planach lokalnego
dziatania albo w rzadziej spotykanych strategiach rozwoju turystyki gminy). Na
tym etapie ustala si¢ standardy jakosciowe (normy) okreslonej oferty turystycz-
nej, w zwigzku z czym szczegélnie duze znaczenie majg tu profesjonalizm
i doswiadczenie os6b wspotuczestniczacych w opracowaniu koncepcji rozwoju.
Zaleca si¢ zatem korzystanie z ushug zewnetrznych specjalistow.
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W celu eliminowania luki 2, ktorej powstanie nadaje niewtasciwy kierunek
rozwojowi turystycznemu gminy, nalezy dokona¢ precyzyjnej analizy lokalnych
waloréw i mozliwosci, zainicjowac szereg spotkan branzowych i konsultacji
spotecznych w celu pozyskania pomystow oddolnych.

Pomysty te sa nastepnie weryfikowane, z uwzglgdnieniem tozsamosci dane-
go terytorium, by wyloni¢ najlepsze, ktére przy wsparciu catej lokalnej spolecz-
nos$ci maja nie tylko szansg¢ realizacji, ale takze zainteresowania ofertg tury-
styczng potencjalnych adresatow. Etap ten przebiega zwykle w dwoch zasadni-
czych fazach:

a) faza analityczna — zgromadzenie i przetworzenie wiedzy niezbednej do
stworzenia strategii rozwoju zintegrowanego markowego produktu tury-
stycznego obszaru;

b) faza koncepcyjna — sformutowanie zatozen strategii rozwoju produktu tury-
stycznego obszaru (wskazane jest przetestowanie opracowanej koncepcji
przez np. badania ankietowe, focus group czy poglebione wywiady indywi-
dualne z potencjalnymi ustugodawcami i ustugobiorcami).

Waznym zadaniem na tym etapie jest precyzyjne okreslenie adresatow ofer-
ty, a takze sprawdzenie, czy na rynku nie ma juz podobnej oferty, aby moc po-
zycjonowa¢ produkt oryginalny, niepowodujacy automatycznych skojarzen
Z innymi zblizonymi produktami (np. gmina ,,truskawkowa”, gmina ,,jagodowa”,
gmina ,.kowbojska”). Najwicksza szans¢ powodzenia majg zatem produkty uni-
kalne, autentyczne, ktore wykorzystujac walory istniejace w danej gminie, na-
wigzywalyby rownoczesnie do jej historii czy wspdlczesnosci. Nalezy przy tym
pamigtac, ze nie moze to by¢ przypadkowy zestaw atrakcji, ale najlepiej tworzo-
ny od podstaw, zintegrowany zbiér produktoéw i ustug wspottworzacych produkt
turystyczny obszaru.

Sfinalizowaniem fazy koncepcyjnej jest faza implementacji, w realizowaniu
ktérej moga sie pojawic kolejne rozbieznosci, majace wpltyw na obnizenie kon-
cowej jakosci ustugi turystycznej (luka 3).

Luka 3 — wynika ze sprzeczno$ci pomiedzy okresleniem standardow (norm)
jakosci ustugi a rzeczywistym poziomem dostarczonej ustugi turystycznej. Nie
wystarczy perfekcyjnie opracowany plan produktu, konieczna jest jego wiasciwa
realizacja, majaca odzwierciedlenie w jakos$ci $wiadczonej ustugi, na ktorg skta-
da si¢ nie tylko atrakcyjno$¢ walorow gminy czy jakos¢ infrastruktury, ale takze
jakos$¢ procesu $wiadczenia (uprzejmos¢, empatia, profesjonalizm osob wspotu-
czestniczacych w $wiadczeniu ustug turystycznych). Jesli na ktoérym$ etapie
zintegrowanego markowego produktu turystycznego pojawi si¢ stabe ogniwo, to
obnizy postrzegang przez turystow jakos¢ koncowsa. Luka zwigzana z obnize-
niem zatozonych standardow jako$ciowych moze powsta¢ z wielu powodow,
wsrod ktorych nalezy podac przede wszystkim dazenie do minimalizacji kosz-
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tow, nieprecyzyjne przepisy zachecajace do naduzy¢ (np. zawyzone optaty, nie-
respektowanie rozwigzan proekologicznych), niewtasciwe postawy ustugodaw-
cow wzgledem turystow (zmgczenie, obojetnos¢ czy w skrajnych sytuacjach
wrecz nieche¢ wzgledem gosci). Aby wyeliminowaé wystepujace rozbieznosci,
nalezy na biezaco monitorowac jakos$¢ ustug $wiadczonych przez poszczegolne
osoby wspottworzace zintegrowany markowy produkt turystyczny.

Luka 4 — wynika ze sprzecznosci pomigdzy poziomem jakosci faktycznie
dostarczonej ustugi a przekazywanymi na jej temat informacjami (ustuga obie-
cana a dostarczona). Zdaniem autorki mozna wyréznic trzy obszary rozbiezno-
$ci, z ktorych kazdy wywotuje konsekwencje rynkowe:

a) informacje moga nie odzwierciedla¢ stanu rzeczywistego w sensie nie-
realnych obietnic przekazanych w procesie komunikacji marketingowej, ktore
po zetknigciu z rzeczywistoscia sa powodem rozczarowania przyjezdzajacych na
wie$ gosci (np. nieprecyzyjny cennik ustug, informowanie o atrakcjach, ktore
dopiero sa w planach);

b) informacje moga nie odzwierciedla¢ stanu rzeczywistego w sensie zbyt
stabego wyeksponowania atrakcji turystycznych danej gminy, co dotyczy za-
rowno tresci, jak i formy przekazu promocyjnego. W efekcie mato atrakcyjne
graficznie foldery czy ogloszenia prasowe, pozbawione zachecajacych opiséw
czy fotografii, nie przyciggng uwagi potencjalnych turystow. W praktyce sytua-
cje takie wystepuja dos¢ czesto, co wynika nie tylko z ograniczonych budzetow
promocyjnych, ale takze niedoceniania sity komunikacji marketingowej, przy
wyjsciu z zatozenia, ze dobry produkt powinien si¢ sam sprzedawac;

€) brak komunikacji z rynkiem, czego konsekwencjg jest nierozpoznawalnosé¢
gminy, brak pozytywnych skojarzen z turystyka w gminie. Wszelkie dziatania pro-
mocyjne pozostawia si¢ w gestii poszczegélnych kwaterodawcoéw, dziatania nie sa
skoordynowane wewngtrznie, tym samym przyczyniajg si¢ jedynie w ograniczonym
stopniu do ksztaltowania wizerunku turystycznego obszaru.

Luka 5 — najwazniejsza, stanowi réznic¢ pomiedzy tym, czego turysci
oczekuja, a tym, co otrzymuja (jako$¢ oczekiwana i jako$¢ faktycznie otrzyma-
na). Do jej powstania przyczyniajg si¢ cztery pozostate luki, ktore — jak zazna-
czono na rysunku 5.5 — powstajg z winy podmiotow wspdluczestniczacych
w tworzeniu zintegrowanego markowego produktu turystycznego obszaru. Lu-
ka 5 jest powigzana z osobg turysty, jego oczekiwaniami i wcze$niejszymi do-
$wiadczeniami.

Wyodrebnione w modelu luk rozbieznosci tworzg powazne bariery jako-
sciowego rozwoju turystyki wiejskiej, z tego powodu ich analiza, pozwalajgca
zrozumie¢ powody niezadowalajacej jakoSci ustug, jest bardzo wazna z punktu
widzenia ksztaltowania satysfakcji turystow z pobytu na okre§lonym obszarze
recepcji. Jednym ze szczeg6lnie wskazanych sposobow diagnozowania proble-
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moéw moze by¢ metoda importance — performance (I — P), pozwalajaca na po-
miar zmiennych wptywajacych na postrzegang przez turystow jakos¢ ustug. Jej
sens w odniesieniu do zintegrowanego produktu turystyki wiejskiej na poziomie
gminy sprowadza si¢ do przyjecia zasady, ze aby uzyska¢ poprawe og6lnej jako-
$ci, nie trzeba ulepszaé¢ wszystkich cech ustugi, lecz zidentyfikowa¢ jej najstab-
sze punkty przy jednoczesnej §wiadomosci, na ile s one wazne dla turystow
w konicowej ocenie jako$ci. Pozwoli to na stworzenie mapy wskazujacej na ob-
szary wymagajace pilnej interwencji.

Zaprezentowane bariery w obszarze marketingu sa ze soba Scisle powigza-
ne, pozostajac w relacjach przyczynowo-skutkowych, oddzialujacych zaréwno
na wymiar ilosciowy, jak rowniez jakosciowy ustug turystycznych. Wsrod nich
za gtdbwna barierg, zdaniem autorki, nalezy uznaé grupg czynnikow zwigzanych
z potencjatem ludzkim. Ich wystepowanie powoduje, ze nawet najbardziej atrak-
cyjne przyrodniczo czy kulturowo gminy wiejskie i miejsko-wiejskie nie bgda
W stanie stworzy¢ ciekawej, wzbogacone] atrakcyjna infrastrukturg oraz sku-
tecznymi rozwigzaniami organizacyjnymi oferty dla turystow. Z kolei brak
atrakcyjnych walorow, czy nawet stabo rozwinigta infrastruktura paraturystycz-
na nie wyklucza stworzenia zintegrowanego markowego produktu turystycznego
od podstaw, ktory mimo Ze opiera si¢ na wymyslonych i przygotowanych przez
cztowieka atrakcjach moze zachwyci¢ turystow, dostarczajgc im niezapomnia-
nych wrazen i wielowymiarowych korzysci.

5.3. Scenariusz wdrazania marketingowo zorientowanej
koncepcji rozwoju turystyki wiejskiej w gminie
na poziomie strategicznym i operacyjnym

5.3.1. Lider marketingowy gminy i jego zadania

Wzorcowa koncepcja wdrazania orientacji marketingowej w gminie ukie-
runkowanej na turystyke wiejska obliguje do okreslenia strategicznego i opera-
cyjnego wymiaru podejmowanych decyzji i dziatan. Konieczne jest przy tym
uwzglednienie nie tylko specyfiki zasobow wiasnych gminy, ale takze zmian
zachodzacych w jej otoczeniu. Wazng grupe czynnikow w okreSleniu zatozen
strategicznych 1 operacyjnych stanowig przeobrazenia w podej$ciu do zarzadza-
nia gming, a zwlaszcza przenikanie podejScia procesowego, ktore w swych zato-
zeniach kwestionuje konwencjonalne rozumienie zadan wypetnianych przez
poszczegdlne komorki organizacyjne®. Zgodnie z tym zatozeniem gming po-

3 \W. Potwora, Orientacja marketingowa — mit czy koniecznosé [w:] Innowacje w marketin-
gu, red. M. Skurczynski, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Sopot 2001, s. 379.
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dobnie jak przedsigbiorstwo nalezatoby traktowac jako zestrukturyzowang sie¢ dy-
namicznych proceséw kreujacych pozadany system wartosci, a nie jako zbior Sta-
tycznych funkcji, ktorych cele sa niejednokrotnie ze sobg sprzeczne. W odniesieniu
do jednostek terytorialnych zatozZenia te w czg$ci wymagajg modyfikacji, jednak
podobnie jak w przedsigbiorstwach wydaje si¢ zasadne odejscie od zarzadzania
marketingiem na rzecz zarzadzania jednostka terytorialng zorientowang marketin-
gowo. Oznacza to, ze zamiast postrzega¢ dziat marketingu jako najlepsza forme
realizacji funkcji marketingowych w gminie, bardziej celowe jest przyjecie marke-
tingowego podejécia na wszystkich etapach procesu zarzadzania gming**.

Wedlug nowoczesnej koncepcji marketingu odpowiedzialno$¢ za decyzje
i realizacj¢ dziatan marketingowych w jednostce terytorialnej musza ponosié
zatem pracownicy zatrudnieni we wszystkich komorkach organizacyjnych, a nie
tylko w dziale promocji/marketingu. Ze wzgledu jednak na specyfike jednostki
samorzadowej wspotudziat w realizacji przedsiewzig¢ marketingowych maja
takze przedstawiciele lokalnych stowarzyszen, organizacji oraz catej spoteczno-
$ci lokalnej, stad konieczne jest wyodrgbnienie osob/komoérek koordynujacych
dziatania marketingowe w gminie. W jednostkach ukierunkowanych na rozwdj
przedsigwzigé turystycznych w dziatalnos¢ marketingowa zaangazowanych jest
dodatkowo wiele podmiotow turystycznych o réznej formule prawnej, w tym
takze sami kwaterodawcy. W zwigzku z konieczno$cig wspotdziatania we
wspolnym celu wielu podmiotow i 0s6b konieczno$¢ opracowania i realizacji
strategii marketingowej stymulujacej rozwoj turystyki wiejskiej na poziomie
gminy obliguje do wyznaczenia lidera, ktory zapewni spdjnos¢ podejmowanych
dziatan. W jednostkach terytorialnych problem ten jest trudny i ztozony, budzi
znacznie wigcej pytan i watpliwosci anizeli w przedsigbiorstwach. Wsrod moz-
liwych podmiotow zaangazowanych w rozwdj turystyki w gminie z rolg lidera
marketingowego najsilniej powinny identyfikowa¢ si¢ lokalne witadze, ewentu-
alnie nieformalne alianse dwdch lub kilku podmiotow z sektora publicznego
i prywatnego, badz tez lokalne organizacje turystyczne. Moze to by¢ rowniez
charyzmatyczny lider z zewnatrz. Zdaniem autorki ze wzgledu na zr6znicowany
charakter podmiotdéw turystycznych, wystepujacy czasem brak spojnosci celow
poszczegdlnych uczestnikow systemu turystycznego czy wcigz stabo wyksztal-
cone w wielu gminach partnerstwo publiczno-prywatne najbardziej odpowiednim
podmiotem inicjujacym, koordynujacym, a zarazem kontrolujgcym dziatania marke-
tingowe na poziomie gminy, zastugujacym tym samym na miano lidera (przywod-
cy) marketingowego, sg wtadze samorzgdowe. Aby zapewni¢ profesjonalizm i sku-
teczno$¢ podejmowanych przedsiewzigé, realizacja funkcji marketingowych w kon-

454 E. Gummesson, Marketing-orientation Revisited: The Crucial Role of the Part-time Mar-
keters, ,,European Journal of Marketing”, nr 1, 1991, s. 62.
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tekscie rozwoju funkcji turystycznej powinna by¢ przypisana do powolanego w tym
celu stanowiska, ktore powinna reprezentowac osoba o szerokiej, interdyscyplinar-
nej wiedzy nie tylko z zakresu zarzadzania i marketingu, a takze znajgca podstawy
funkcjonowania gospodarki regionalnej i lokalnej, szeroko rozumianej przedsigbior-
czosci, w tym zwlaszcza w obszarze turystyki.

W jednostkach ukierunkowanych na rozwdj turystyki wiejskiej lider marke-
tingowy poza umiej¢tnoscia wykorzystywania marketingu terytorialnego musi
mie¢ wizj¢ rozwoju turystyki wiejskiej w gminie, a takze umiej¢tnosc jej wdra-
zania (jednak nie w sposéb doktrynalny). Najwazniejsze zadania stojace przed
liderem przedstawia rysunek 5.6.

o _ Koordynuje
Analizuje sytuacje wspolprace
o Czuwa nad
Inicjuje pomysty spojnoscia
Lider
marketingowy
o Reprezentuje
Planuje dziatania na zewnatrz
Kontroluje jako$¢
Wdraza zatozenia ustug

Rysunek 5.6. Najwazniejsze zadania lidera marketingowego gminy

Zrédto: Opracowanie whasne.

Funkcja lidera marketingowego gminy, niezaleznie od jej charakteru czy zato-
zonych kierunkow rozwoju, wymaga profesjonalnej aktywnosci marketingowej
zarOwno na strategicznym, jak i operacyjnym poziomie zarzadzania. W zakresie
zadan lidera musi si¢ zatem znalez¢ analiza zasobow wiasnych gminy, jak rowniez
otoczenia gminy, wykorzystujaca rozne techniki i metody badan marketingowych.
Pozyskane informacje o rynku w potaczeniu z twoérczymi pomystami calej lokalne;j
spotecznosci powinny sprzyja¢ powstaniu koncepcji zintegrowanego markowego
produktu turystycznego, ktérego rozwoj bedzie angazowat wiele podmiotow i osob.
Zadaniem lidera marketingowego jest koordynowanie wspolpracy i czuwanie nad
spojnosciag realizowanych dziatan przy jednoczesnej kontroli skutecznosci podej-
mowanych przedsiewzig¢ oraz wspolpracy z zewngtrznymi podmiotami zaangazo-
wanymi bezposrednio lub posrednio w realizacj¢ marketingu danej jednostki. Mar-
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ketingowe wsparcie ze strony lidera konieczne jest w odniesieniu do wszystkich
form partnerskiej wspotpracy na poziomie lokalnym, stuzacych aktywizacji
,malych ojczyzn”.

5.3.2. Propozycje rozwiazan strategicznych i operacyjnych w sferze
marketingu gminy ukierunkowanej na rozwéj turystyki wiejskiej

Podejscie strategiczne do marketingu gminy, w tym gminy ukierunkowanej
na rozwoj turystyki wiejskiej, ma zasadnicze znaczenie dla dalszych dziatan
marketingowych realizowanych na poziomie operacyjnym. Praktyka pokazuje,
ze w gminach wiejskich 1 miejsko-wiejskich w zdecydowanej wigkszosci jedno-
stek nie zostalo wypracowane podejscie strategiczne do marketingu, co ograni-
cza ilosciowy i jakoSciowy rozwoj orientacji marketingowej. Strategiczny wy-
miar rozwoju marketingu gminy ukierunkowanej na rozwoj turystyki wiejskiej
przedstawia rysunek 5.7.

Okreslenie celow i1 opracowanie strategii marketingowej gminy musi by¢
poprzedzone analiza marketingowa, w trakcie ktorej poza klasycznymi metoda-
mi jak analiza SWOT, metoda benchmarkingu, metoda pozycjonowania zaleca
sie, w kontekscie rozwoju funkcji turystycznej, wykorzystanie metody case re-
search oraz badan wizerunkowych (wskazniki §wiadomo$ci marki itp.). Ze
wzgledu na brak mozliwo$ci przeprowadzenia wigkszosci badan samodzielnie
przez gming celowe jest zlecenie ich zewngtrznym specjalistycznym agencjom
marketingowym. Ograniczone budzety gmin sprawiajg, ze skutecznym sposo-
bem obnizenia kosztow badan moze by¢ np. wspolpraca z uczelniami, ktore
W oparciu 0 zawierane porozumienia cze$¢ badan i analiz moga przeprowadzié
nieodplatnie lub po atrakcyjnych cenach.

Poza sformalizowanymi, najczesciej odptatnymi metodami badawczymi wa-
zne zrodto informacji i pomystow stanowig bezptatne, a zarazem bardzo cenne
metody pozyskiwania informacji wewnatrz gminy, jak konsultacje spoleczne,
sondaze przeprowadzane ws$roéd mieszkancow czy formalne i nieformalne spo-
tkania z przedstawicielami lokalnej spotecznos$ci. Informacje pozyskane w trak-
cie analizy wspomagajg formulowanie misji gminy, ktéra stanowi podstawe
wyboru adresatow oferty turystycznej, okreslenia dtugookresowych celow oraz
konstruowania zatozen strategii marketingowej, pozostajac przy tym w spojnosci
z 0g0lng strategig rozwoju gminy.

Na tym etapie rozwoju marketingu strategicznego gminy nalezy przede
wszystkim:

a) okresli¢ kierunek, w ktorym spoteczno$¢ gminy zamierza rozwijaé tury-
styke wiejska w przysztosci:

— kontynuacja dotychczasowego kierunku rozwoju przy jednoczesnym dazeniu
do uatrakcyjniania struktury oferowanego produktu turystycznego,
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— podjecie decyzji o zmianach w istniejacym produkcie turystycznym przez
modyfikacje, specjalizacj¢ badz indywidualizacje (repozycjonowanie),

— tworzenie od podstaw zintegrowanego markowego produktu turystyki wiej-
skiej ukierunkowanego na precyzyjnie okreslong grupe turystow,

b) wyznaczy¢ docelowy segment adresatow oferty turystycznej gminy,
okresli¢ jego potrzeby i oczekiwania, a takze motywy wyboru wsi przez doce-
lowych turystow jako miejsca wypoczynku,

c) dokona¢ identyfikacji szans i zagrozen wynikajacych z realizacji zato-
zonych celow,

d) wyodrebni¢ dziatania niezb¢dne do osiagnigcia zatozonych celow.

ANALIZA
y MARKETINGOWA

1y

Sformutowanie misji gminy

Il

PLANOWANIE MARKETINGOWE

!

ZINTEGROWANY MARKOWY PRODUKT TURYSTYCZNY [+

ﬂ

— wybor adresatow oferty turystyczne;j
— formutowanie celow

; <——> | - opracowanie strategii —>
— — planowanie strategiczne i operacyjne
>
O
2 v v v
@) Repozycjonowanie Wzbogacanie struktu- Budowa od podstaw
; dotychczasowego ry dotychczasowego zintegrowanego >
N produktu produktu produktu turystycz- Z
@] turystycznego nego gminy S
e
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[a e — megaprodukt terytorialny
= —cena
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— potencjat ludzki
— $wiadectwo materialne

— proces
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Rysunek 5.7. Strategiczny wymiar marketingu gminy ukierunkowanej na rozwoj turystyki
wiejskiej

KONTROLA WDRAZANIE PLANOWANIE ANALIZA

Zrédto: Opracowanie wlasne.
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Podejmowane decyzje i zalozenia powinny by¢ spdjne i zsynchronizowane
Z 0goblna strategia rozwoju gminy, a takze posrednio ze strategiami rozwoju jed-
nostek terytorialnych wyzszego szczebla (powiatu, wojewodztwa, zwlaszcza
w kwestiach zwigzanych z rozwojem turystyki wiejskiej). Nalezy zaznaczy¢, ze
w wielu gminach wiejskich czy miejsko-wiejskich nie opracowuje si¢ odrebnych
dokumentow w postaci strategii marketingowych gminy, a cele odnoszace si¢ do
marketingu sg fragmentarycznie zawarte w og6lnej strategii rozwoju, co po-
twierdza brak strategicznego podejécia do rozwoju marketingu w jednostkach
terytorialnych dziatajacych na najnizszym szczeblu.

Przy opracowaniu strategii marketingowej gminy ukierunkowanej na rozwoj
turystyki wiejskiej zamiast dazy¢ do rozwoju oferty turystycznej nastawionej na
»anonimowego” klienta, warto zaproponowac $cisle okreslonym grupom tury-
stow innowacyjna, specjalistyczna oferte turystyczng, stanowiacg zintegrowany
wewngtrznie zestaw produktéw i ushug, wspottworzacych sieciowy produkt tu-
rystyczny obszaru. Kazda z gmin na tym etapie powinna zaplanowac, a nastgp-
nie stworzy¢ okreslong sie¢ powigzan partnerskich, ktére beda uzyteczne w pro-
cesie budowania oraz realizacji zalozen strategii marketingowej gminy. Bardzo
pomocne na tym etapie moze okaza¢ sie wdrozenie systemu e-goverment, a w
jego ramach rozwdj systemu informacji marketingowej, zwlaszcza w zakresie
wymiany wiedzy zarowno pomi¢dzy podmiotami wewnatrz gminy, jak tez pod-
miotami z jej otoczenia.

Przyktady krajow zachodnich wskazuja™, ze sukces obszarow rozwijaja-
cych turystyke wiejska zalezy od zdolnosci i stopnia zaspokojenia nie tylko po-
trzeb podstawowych, ale tez potrzeb i oczekiwan wyzszego rzgdu (kulturowych,
emocjonalnych itp.), przy uwzglednieniu ich indywidualizacji, ktora czesto nasi-
la sie wraz ze wzrostem dochodow i $wiadomosci turystycznej potencjalnych
gosci. Przewage konkurencyjng gmina jako obszar recepcji turystycznej moze
osiggnac przez wyrazne wyrdznianie si¢ wsrdd innych jednostek. Bardzo wazne
jest, aby do stuszno$ci dokonywanych zmian przekona¢ nie tylko bezposrednio
zaangazowane podmioty turystyczne, ale takze calg lokalng spoteczno$¢, wska-
zujac oczekiwane efekty.

Przyjeta strategia marketingowa powinna znalez¢ odzwierciedlenie w pla-
nowaniu marketingowym, zaréwno na poziomie strategicznym, jak tez opera-
cyjnym. Zawarte w strategii marketingowej zatozenia przechodza w faz¢ wdra-
zania, zwigzang z realizacjg zamierzonych celow, ktore osiaga si¢ przez dosto-
sowanie i koordynowanie poszczegdlnych elementoéw terytorialnego marketin-
gu-mix. Faza wdrazania zalozen strategii marketingowej gminy zwigzana jest

4% M. Kachniarz, Agrotourism as an Element..., s. 143-149.
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takze z organizacja procesu marketingowego, w tym przydzielaniem konkret-
nych zadan wlasciwym jednostkom i osobom. Funkcja ta spoczywa na liderze
marketingowym gminy, odpowiedzialnym takze za kontrol¢ marketingu, ktora
na zasadzie sprzgzenia zwrotnego zamyka proces zarzadzania. Funkcja ta po-
zwala na ocen¢ procesow marketingowych zachodzacych wewnatrz danej gminy
w kontek$cie rozwoju turystyki oraz relacji zachodzacych pomigdzy obszarem
recepcji turystycznej a otoczeniem rynkowym.

Faza wdrazania zalozen strategii marketingowej gminy odnosi si¢ do bieza-
cych decyzji i dziatan zwigzanych terytorialnym marketingiem-mix, to jest pro-
duktem, cena, dystrybucja, promocja, potencjalem ludzkim, $wiadectwem mate-
rialnym oraz procesem. Rozgraniczenie decyzji strategicznych i operacyjnych
W obrgbie marketingu w gminie ma charakter wzgledny, moze zachodzi¢ zarow-
no na poziomie zarzadzania cala gmina, jak tez poszczegdlnymi jej subproduk-
tami. Najwazniejsze rdéznice pomiedzy strategicznym i operacyjnym wymiarem
marketingu w gminie, istotne z punktu widzenia rozwoju turystyki wiejskiej,
przedstawia tabela 5.1.

Tabela 5.1. Wybrane cechy charakteryzujace strategiczny i operacyjny wymiar marketingu
w gminie

Wymiar marketingu

gminy

Cecha - -
strategiczny operacyjny
. T . biezacy: najczgsciej roczny,
Wymiar czasowy co najmniej kilkuletni kwartalny
Wplyw otoczenia zewnetrznego duzy mniejszy

Wyzwania otoczenia

nowe mozliwosci

istniejagce mozliwosci

Charakter problemu

stabo ustrukturyzowany,
0 wysokim stopniu 0gol-
nosci

ustrukturyzowany, szczego-
lowy, zazwyczaj powtarzaja-
cy si¢

Stosunek do potrzeb adresatow
oferty terytorialnej

przewidywanie potrzeb,
a nawet ich kreowanie

reagowanie na potrzeby

Odpowiedzialno$¢ za realizacje
marketingu

lider marketingowy (naj-
czesciej wojt/burmistrz)

pracownicy urzedu, przed-
stawiciele stowarzyszen,
organizacji turystycznych

Potrzeba konsultacji spotecznych

wysoka

niewielka

SKALA
DOTYCHCZASOWEGO
WYKORZYSTANIA

NIEWIELE GMIN

PRAWIE WSZYSTKIE
GMINY

Zrbodto: Opracowanie wlasne.

Decyzje i dziatania zwigzane z ksztaltowaniem instrumentéw marketingo-
wych powinny wynika¢ z przeprowadzonych analiz i okres$lonych celow strate-
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gicznych, powinny by¢ doktadnie zaplanowane w czasie, a takze uwzglednia¢
niezbedne $rodki rzeczowe i finansowe oraz wskazywacé osoby odpowiedzialne
za realizacj¢ zatozen (rys. 5.8).

Potencjal
ludzki

Zintegrowany
markowy

produkt
turystyczny

Promocja

Swiadectwo
materialne

Rysunek 5.8. Operacyjny wymiar marketingu gminy w kontekscie rozwoju turystyki

Zrodto: Opracowanie whasne.

Kazdy z wyodrgbnionych instrumentow wspottworzacych zintegrowany
zbior odgrywa znaczaca role w kreowaniu produktu turystycznego gminy, pozo-
stajagc we wzajemnych relacjach przyczynowo-skutkowych. Wiodacg role
W strukturze instrumentoéw nalezy przypisa¢ potencjatowi ludzkiemu, ktorego
zadaniem na poziomie operacyjnym jest synchronizacja wszystkich instrumen-
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tow w wymiarze czasowym, przedmiotowym, finansowym i organizacyjnym.
Proces rozwoju orientacji marketingowej gminy wymaga powotania do zycia
interdyscyplinarnych i zintegrowanych zespotéw odpowiedzialnych za kon-
struowanie i wdrazanie marketingu gminy.

Konieczne jest okreslenie dziatan, ktore nalezy wykonaé, aby osiagna¢ zato-
zone cele, wyznaczenie 0osob odpowiedzialnych za ich realizacjg, a takze budze-
tu marketingowego. W praktyce w wielu gminach wiejskich i miejsko-wiejskich
zadania te sa traktowane bardzo pobieznie, brak kompleksowego harmonogramu
dziatan marketingowych, a zarezerwowana wielko$¢ budzetu nie ma charakteru
celowo-zadaniowego. Czgste wyznaczanie kwoty wydatkow ma marketing przez
pryzmat ,na ile sta¢ gming” prowadzi do ostabienia pozycji konkurencyjnej
gminy.

Nalezy podkresli¢, ze w wigkszoséci gmin o charakterze wiejskim aktywnosc¢
marketingowa ograniczona jest tylko do dziatan operacyjnych, zwtaszcza
w zakresie promocji, ktorej stosowanie nie jest skoordynowane z pozostalymi
instrumentami oddziatywania marketingowego na turystow.

Koniecznym warunkiem ozywienia rozwoju turystyki wiejskiej jest podej-
Scie strategiczne do marketingu gminy, ktérego odzwierciedleniem jest tworze-
nie kreatywnych produktow dla kreatywnych turystow.
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ZAKONCZENIE

Zarowno z literatury przedmiotu, jak i badan wtasnych wynika, ze ewolucja
zarzadzania w administracji samorzadowej, wpisujaca si¢ w zmiany zachodzace
w zarzadzaniu publicznym, postawita przed wtadzami gminy nowe wyzwania,
W konsekwencji ktorych funkcja administrowania musiata zosta¢ zastapiona
funkcja zarzadzania, a wdjtowie/burmistrzowie zamiast roli urzgdnika musieli
przyja¢ role menedzera. Przeobrazenia te, zwigzane z wdrazaniem koncepcji
zarzadzania menedzerskiego, a nastgpnie zarzadzania partycypacyjnego, wply-
nety na rozwoj marketingu terytorialnego, w tym na zmiane podejscia do adresa-
tow oferty terytorialnej. W odniesieniu do zatozen New Public Management
szczegblng rolg odegrato postrzeganie petentow w kategorii klientow, a przed-
stawicieli wladzy jako menedzerow, z kolei zatozenia New Public Governance
polozyty akcent na traktowanie mieszkancow jako partnerow, ktorzy nie ograni-
czaja si¢ jedynie do roli klientow oferty terytorialnej, ale partycypujg takze
W rozwigzywaniu probleméw zbiorowych, w tworzeniu ustug, miedzy innymi
w ramach lokalnego partnerstwa. W tym podejsciu celowe wydaje si¢ uznanie
klientow oferty terytorialnej za interesariuszy, ktorzy wspotuczestniczac w reali-
zacji celow jednostki, wywieraja posredni wptyw na jej funkcjonowanie. Adap-
tacja nowoczesnych metod zarzadzania publicznego do samorzaddéw lokalnych
wymusita na wladzach lokalnych koniecznos$¢ przyjecia podejscia strategicznego
w dziataniach administracji.

Badania wlasne potwierdzity, ze identyfikowanie si¢ przez lokalne wiadze
bardziej z funkcja administratora anizeli menedzera czy tez niedocenianie poten-
cjatu lokalnej spolecznosci i lokalnego partnerstwa nie sprzyja racjonalnemu
wykorzystaniu posiadanych zasobow, ogranicza rozwoj lokalnych inicjatyw,
w tym w zakresie turystyki wiejskiej.

Sformutowana na wstegpie pracy teza gtowna: Rozwdj marketingu gminy
oparty na menedzerskiej i partycypacyjnej koncepcji zarzgdzania w administra-
cji samorzgdowej pozytywnie oddziatuje na turystyke wiejskq, przyczyniajgc si¢
do kreowania zintegrowanego markowego produktu turystycznego gminy
w wyniku studiow literaturowych oraz badan wlasnych zostata potwierdzona.
Nalezy jednak podkresli¢, ze marketing gminy stanowi wazny, ale nie jedyny
czynnik determinujacy rozwoj zintegrowanego markowego produktu turystycz-
nego, ktorego tworzenie wymaga podejscia holistycznego, uwzgledniajacego
zarowno czynniki o charakterze endogenicznym, jak i egzogenicznym.
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Tok rozwazan prowadzonych w szerokim kontekscie przestanek rozwoju
| obszardw wykorzystania marketingu w gminach o walorach turystycznych
pozwala stwierdzié, Zze niski stopien rozwoju marketingu, stanowigcego jeden
z waznych czynnikéw rozwoju turystyki wiejskiej, ogranicza inicjatywy tury-
styczne w wielu gminach, ktore maja naturalne predyspozycje do wdrazania tego
typu przedsigwziee.

Zaproponowany przez autorke we wstegpnych zalozeniach pracy podziat na
gminy ,,problemowe” i gminy ,,wzorcowe” w praktyce znalazt tylko czgsciowe
potwierdzenie. Niezaleznie od dwodch skrajnych typow gmin, to jest ,,biernie ocze-
kujacych” (problemowych) oraz §wiadomych roli marketingu w rozwoju turystyki
(wzorcowych, modelowych), w kontekscie rozwijania przedsigwziec¢ turystycznych
na obszarach wiejskich mozna wyrézni¢ takze gminy posrednie, rozwijajace tury-
styke bez marketingowego wsparcia badz tez swiadome roli marketingu w rozwoju
lokalnym, jednak bez ukierunkowania na funkcj¢ turystyczna.

Nalezy podkresli¢, ze konstruujac syntetyczny wskaznik marketingu gminy,
stanowigcy koncowa ocene jednostki w zakresie marketingu, odniesiono si¢ do
przejawow orientacji marketingowej zarbwno w wymiarze ilosciowym, jak tez
jakosciowym. Dlatego wyniki badan ankietowych przeprowadzonych wsrod
wojtow/burmistrzow, mieszkancow oraz kwaterodawcow, a takze mierniki bu-
dzetu promocyjnego gminy zostaly wzbogacone o oceny dotyczace organizacji
marketingu w gminie, kwalifikacji i postaw personelu, charakteru wspotpracy
oraz atrakcyjnosci wykorzystywanych przez gming instrumentéw i dziatan pro-
mocyjnych.

Szczegolnie pomocne w koncowej ocenie rozwoju marketingu gminy oka-
zaly si¢ poglebione wywiady indywidualne z wojtami/burmistrzami badanych
jednostek, ktore pozwolity na weryfikacje danych ilo$ciowych oraz wyjasnienie
watpliwych kwestii. Pozyskane w trakcie wywiadow w gminach informacje,
potaczone z obserwacjg uczestniczacg, jak rowniez wywiady przeprowadzone
z przedstawicielami wybranych organizacji i stowarzyszen turystycznych oraz
pracownikami Osrodka Doradztwa Rolniczego utwierdzity autorke w przekona-
niu o shusznosci wszystkich trzech zatozonych na wstegpie badan hipotez szcze-
gotowych.

Wystepowanie statystycznie istotnych réznic w wartosciach skonstruowa-
nego przez autorke syntetycznego wskaznika marketingu w gminach o wysokim
i niskim stopniu rozwoju funkcji turystycznej wskazuje na ogdlnie wigksza ak-
tywnos$¢ marketingowa jednostek o rozwinigtej funkcji turystycznej w stosunku
do gmin bedacych na poczatkowym etapie rozwoju w tym zakresie. Gminy
okreslone w zatozeniach jako ,,problemowe” nie wybraly podejscia strategicz-
nego do marketingu, ograniczajgc si¢ jedynie do pojedynczych dziatan promo-
cyjnych. Na miano gmin ,,wzorcowych” zastuguje jedynie cze$¢ jednostek re-
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prezentujacych grupe gmin o wysokim stopniu rozwoju turystyki. Sytuacja ta
sktania do przyjecia postawionej we wstepie hipotezy 1, zaktadajacej, ze w roz-
woju marketingu na szczeblu gminy pomijany jest jego strategiczny wymiar,
arealizowane przedsigwzigcia sprowadzajg si¢ do prostych, nieskoordynowa-
nych wewnetrznie dziatan promocyjnych.

Konfrontacja prezentowanych w literaturze przedmiotu koncepcji i rozwia-
zan z zakresu marketingu terytorialnego (proponowanych gltownie dla miast
i regionow) z ich praktycznym wykorzystaniem w gminach wiejskich oraz miej-
sko-wiejskich ukierunkowanych na rozwdj turystyki wykazuje wiele rozbiezno-
sci. Dotyczy to zwlaszcza braku profesjonalnych badan marketingowych, precy-
zyjnego zdefiniowania segmentow docelowych, okreslenia celow strategicznych
i operacyjnych oraz podporzadkowanych im planéw i marketingowej strategii
rozwoju gminy. Wlasciwe decyzje i dzialania w wymiarze strategicznym wa-
runkujg dzialania operacyjne, niezbedne w procesie tworzenia zintegrowanego
produktu turystycznego gminy. Wskazujac instrumenty marketingowe konieczne
do realizacji zatozonych celéow, uznano, ze najbardziej odpowiednig formuta
marketingu-mix dla gmin rozwijajgcych turystyke wiejska bedzie zaadaptowana
z marketingu ustug koncepcja 7P: megaprodukt, cena, dystrybucja, promocja,
swiadectwo materialne, proces i potencjat ludzki, ktéremu przyznano pozycje
nadrzedna, determinujaca zakres i jako$¢ pozostatych instrumentow. Potencjat
ludzki stanowi kategorie ztozong. Wazna role odgrywaja w niej przedstawiciele
wiladz gminnych, ktorzy powinni przyjac na siebie rolg lideréw marketingowych
w gminie.

Badania potwierdzity, ze sukcesy gmin, ktérym udato si¢ stworzy¢ marko-
wy produkt turystyczny, wskazuja, ze aby oferta turystyczna gminy mogta sku-
tecznie zaistnie¢ na rynku, niezbedna jest partnerska wspotpraca wszystkich
podmiotéw turystycznych z danego terytorium, pozwalajaca scali¢ oferte
W spdjng catos¢ i uczyni¢ z niej atrakcyjny produkt marketingowy. Potrzeba ta
wynika ze wzrastajacej konkurencji na rynku ustug turystycznych, stad tez poza
standardowymi lokalnymi atrakcjami nalezy dostarczy¢ turystom niezapomnia-
nych przezy¢ i doznan. Nie wystarczy juz zatem podnoszenie atrakcyjno$ci mar-
ketingowej pojedynczych kwaterodawcow, gdyz zmiany w wiejskiej ofercie
turystycznej wymuszajg podnoszenie atrakcyjnosci marketingowej (np. przez
ukierunkowanie tematyczne) catych gmin stanowigcych obszar recepcji. Wyma-
ga to zintegrowanych dziatan wszystkich podmiotéw turystycznych w obszarze
recepcji, wspartych interesujgcymi pomystami i determinacjg w ich realizacji, co
bedzie pozytywnie oddziatywa¢ ma wizerunek turystyczny gminy. Hipoteza 2,
zaktadajaca, ze nowe wyzwania jakosciowe wobec turystyki wiejskiej wymusza-
ja menedzerskie podejscie do zarzadzania gming oraz partnerskg wspotprace
podmiotow turystycznych, ktorej celem jest kreowanie wizerunku gminy oraz
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tworzenie zintegrowanego markowego produktu turystycznego gminy, zostata
w toku prowadzonych badan w petni potwierdzona.

Przyjety do badan i analiz poziom gminy, ktory stanowit odniesienie w okre-
Slaniu atrakcyjnosci wiejskiej przestrzeni rekreacyjnej w konteks$cie rozwoju
turystyki wiejskiej oraz w ogolnej ocenie aktywnosci marketingowej, dokonanej
za pomocg skonstruowanego syntetycznego wskaznika, okazat si¢ uzasadniony.
W pierwszej kategorii wskaznikow okreslajacych atrakcyjnos¢ turystyczng ba-
danych jednostek w oparciu o proponowane w literaturze przedmiotu metody
i mierniki dokonano ich adaptacji dla potrzeb turystyki wiejskiej. Potrzeba mo-
dyfikacji czesci elementow sktadowych wskaznikéw wynikata ze zmian zacho-
dzacych na obszarach wiejskich, ktérych celowo$¢ zostala w sposdb szczegoto-
wy wyjasniona w opracowaniu. Wartosci uzyskanych wskaznikow zestawiono
z poziomem rozwoju turystyki wiejskiej, okre§lonym za pomoca wskaznika
syntetycznego™®.

Korelacja pomi¢dzy atrakcyjnoScig wiejskiej przestrzeni rekreacyjnej, sta-
nowigcej potencjalny atut w rozwoju turystyki wiejskiej (wskaznik WWPR),
a rzeczywistym stanem jej rozwoju (wskaznik Charvata) wykazata jedynie staba
zalezno$¢ pomigdzy liczba posiadanych cech WWPR a stopniem nasycenia
poszczegdlnych gmin baza turystyczng. Poza wskaznikami ilo§ciowymi teze
te potwierdzili wojtowie/burmistrzowie prawie wszystkich badanych jedno-
stek (z wyjatkiem jednej gminy) uznanych za ,,problemowe”, wyrazajac go-
towo$¢ wdrazania konkretnych usprawnien. Potrzebg rozwoju inicjatyw tury-
stycznych wskazali takze wszyscy (aczkolwiek na razie nieliczni) kwatero-
dawcy dziatajacy w gminach o niskim stopniu rozwoju turystyki wiejskiej, jak
réwniez zdecydowana wigkszo$¢ badanych mieszkancow tych jednostek. Wyniki te
potwierdzajg zatem shuszno$¢ hipotezy 3 zakladajacej, ze atrakcyjnos¢ wiejskiej
przestrzeni rekreacyjnej jest stabo skorelowana ze stopniem rozwoju funkcji tury-
stycznej w gminie, co po zmianie tego stanu stwarza szanse dalszej aktywizacji wsi
przez rozwoj turystyki wiejskie;.

Wyniki badan wykazaly, ze chociaz naturalne predyspozycje do uprawiania
turystyki wiejskiej sprzyjaja jej rozwojowi, to jednak nie gwarantuja sukcesu, a z
kolei ich brak nie wyklucza podejmowania ciekawych przedsiewzig¢ turystycz-
nych. Teze te potwierdzaja przyktady wielu zintegrowanych markowych pro-
duktow turystyki wiejskiej w skali kraju (np. wioski tematyczne), kreowanych
zaré6wno na bazie naturalnych zasobow, jak tez tworzonych od podstaw w opar-

#% Ten etap realizowanych badan wskazuje na koniecznoéé uporzadkowania i ujednolicenia
ewidencji statystycznej odno$nie do stanu ilosciowego turystyki wiejskiej w Polsce. Dotyczy to
zwlaszcza rozbieznosci w ewidencji gospodarstw agroturystycznych. Problem ten byt dostrzegany
zardwno przez pracownikow Podkarpackiego Osrodka Doradztwa Rolniczego, jak i przedstawicie-
li badanych gmin i organizacji turystycznych.
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ciu o sztuczne atrakcje. Walory naturalne wsi okazuja si¢ zatem niewystarczaja-

ce, potrzebna jest umiegjetnos¢ wykorzystania posiadanych atrakcji przez wielo-

ptaszczyznowe wsparcie, ktérego niezbednym elementem sktadowym jest mar-
keting terytorialny.

Jak wykazaly badania, szczegdlnie duzym wyzwaniem marketingowym,
a jednoczesnie szansa na stworzenie ciekawego i oryginalnego produktu tury-
stycznego jest sytuacja, gdy gmina predysponowana do rozwoju turystyki wiej-
skiej, ale niemajaca jeszcze rozwinietej funkcji turystycznej kreuje produkt tury-
styczny od podstaw.

W $wietle zawartych w ksigzce rozwazan nalezy uznac, ze rozwoj zintegro-
wanego markowego produktu turystycznego gminy na obszarach wiejskich wa-
runkuje sze$¢ zasadniczych czynnikow — tzw. 6P turystyki wiejskiej.

1. Partycypacja spolteczna — aktywny udzial mieszkancéw w rozwoju gminy.
W marketingu terytorialnym spoteczno$¢ lokalna stanowi nie tylko glownego
adresata oferty gminy, ale takze istotny element grupy planistycznej, co jest
szczegdlnie wazne w rozwoju turystyki wiejskiej. Zintegrowanego produktu
turystycznego nie mozna bowiem ani stworzy¢, ani rozwija¢ bez zaangazo-
wania lokalnej spotecznosci, jej kreatywnosci oraz wspotodpowiedzialnosci
za rozw0j gminy, stanowiacych zrédto dokonujacych si¢ zmian.

2. Pomysty — podstawa dziatan ukierunkowanych na ksztattowanie wizerunku
turystycznego gminy sg pomysty, bedace reakcja na zmiany zachodzace we-
wnatrz gminy, jak réwniez w jej otoczeniu, w tym zwlaszcza wzrastajace
wymagania jakosciowe turystow. Przyktady wielu zintegrowanych marko-
wych produktéw turystycznych na obszarach wiejskich pokazuja, ze zrodtem
sukcesu byl interesujacy pomyst na stworzenie oryginalnego produktu mar-
ketingowego, dajagcego szans¢ ozywienia spoteczno-gospodarczego gminy
(np. Battow). Pomysty stanowia podstawe dalszych dziatan w obszarze mar-
ketingu strategicznego, podczas ktorych dokonuje sie¢ wyboru adresatow,
formutuje cele strategiczne oraz opracowuje marketingowa strategie rozwoju
zintegrowanego markowego produktu turystycznego.

3. Pozycjonowanie — szczegblne znaczenie na poziomie marketingu strategicz-
nego ma pozycjonowanie oferty, zwigzane z podjeciem decyzji o zajeciu
przez nig okreslonej pozycji w percepcji potencjalnych klientow zaintereso-
wanych wypoczynkiem na wsi. Wyr6zniajaca cecha lub kombinacja cech
produktu turystycznego (Unique Selling Proposition) powinna by¢ niepowta-
rzalna, dlatego, zdaniem autorki, zmiany w turystyce wiejskiej powinny
zmierza¢ w kierunku dywersyfikacji oferty, prowadzacej do tworzenia pro-
duktow niszowych. Stworzenie produktéw komplementarnych w stosunku do
oferty dotychczasowej, uwzgledniajace specjalizacj¢ tematyczna, ktorej po-
trzebe wielokrotnie podkreslano w niniejszym opracowaniu, moze dostarczy¢
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turystom niezapomnianych wrazen i przezy¢, stanowiac dla nich interesujaca
alternatywe wobec coraz bardziej atrakcyjnej oferty konkurentow.

4. Partnerstwo — dazenie do stworzenia zintegrowanego produktu turystycznego
gminy wymaga wspotdziatania wszystkich podmiotow wchodzacych w sktad
systemu turystycznego przez tworzenie na zasadzie sieci powiazan fancucha
partnerstwa. Wspotdziatanie to wymaga koordynacji lidera marketingowego
czuwajacego nad spdjnoscig i jakoscig dziatan realizowanych wewnatrz
jednostki, jak rowniez synchronizujacego wspolprace z otoczeniem ze-
wnetrznym.

5. Pakietowanie oferty — czyli tworzenie przemyslanej kompozycji produkto-
wej, obejmujacej elementy materialne, jak tez niematerialne, zapewniajacej
turys$cie atrakcyjne spedzenie czasu i dostarczajacej wielu przezy¢ w miejscu
docelowym po zryczattowanej cenie, w ktorej koszty poszczegdlnych pozycji
nie s wyodrebniane (np. emisja tzw. czekow wakacyjnych w obszarze re-
cepcji turystycznej). Z punktu widzenia postepujacej specjalizacji w turysty-
ce wiejskiej moga to by¢ pakiety tematyczne (np. szlaki tematyczne, wioski
tematyczne).

6. Promocja — nie mozna budowa¢ wizerunku gminy turystycznej jedynie przez
rozwoj infrastruktury turystycznej i paraturystycznej, inicjatywom tym po-
winny towarzyszy¢ przemyslane dzialania promocyjne, wynikajace z celow
marketingowych zatozonych na poziomie strategicznym. Dobor instrumen-
tow 1 dziatan musi by¢ zatem dostosowany do pozycjonowania produktu
i uwzglednia¢ jego unikalne cechy w kontekscie potrzeb i pragnien turystow.
W dziataniach promocyjnych na poziomie gminy nalezy uwzglednia¢ réwniez
atrakcje turystyczne w gminach sasiednich, ktore powinny si¢ wzajemnie wspie-
ra¢, zwigkszajgc tym samym atrakcyjnos¢ turystyczna catego regionu.

Odnoszac si¢ do sformutowanego na wstegpie procesu badawczego pytania

0 rolg, jakg odgrywa marketing terytorialny w tworzeniu warunkéw stymuluja-

cych rozwdj turystyki wiejskiej, w §wietle zaprezentowanych rozwazan nalezy

stwierdzi¢, ze jest ona niezmiernie wazna na wszystkich etapach rozwoju funkcji
turystycznej w gminie, z kolei brak aktywnos$ci marketingowej ogranicza rozwoj
turystyki zar6wno w wymiarze ilo§ciowym, jak i jakoSciowym. Przyktady gmin
wzorcowych wykazaty, ze swoj sukces turystyczny zawdzigczajg nie tylko natu-
ralnym predyspozycjom do rozwoju turystyki, ale rowniez interesujagcym roz-
wigzaniom marketingowym stosowanym w ramach calego obszaru recepcji tu-
rystycznej. Wobec nasilajacej si¢ konkurencji na rynku turystycznym o sukcesie
realizowanych przedsiewzig¢ moze zdecydowaé atrakcyjno$¢ marketingowa
zintegrowanych markowych produktow turystycznych, otwarto$¢ na zmiany
oraz gotowos¢ do specjalizacji oferty turystycznej. Mimo wskazywanej koniecz-
nos$ci wyodrebnienia lidera marketingowego w gminie, ktory koordynowatby
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caloksztalt dziatan marketingowych ukierunkowanych na rozwoj turystyki wiej-
skiej, nalezy podkresli¢, ze w procesie tym powinny réwniez wspotuczestniczy¢
zorientowane na rynek podmioty turystyczne, przedstawiciele lokalnych stowa-
rzyszen, organizacji, a takze cala spotecznos¢ lokalna. Wszystkie wyodrebnione
grupy wnosza swoja kreatywnos$¢, zaangazowanie, konkretne pomysty i dziata-
nia, wspottworzac tym samym pozadany system wartosci. Sytuacja ta zdaje si¢
zatem przemawia¢ za zasadnos$cig odejscia wiadz gminy od zarzadzania marke-
tingiem na poziomie gminy na rzecz zarzadzania gming zorientowana marketin-
gowo na rozwoj turystyki wiejskiej.
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ANEKS

Zalacznik 1. Kwestionariusz weryfikujacy poziom orientacji marketingowej gminy
W ocenie wojtow/burmistrzow

Odpowiedzi wg skali Likerta

@ 2 @

£ w | 3| ¥ E
Stwierdzenia potwierdzajace marketingowa % w| w =z % = N4 % N4
. .. . . . S>| = 8 < < |5 <
orientacj¢ jednostki terytorialnej 2 z| Z = e 2 [ >k

7} = oS = >

o O > S) S

N - N

1 2 3 4 5 6 7

1 2 3 4 5 6 7 8

1. W gminie pracuja specjalisci ds. zarza-
dzania i marketingu, ktorzy koordynuja
dziatania zwigzane z marketingiem gminy
(promocja, badania)

2. Whadze, liczac si¢ z opiniami mieszkan-
cow, podejmuja decyzje po wczesniejszym
rozpoznaniu potrzeb i oczekiwan

(np. badania ankietowe)

3. Srodowisko lokalne jest dobrze infor-
mowane o biezacych wydarzeniach, spra-
wach i decyzjach wiadz (np. w lokalnych
mediach, gazetkach, Internecie)

4. W urzedzie dazy si¢ do ciaglego podno-
szenia jako$ci $wiadczonych ustug admini-
stracyjnych (profesjonalizm, uprzejmos$¢)

5. Postawa wladz gminy potwierdza, ze
interes Srodowiska lokalnego jest nadrzed-
ny w stosunku do grupy politycznej (po-
nadpartyjne wspotdziatanie)

6. Posiadane walory gminy (np. przyrodnicze,
kulturowe) stanowia wyrdznik eksponowany
w tre§ciach przekazu promocyjnego

7. Gmina przygotowuje profesjonalne
wydawnictwa promocyjne (foldery, katalo-
gi, w tym w jezykach obcych)
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8. Gmina aktywnie promuje si¢ na targach
i wystawach krajowych i miedzynarodo-
wych

9. Gmina organizuje wiele imprez promu-
jacych jednostke (np. festiwale, festyny,
cykliczne konkursy itp.)

10. Wiadze podejmuja widoczne wysitki,
aby wspiera¢ rozwdj i wypromowac uni-
kalne produkty lokalne (np. znani artysci,
lokalne rzemiosto, potrawy itp.)

11. Systematycznie i profesjonalnie ksztat-
towany jest przez wladze lokalne pozytyw-
ny wizerunek gminy, wynikajacy z opra-
cowanej strategii

12. Lokalne podatki, ceny, optaty ustalane
s z uwzglednieniem finansowych mozli-
wosci miejscowych firm i mieszkancéw

13. Gmina ch¢tnie poddaje si¢ samoocenie,
uczestniczac w réznych konkursach,
projektach itp.

14. Witadze lokalne wykazujg duzg aktyw-
nos$¢ w zakresie pozyskiwania funduszy
unijnych, w tym takze na cele marketingowe

15. Wiadze gminy aktywnie wspotdziataja
na zasadach partnerstwa z lokalnymi
przedsiebiorcami, stowarzyszeniami itp.

16. Szczegodlng troska otacza si¢ mtodych
i wyksztalconych ludzi, zachecajgc ich do
inicjatyw i pozostania w gminie (powrotu
do gminy), np. specjalne programy

17. Waznym celem jest tworzenie dobrych
relacji z inwestorami, co stymuluje rozwoj
przedsigbiorczosci

18. Wiadze gminy aktywnie wykorzystuja
media (lokalne, krajowe), kreujac w ten
sposob wizerunek caltej gminy

19. Pracownicy gminy w pehi identyfikuja
si¢ ze swoja jednostka, wspoluczestnicza
W tworzeniu kierunkéw rozwoju, znaja jej
misje i cele

20. W gminie przyklada si¢ duza wage do
relacji z pracownikami, stosujac odpo-
wiednie srodki motywowania i tworzac
dobra atmosfer¢ miejsca pracy
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Zalacznik 2. Kwestionariusz weryfikujacy poziom orientacji marketingowej gminy
Ww ocenie mieszkancow

Odpowiedzi wg skali Likerta
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1. Jako mieszkaniec gminy odczuwam, ze
mam przynajmniej czeSciowy wpltyw na
jej zarzadzanie (np. w czasie czg¢stych
spotkan z wiadzami, ktore zasi¢gaja
opinii mieszkancow)

2. Wiladze, liczac si¢ z opiniami miesz-
kancow, podejmuja decyzje po weze-
$niejszym rozpoznaniu potrzeb i oczeki-
wan (np. badania ankietowe)

3. Srodowisko lokalne jest dobrze infor-
mowane o biezacych wydarzeniach,
sprawach i decyzjach wtadz (np. w lokal-
nych mediach, gazetkach, w Internecie)

4. Ustugi administracyjne §wiadczone sa
na bardzo wysokim poziomie (profesjo-
nalizm, uprzejmosc)

5. Postawa wiadz gminy potwierdza, ze
zawsze nadrzedny jest interes srodowiska
lokalnego, a nie wlasny lub grupy politycznej

6. Posiadany potencjat gminy (walory
naturalne, baza surowcowa itp.) sa w na-
lezyty sposob wykorzystywane w rozwo-
ju gminy

7. Gmina prowadzi intensywna dziatal-
nos$¢ promocyjna (targi, obecnosé
w mediach, foldery itp.)

8. Gmina organizuje wiele imprez promu-
jacych jednostke (np. festiwale, festyny,
cykliczne konkursy itp.)

9. Wladze podejmuja widoczne wysitki,
aby wspiera¢ rozwoj i wypromowac
unikalne produkty lokalne (np. znani
artysci, lokalne rzemiosto, potrawy itp.)

10. Systematycznie i profesjonalnie ksztat-
towany jest przez whadze lokalne pozytyw-
ny wizerunek gminy
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11. Lokalne podatki, ceny, optaty ustala-
ne s3 z uwzglednieniem finansowych
mozliwosci miejscowych firm i miesz-
kancow

12. W ostatnich latach obserwuje si¢ dy-
namiczny rozwoj gminy/miasta, cO po-
prawito dobrobyt lokalnej spotecznosci

13. Wtadze lokalne wykazuja duza ak-
tywno$¢ w zakresie pozyskiwania fundu-
szy unijnych

14. Wtadze gminy zawsze wspotdziataja
na zasadach partnerstwa z lokalnymi
przedsiebiorstwami, stowarzyszeniami
czy pojedynczymi osobami

15. Dostrzega si¢ szczeg6lng troske wtadz
o miodych i wyksztatconych ludzi, za-
checajac ich do nowych inicjatyw i pozo-
stania lub powrotu do gminy

16. Gmina stynie z tego, ze jest przyjazna
inwestorom, wspomaga, a nie hamuje
rozwoju przedsigbiorczosci

17. Gmina stynie z tego, ze ogloszona
zostala zdecydowana walka z korupcja

18. Wiadze gminy czgsto profesjonalnie
wypowiadajg si¢ w lokalnych mediach,
wzmacniajgc w ten sposob wizerunek
catej gminy

19. Wiadze gminy cechuje profesjonalizm
i wysoka kultura, co budzi duze zaufanie
mieszkancow

20. Zarowno whadze, jak i pracownicy
urzedu gminy bardzo dobrze wywiazuja
si¢ ze swej stuzebnej roli wzgledem
spotecznosci lokalnej
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Zalacznik 3. Wartosci miernikéw syntetycznych wspéttworzacych syntetyczny miernik
ogolnej atrakcyjnosci gminy do rozwoju turystyki wiejskiej

SFERA | SFERAIl Syrr;]tiee%‘;zk”y OGOLNY

Gmina Typ Atrakcyjno$¢ turystyczna Atrakcyjno$¢ inwestycyjna dla SFERY MIERNIK

Dzial 1 | Dziat2 | Dziat3 | Dzial4 | Dziat5 | Dziat6 | Dziat 7 | Dziat 8 | 1 SYNTET.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

Adaméwka N 0,4073 | 0,2333 | 0,9456 | 0,0847 | 0,1970 | 0,3939 | 0,7989 | 0,2980 | 0,4070 | 0,4219 0,4130
Baligrod w 0,5664 | 0,5000 | 0,8769 | 0,1132 | 0,1753 | 0,1305 | 0,7087 | 0,7489 | 0,5213 | 0,4408 0,4891
Bukowsko W 0,4059 | 0,4000 | 0,7997 | 0,1735 | 0,2589 | 0,1205 | 0,8618 | 0,4052 | 0,4367 | 0,4116 0,4267
Cisna W 0,6673 | 0,6667 | 0,8958 | 0,2195 | 0,0145 | 0,1583 | 0,6970 | 0,3113 | 0,6233 | 0,2953 0,4921
Cmolas N 0,3739 | 0,2333 | 0,7778 | 0,0289 | 0,2102 | 0,4071 | 0,7438 | 0,5751 | 0,3505 | 0,4840 0,4039
Czarna w 0,5774 | 0,4667 | 0,8369 | 0,5346 | 0,1080 | 0,1688 | 0,7318 | 0,2941 | 0,5931 | 0,3257 0,4861
Dzikowiec W 0,3441 | 0,3000 | 0,8686 | 0,0963 | 0,0212 | 0,4817 | 0,8321 | 0,6604 | 0,3884 | 0,4989 0,4326
Grgbow N 0,2244 | 0,2667 | 0,7414 | 0,0054 | 0,1808 | 0,4000 | 0,7517 | 0,5237 | 0,2946 | 0,4641 0,3624
Horyniec-Zdroj w 0,4007 | 0,5667 | 0,8552 | 0,0761 | 0,0374 | 0,2332 | 0,7736 | 0,3403 | 0,4682 | 0,3461 0,4194
Iwonicz-Zdroj w 0,2856 | 0,4667 | 0,8596 | 0,3521 | 0,2996 | 0,2938 | 0,6298 | 0,4745 | 0,4590 | 0,4244 0,4451
Jarocin N 0,2240 | 0,2333 | 0,9551 | 0,0344 | 0,0660 | 0,5918 | 0,7151 | 0,5813 | 0,3347 | 0,4885 0,3962
Jezowe N 0,1661 | 0,2333 | 0,8805 | 0,0113 | 0,0365 | 0,3219 | 0,6863 | 0,6254 | 0,2948 | 0,4175 0,3439
Kurytéwka w 0,3531 | 0,5333 | 0,7498 | 0,1115 | 0,1962 | 0,2636 | 0,7837 | 0,4741 | 0,4292 | 0,4294 0,4293
Lesko w 0,4599 | 0,6667 | 0,8220 | 0,4083 | 0,8442 | 0,1886 | 0,6731 | 0,3804 | 0,5737 | 0,5216 0,5528
Lutowiska w 0,4463 | 0,6667 | 0,9280 | 0,1554 | 0,0633 | 0,1029 | 0,7535 | 0,2243 | 0,5395 | 0,2860 0,4381




1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

Laficut W | 0,0730 | 0,8667 | 0,9176 | 0,3740 | 1,0380 | 1,0564 | 0,6393 | 0,5959 | 0,5005 | 0,8324 | 0,6333
I'l"j,)jlde"irv‘ski N | 02114 | 0,2333 | 0,9363 | 0,0273 | 0,0540 | 0,2258 | 0,6966 | 0,5090 | 0,3251 | 0,3713 | 0,3436
Niwiska N | 04087 | 0,2333 | 0,8590 | 0,0631 | 0,3745 | 0,2398 | 0,7985 | 0,6775 | 0,3858 | 0,5226 | 0,4405
Nowa Deba N | 02382 | 0,1667 | 0,1642 | 0,0492 | 0,6253 | 0,2524 | 0,7295 | 0,5249 | 0,1677 | 0,5330 | 0,3138
Olszanica W | 04991 | 04667 | 0,8128 | 0,2048 | 0,1127 | 0,0588 | 0,6646 | 0,4564 | 0,4949 | 0,3231 | 0,4262
Pysznica N | 03028 | 0,3333 | 0,8535 | 0,0293 | 0,1252 | 0,3355 | 0,8570 | 0,5875 | 0,3659 | 0,4763 | 0,4100
ﬁ:&i‘g;ny;ln N | 02292 | 03667 | 0,7835 | 0,0294 | 0,3646 | 0,2767 | 0,7937 | 0,4292 | 0,3345 | 04660 | 0,3871
Rokietnica N | 01796 | 0,2333 | 0,9226 | 0,0339 | 0,0542 | 1,0626 | 0,7208 | 0,3012 | 0,3125 | 0,5347 | 0,4014
Rymanow W | 03682 | 0,6667 | 0,9395 | 0,2605 | 0,2994 | 0,2020 | 0,8281 | 05516 | 0,5355 | 0,4703 | 0,5094
Sieniawa N | 04101 | 0,3000 | 0,8629 | 0,0834 | 0,2413 | 0,2982 | 0,7582 | 0,7594 | 0,4078 | 0,5143 | 0,4504
Solina W | 08269 | 0,7000 | 0,9376 | 0,4875 | 0,2402 | 0,1389 | 0,6710 | 0,4607 | 0,7494 | 0,3777 | 0,6007
Stary Dzikow N | 02670 | 0,2667 | 0,9870 | 0,0124 | 0,0612 | 0,3784 | 0,9228 | 0,4720 | 0,3600 | 0,4586 | 0,3994
Ulanéw N | 02341 | 0,3667 | 0,8882 | 0,0877 | 0,2632 | 0,4032 | 0,7272 | 0,5805 | 0,3688 | 0,4935 | 0,4187
Ustrzyki Dolne W | 05569 | 0,8000 | 0,9011 | 0,3072 | 0,1874 | 0,0620 | 0,7371 | 0,4902 | 0,6366 | 0,3692 | 0,5296
Wielkie Oczy N | 02244 | 0,3333 | 0,3999 | 0,0520 | 0,1584 | 0,0000 | 0,7445 | 0,3090 | 0,2523 | 0,3030 | 0,2726

Zrodto: Badania wlasne.




Zalacznik 4. WartoSci syntetycznego wskaznika marketingu gminy oraz wskaznikow czgstkowych w badanych jednostkach

1 2 3 4 5 ,
Gmina TYP Samoocena ~ Ocena Budzet Instrumenty Organizacja SYV,YEIE%Z(EIZIEY
wiadz mieszkancow promocyjny marketingowe marketingu
1 2 3 4 5 6 7 8
Adamoéwka N 0,6143 0,5371 0,24992 0,2000 0,2000 0,36027
Baligrod W 0,8286 0,5162 0,34654 0,6000 0,6000 0,57826
Bukowsko W 0,8429 0,5457 0,82228 0,8000 0,6000 0,72217
Cisna W 0,8500 0,7643 0,33817 0,6000 0,6000 0,63049
Cmolas N 0,8214 0,5750 0,10973 0,4000 0,6000 0,50123
Czarna W 0,7357 0,6941 0,26527 0,6000 0,6000 0,57901
Dzikowiec W 0,7286 0,5959 0,10144 0,4000 0,4000 0,44519
Grebow N 0,7071 0,5524 0,13447 0,4000 0,6000 0,47879
Horyniec W 0,7286 0,5459 0,44470 0,8000 0,8000 0,66384
lwonicz W 0,8000 0,6093 0,67083 0,8000 0,8000 0,73602
Jarocin N 0,6786 0,6274 0,04121 0,6000 0,4000 0,46943
Jezowe N 0,7214 0,5012 0,05248 0,6000 0,6000 0,49502
Kurytowka W 0,7714 0,5926 0,21370 0,6000 0,4000 0,51555
Lesko W 0,9357 0,5612 0,32296 0,8000 0,6000 0,64398
Lutowiska W 0,8714 0,6736 0,99998 0,8000 0,6000 0,78900
Lancut W 0,8214 0,5774 0,11855 0,6000 0,4000 0,50347
I\K/Ira('f::(i:\l;ski N 0,6714 0,5512 0,06764 0,4000 0,4000 0,41806
Niwiska N 0,7857 0,5784 0,11180 0,4000 0,4000 0,45517




1 2 3 4 5 6 7 8
Nowa Deba N 0,7143 0,6081 0,43674 0,4000 0,8000 0,59182
Olszanica w 0,7500 0,5750 0,51728 0,8000 0,8000 0,68846
Pysznica N 0,7500 0,5881 0,26343 0,6000 0,6000 0,56030
E:g‘;‘;gg;q N 0,7071 0,5641 0,29470 0,6000 0,6000 0,55318
Rokietnica N 0,7214 0,6495 0,03054 0,2000 0,4000 0,40029
Rymanéw W 0,8571 0,5429 0,25324 0,6000 0,6000 0,57065
Sieniawa N 0,7786 0,6429 0,31562 0,6000 0,8000 0,62741
Solina w 0,8643 0,5645 0,58636 0,8000 0,8000 0,72303
Stary Dzikéw N 0,6071 0,4700 0,13628 0,4000 0,6000 0,44268
Ulanow N 0,7643 0,5131 0,25441 0,6000 0,6000 0,54635
Ustrzyki Dolne | W 0,9000 0,6024 0,62134 0,8000 0,8000 0,74474
Wielkie Oczy N 0,6500 0,6271 0,33618 0,6000 0,4000 0,52267

Zrodto: Badania wlasne.




MARKETING ACTIVITY OF COMMUNES
AND ITS INFLUENCE ON DEVELOPMENT
OF RURAL TOURISM

The book depicts identification of impact directions of territorial marketing on the develop-
ment of rural tourism and certain marketing solutions have been offered in the strategic and operat-
ing dimension, directed at the development of integrated and branded tourist product of a com-
mune. The product means a complex and internally cohesive set of natural and anthropogenic
values as well as accompanying services which create integrated entirety, thanks to unique features
of the offer, emphasising the rural character of a commune, creating an unrepeatable value for
tourists causing that the area of reception becomes more recognisable within the environment.

The main subject of research relied on rural communes as well as urban and rural communes
which, not having tourist traditions, are forced, by means of instruments and marketing actions, to
creating an integrated branded tourist product from scratch.

The analysis of the literature of the subject as well as the analysis of own studies allow claim-
ing that transformations within self-government administration connected with implementing the
concept of New Public Management and New Public Governance influenced the development of
territorial marketing, including the change of an approach to the addressees of the territorial offer.
Pursuant to the assumptions of NPM, the main role has been played by perceiving petitioners in
the category of customers and the authority representatives as managers, furthermore, the assump-
tions of NPG emphasised the aspect of treating dwellers as partners who are limited only to the
role of customers of the territorial offer but also participate in solving collective problems. This
seems that appreciation of a territorial offer for stakeholders who co-participating in the implemen-
tation of the unit’s aims, exerts a indirect impact on its functioning.

The conducted studies confirmed that marketing development of a commune based on
a managerial and participating conception of management of self-government administration
positively influences rural tourism, contributing to creating an integrated, branded tourist product
of the commune. It shall be emphasised that marketing of a commune constitutes an important but
not the only factor determining the development of an integrated brand tourist product which
creation requires a holistic approach considering both endogenic and exogenous factors. Even
natural predispositions to experiencing rural tourism favours its development they do not guaran-
tee success, however, their lack does not exclude taking interesting tourist actions.

In the context of the considerations included in the work, it shall be assumed that develop-
ment of a branded tourist product of a commune on rural areas is conditioned by six basic factors
so called 6Ps of rural tourism.

1. Social participation — active participation of dwellers in development of a commune. Integrated
tourist product of a commune cannot be created not developed without engagement of a local
society, its creativity and co-responsibility for the development of a commune, constituting the
source of implemented changes.

2. ldeas — the basis for actions directed at shaping a tourist image of a commune are ideas being
a reaction to implemented changes within a commune as well as within its environment includ-
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ing an increasing qualitative requirements of tourists. Examples of many branded tourist prod-
ucts in rural areas show that the source of success was an interesting idea (e.g. Balts). Ideas con-
stitute the basis for further actions in the area of strategic marketing, during which addressees
are selected, strategic aims are formulated as well as marketing strategy of integrated develop-
ment is being devised with regard to a branded tourist product.

3. Positioning — significantly important at the level of strategic marketing has positioning of an
offer, connected with taking a decision on assuming a given position in the perception of poten-
tial customers interested in relaxing in a rural area. The differentiating feature or a combination
of tourist product features (Unique Selling Proposition) must be unique, thus, pursuant to the
author, changes within rural tourism should aim at the diversification of an offer leading to the
creation of niche products with regard to the subject specialisation.

4. Partnership — aiming at creating an integrated tourist product by a commune requires coopera-
tion of all entities included in the tourist system by means of creating, on the basis of connec-
tions, partnership chains. This cooperation requires coordination of the marketing leader super-
vising the cohesion and quality of the actions implemented within the entity as well as synchro-
nising cooperation with the internal environment.

5. Packaging of an offer — i.e. creating a reasonable composition of products, encompassing tangi-
ble as well as intangible elements. The main aim relies on providing tourists with experiences
within the destination at a lump price, whose costs of particular items have not been divided
(e.g. issuing so called holiday vouchers within the area of tourist reception). From the viewpoint
of the developing specialisation within rural tourism, these may be thematic packages (e.g. the-
matic packages, thematic villages).

6. Promotion — initiatives connected with the development of a tourist product must be accompa-
nied with cogent promoting actions, resulting from marketing aims assumed at a strategic level.
The selection of instruments and actions has to be adjusted to the position of the product and re-
gard its unique features in the context of needs and tourists’ desires. Within promoting actions
at a level of a commune, tourist attractions within neighbouring communes must be regarded
which is aimed at mutual support, increasing the tourist attractiveness of the entire region.

Within the light of the conducted research, it must be stated that the role of territorial market-
ing is really important at all stages of integrated development of tourist product, lack of marketing
activity reduces development of tourism in a qualitative and quantitive dimension.
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