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WSTEP

Integracja podmiotow §wiadczacych ustugi turystyczne na obszarach wiejskich jest
tak samo wyzwaniem jak i koniecznoscia. Wyzwaniem, bowiem brak jest dobrych wzorow
do nasladowania, a jednoczes$nie nadal w spotecznos$ciach wiejskich jest dos¢ duza nieched
do wspotdziatania, zwlaszcza w sferze biznesowej. Koniecznoscia, ze wzgledu na procesy
integracyjne na rynkach ustug turystycznych i wyrazne dysproporcje pomigdzy ustugami
$wiadczonymi przez profesjonalne firmy, a ustugodawcami na obszarach wiejskich, ktorzy
swiadcza ustugi okreslane mianem ,,turystyka wiejska”.

Dziatania, ktore realizuje Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie Oddzial

w Krakowie na zlecenie Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi w zakresie inspiracji
lokalnych grup dziatania do podejmowania inicjatyw kreujacych zintegrowane, sieciowe
produkty turystyki wiejskiej sa z pewnoscia innowacyjne, ale nie wypelnia pola, jakie jest
w tym zakresie do zagospodarowania. Potrzebna jest wspotpraca przede wszystkim organi-
zacji turystycznych, stowarzyszen wiejskich kwaterodawcow, przedsigbiorcow i samorza-
dow.
Program Rozwoju Obszarow Wiejskich na lata 2007-2013 tworzy dobre podstawy do
budowania sieciowych produktéw i ich komercjalizacji. Wspiera pojedyncze inicjatywy
gospodarcze, ale takze wspiera procesy sieciowania i promocji tego typu produktow. Umiejet-
ne korzystanie ze wsparcia funduszy unijnych moze znaczaco pomdc w wykreowaniu
zintegrowanych, sieciowych produktow turystyki wiejskiej przez lokalne grupy dziatania,
a nastgpnie wesprze¢ osoby 1 podmioty przedsigbiorcze do przejgcia roli zarzadzajacych
tymi produktami.

Niniejszy poradnik nie zastgpuje obszernej literatury z zakresu agroturystyki
I turystyki na obszarach wiejskich. Stanowi on uogdlnienie wiedzy teoretycznej z tego zakre-
su, wskazuje na te obszary problemowe, ktore zdaniem specjalistow z CDR 1 wspodtpracuja-
cych z nami przedstawicieli sSrodowisk naukowych, sa najistotniejsze dla budowy pro-
duktow turystycznych na obszarach wiejskich o charakterze zintegrowanym i sieciowym. Pro-
dukt ten wykorzystuje kilkuletnie do§wiadczenia lokalnych grup dziatania, z ktorymi CDR
wspOlpracuje. Jest zatem zwartym opracowaniem zawierajacym praktyczng i teoretyczna
wiedzg, ktora powinna pomoc tym wszystkim, ktorzy chca wspotdziata¢ dla wzmocnienia
pozycji turystyki wiejskiej na profesjonalnych rynkach turystycznych.

Jarostaw Bomba
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1. IDEA, CELE | ZASADY BUDOWY ZINTEGROWANEGO, SIECIOWEGO
PRODUKTU TURYSTYKI WIEJSKIEJ, Z WYKORZYSTANIEM
MOZLIWOSCI JAKIE TWORZY PROW 2007-2013

dr inz. Jacek Puchata®

1.1. Definicje: zintegrowany i sieciowy produkt turystyki wiejskiej

Wspodipraca podmiotdéw turystyki wiejskiej nie przebiega zbyt dobrze, podejmowane
proby koncza si¢ niepowodzeniem, gdyz napotykaja zbyt wiele barier prawnych i organi-
zacyjnych. Integracja tego sektora zaczyna si¢ od wspotpracy w zakresie lokalnej wymiany
informacji, polecania sobie klientow itp. Zintegrowany produkt sieciowy jest forma wspot-
pracy bardziej rozwinigta niz sam produkt sieciowy. O ile produkt sieciowy polega na
sprzedazy uzupelniajacych si¢ nawzajem uslug, produktow przez rézne podmioty, o tyle
zintegrowany produkt sieciowy obejmuje sprzedaz produktéw/uslug turystycznych
tworzonych przez wiele podmiotéw, ale objetych jednym ,,paragonem” — jedna cena
oferowana przez organizatora turystyki. Jednak od czego$ trzeba zaczaé, stad proponuje si¢

budowg produktu sieciowego z nadzieja na jego rozbudowg i zintegrowanie.

1.2. Istota integracji produktow tworzacych sie¢ ushug turystycznych i ustug
towarzyszacych

Turysta po tygodniach pracy przybywa na teren wiejski oczekujac ciszy, spokoju,
atrakcji 1 czegos$ wigcej niz tylko miejsca noclegowego. Jednoczesnie gospodarstwa agro-
turystyczne sa czgsto zbyt stabe ekonomicznie, aby tworzy¢ ideg, imprezy 1 cale programy
pobytu turysty na obszarze swego dziatania. Czesto bazuja na przekonaniu, Ze ,,jako$ to
bedzie”, ,,mamy swoich stalych klientow”. Co wigcej, cho¢ to w ich interesie jest rozwoj
ruchu turystycznego, wiadomym jest, ze proces ten wymaga naktadow przekraczajacych
mozliwosci ekonomiczne pojedynczego gospodarstwa. Ponadto, wprowadzenie wielu po-
mystow wymaga wspoétdziatania wielu podmiotow 1 jednostek. O ile PROW 2007-2013
niesie z soba narze¢dzia finansowe wspierajace rozwoj przedsigbiorstw, to wsparcie nie
zastapi lokalnej aktywnosci, kreatywnosci 1 wspotpracy zwyktych ludzi, ktéra zaczyna sig
czgsto od rozmowy na temat nowych mozliwosci. Budowa SPTW jest poczatkiem rozmo-
wy na temat lokalnych barier i realnych mozliwosci na zrobienie czego$ nowego dla tury-
stow 1 poprzez zaspokojenie ich potrzeb dla samych ustugodawcow.

Rozmawiatem niedawno na temat otwarcia dziatalno$ci gospodarczej wspolnie

z jednym z moich znajomych. Najpierw rozmawialiSmy o warsztacie samochodowym

! Autor jest pracownikiem Uniwersytetu Rolniczego w Krakowie, Wydziat Rolniczo-Ekonomiczny, Zaktad
Socjologii Wsi
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(obydwaj lubimy ,,grzeba¢” w samochodach) staratem si¢ wyraza¢ pozytywnie, moéwic
o pozytywnych stronach, mozliwosciach, unika¢ stow ,,no tak, ale...”, niestety zawsze jest
jakies$ ale — ale my sami umiemy naprawia¢ tylko wiasne auta..., ale nie mamy wszystkich
narzedzi.. ., ale jest silna konkurencja. Niestety, nawet mimo moich wysitkoéw, méj znajo-
my doszedt do wniosku, Zze nie mamy szans na tym rynku. Jednak znalezlismy, dzigki tej
rozmowie i wspdlnemu zastanawianiu si¢ nad otwarciem nowego biznesu, catkiem nowe
szanse w innej branzy. Uwazam, ze budowa SPTW to rozmowa o wspolnym interesie —
rozwoju ruchu turystycznego na wspdlnym obszarze dziatania. Moze ona by¢ poczatkiem
catkiem interesujacych, nowych inicjatyw dofinansowanych z réznych Dzialan PROW
2007-2013.

Ci, ktorzy zajmuja si¢ ukladaniem bukietow wiedza, ze z tych samych kwiatow
mozna zrobi¢ co$ wyjatkowego lub niczym nie wyrdzniajaca si¢ ,,wiazanke¢”. Dodatki maja
znaczenie nie tylko przy ukladaniu kwiatéw, ale 1 w turystyce. ,,Klienci moga odwiedzi¢
nas raz, bo przeczytali o tym miejscu, ale jesli tu wracaja, dzieje sig tak za sprawa naszych
pracownikow” — powiedzial to Randy Gerber, wiasciciel wielu przepelnionych nowojor-
skich restauracji. Stad usSmiech, zainteresowanie dodatkowymi potrzebami klienta, stuzenie
informacja i polecanie lokalnych atrakcji (nawet u sasiada) moze by¢ dobra strategia na
utrzymanie klientow.

Dostep do Internetu, lokalna mapka atrakcji turystycznych, koordynator ds. korzy-
stania z atrakcji lokalnych, wypozyczalnia roweréw otwarta u sasiada, czy tez lokalny
artysta — to dodatki, ktore nie sa potrzebne samemu ustugodawcy, ale turystom dla ktorych
sa wazne i moga przesadzi¢ o tym, czy sprzedamy swoja ustugg ponownie. Zatem, do
ustugodawcoéw, z ktoérymi przyjdzie pracowaé¢ nad budowa SPTW, nalezy méwic jezy-
kiem korzysci, ktore niesie zadowolony klient zgodnie z maksyma: ,,Tylko zadowolony
klient wraca”. Jesli nawet begdzie zadowolony jedynie z Twojej ustugodawco, ustugi (np.
z kwatery agroturystycznej), ale otoczenie, ustugi towarzyszace szwankuja, to ten klient
nie wrdci. Nalezy zatem jasno powiedzie¢, ze ustugi turystyczne regionu to system naczyn
potaczonych, stad nieodpowiednia obstuga klienta u sasiada wptywa rowniez na nasz wize-
runek.

Tutaj pojawia si¢ pytanie: co mozna zrobi¢, aby klient wyjechal zadowolony. Wydaje
si¢ oczywiste, ze s3 pewne osoby, ktore cenimy w Srodowisku 1 z ktorymi moglibySmy
stworzy¢ wspodlna oferte dla turystow. Czesto sukces ekonomiczny wynika z pomystowosci
1 zaangazowania w to co si¢ robi. Mozna porozmawia¢ z osobami aktywnymi w branzy
turystycznej i czerpiacymi zyski z ruchu turystycznego na temat przygotowania programu,
ktorego elementy beda tworzone przez poszczegdlne osoby (podmioty turystyki). Propo-
nowany przez nas schemat postepowania, kroki prowadzace do powstania SPTW to droga

prowadzaca do robienia wspolnego interesu, ktora zaczyna si¢ od marzen.
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1.3. Integracja formalna: wspolna cena, zarzad, promocja

Nie kazda rozmowa prowadzi do powstania kooperacji pomigdzy osobami — €zego
dowodzi przyktad z moim znajomym — ale daje szans¢ na jej rozpoczecie. Zrozumienie
mozliwo$ci ptynacych ze wspotpracy i sieci wzajemnych polecen jest kluczem do funkcjo-
nowania mechanizméw, o ktérych byta mowa wczesnie;.

Korzystanie z elementow SPTW po nizszej cenie przy korzystaniu z wszystkich jej
elementow (np. nocleg, ustuga transportowa, plaza, wypozyczalnia roweréw, sklep rekodzieta
ludowego, obserwatorium astronomiczne), niz przy korzystaniu tylko z jednego elementu
lub kazdego z nich oddzielnie, to argument ekonomiczny dla klienta. Natomiast dla pod-
miotéw turystyki wiejskiej tworzacych SPTW jest to sposéb na ukierunkowanie ruchu
turystycznego poprzez nich samych. Zmiana kierunku, nasilenie ruchu turystycznego wy-
maga pewnych dziatan organizacyjnych i finansowych.

Najwazniejszym zadaniem jest ustalenie kto wspotpracuje i chee taczy¢ wysitki na
skierowanie ruchu turystycznego w okreslona przez partneréw strong. Musi by¢ kto$ kto obra-
ny kierunek dziatania bedzie utrzymywat (sternik, koordynator lub inny nieformalny zarzad
SPTW) i organizowal wspoétdziatanie partneroéw. Waznym zagadnieniem jest okreslenie stra-
tegii cenowej dla SPTW — szerzej bedzie o tym mowa w jednym z nastgpnych rozdziatow.

Nalezy odpowiednio zaprezentowac oferte sieci — np. pokazac, ze SPTW zakupiony
jako calo$¢ ma nizsza ceng niz suma cen poszczegolnych jego sktadowych. W ramach pro-
mocji sieci wazne jest podkreslanie korzysci dla klienta (gwarantowany standard, elastycz-
nos¢ w przypadku wystapienia gorszej pogody, kompleksowos¢ oferty, organizacja czasu
wolnego, przygotowanie logistyczne — brak koniecznosci przyjazdu wlasnym samochodem
itp.). Oferta przedstawiona klientom musi by¢ czytelna i promowana w odpowiednim czasie
przy uzyciu odpowiednich narzedzi. Stad, jesli grupa koncentruje si¢ na przejeciu znacznej
czgsci ruchu turystycznego zwigzanego z feriami zimowymi dla dzieci, to juz w pazdzier-
niku powinna rozpocza¢ dziatania marketingowe, rodzice w tym miesigcu nie ponosza
cigzarow zwiazanych z wyprawka szkolna (mozliwe zaliczki), natomiast dyrektorzy szkot
maja juz zorganizowane plany lekcji 1 pensum nauczycieli. Jesli natomiast chcemy wiaczy¢
zagrody edukacyjne i inne elementy SPTW w program szkolny to dobrze byloby nawiazaé
kontakt z nauczycielem przyrody na poczatku roku szkolnego.

1.4. Warto$¢ dodana zintegrowanego produktu turystyki wiejskiej

W nastegpstwie SPTW pojawia si¢ dodatkowa warto§¢ spoteczna i ekonomiczna.
Warto$¢ spoteczna polegajaca na rzeczywistym rozpoczgciu rozmowy o lokalnych pro-
blemach turystyki wiejskiej 1 tworzeniu nieformalnych sieci wspotpracy (wsparcie kapitatu
spotecznego). W ramach SPTW nastgpuje wykorzystanie cech pojedynczych jednostek do
rozwoju catej spotecznosci (przeptyw wiedzy 1 umiejetnosci).
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Niemniej wazne sa efekty ekonomiczne: zwigkszone wptywy z turystki wiejskiej

do wiejskich gospodarstw domowych (ré6znicowanie w kierunki dziatalnosci nierolniczej),
powstawanie nowych przedsigbiorstw. Oczekiwane jest pojawienie si¢ efektow synergicznych.
Mianowicie, dzigki SPTW powstaje produkt, ktory nie moglby powsta¢ bez wspdlnego
wysitku organizacyjnego kilku oséb. Jeden ustugodawca na obszarach wiejskich nie jest
W stanie zrobi¢ tak szerokiej oferty, jaka powstaje przy wspotpracy kilku z nich.
Ponadto, warto podkresli¢ efekt ozywienia sprzedazy bezposredniej produktéw rolnych
w gospodarstwach. W ramy SPTW zostana wtaczone rowniez gospodarstwa rolne (zagroda
edukacyjna, pokazy pieczenia chleba, mozliwo$¢ pomocy w gospodarstwie itp.). Ciekawe
sq efekty innych sprzgzen komplementarnych. Chodzi tu o typ zjawiska, ktory obserwowaé
mozna np. w przypadku produktu powstatego w LGD Dunajec-Biata (www.odrolnika.pl),
kiedy to konsument, chcac sprawdzi¢ pochodzenie zywnosci oferowanej lokalnie korzy-
sta z noclegu, aby poby¢ przy okazji ,,na tonie natury”.

1.5. Oddziatywanie sieciowego produktu turystyki wiejskiej na srodowisko
przyrodnicze 1 spotecznos¢ lokalnag

SPTW uswiadamia mieszkancom wsi walory lokalnego srodowiska, ktore oni sami
czesto nie doceniaja, jako waznej wartosci pod wzglgdem ekonomicznym. Lasy, rowy
przydrozne i1 gatunki przyrodniczo cenne (np. na obszarze Natura 2000) traktowane jako
wspolne dobro przynoszace ekonomiczne korzysci beda mniej narazone na dewastacjeg.
Polozenie na obszarze Natura 2000 nie bgdzie juz traktowane jako ograniczenie rozwoju,
ale jako element wspierajacy rozwdj gospodarczy. Podmioty wspoéitworzace SPTW beda
dodatkowymi ,,straznikami” waloréw przyrodniczych, majac ekonomiczny interes w utrzyma-
niu jakosci lokalnego srodowiska.

Niekorzystne oddzialywanie SPTW na srodowisko przyrodnicze jest mozliwe tylko
w przypadku zbyt intensywnego korzystania z jego zasobow. Mozna sobie wyobrazi¢ wiele
sytuacji, w ktorych do tego dochodzi np. uprawianie myslistwa na gatunki zwierzat
w okresie ich ochrony. Jednak SPTW w wigkszo$ci przypadkow waloryzuje, opisuje
I uswiadamia istnienie chronionych gatunkéw roslin i zwierzat (np. $ciezki dydaktyczne
jako element SPTW).

1.6. Znaczenie zintegrowanego i sieciowego produktu turystyki wiejskiej
dla rozwoju obszaréow wiejskich

Stworzenie sieciowego produktu turystyki wiejskiej w pierwszym rzgdzie rozwija
podmioty turystyki wiejskiej go tworzace. Efekty, ktore mozna obserwowac, np. przy pro-
dukcie ,,Nadodrzanska przygoda” to:

— wzrost ruchu turystycznego,
— zmniejszenie ukrytego bezrobocia na wsi,

@ CENTRUM DORADZTWA ROLNICZEGO W BRWINOWIE ODDZIAL W KRAKOWIE
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— zwigkszenie zadowolenia klienta wptywajace na zwigkszenie liczby nowych klien-
tow ,,z polecenia”,

— cheg¢ wspotpracy mieszkancow wsi w wyniku obserwacji sukcesu sasiadow,

— dbatos¢ o lokalne srodowisko (czystos¢ szlakow turystycznych),

— rdznicowanie dziatalno$ci na obszarach wiejskich (realizacja idei wielofunkcyjnego
rozwoju wsi),

— wykreowanie wiodacego podmiotu turystycznego wokoét ktérego moga skupiac sig
mniejsze pomioty (zgodnie z teoria geograficznych centréw wzrostu, wzrost go-
spodarczy w danym miejscu prowadzi do wzrostu w obszarach otaczajacych go,
np. lokalne stacje benzynowe odnotowuja zwigkszenie obrotow, a rolnicy zwigk-

szaja sprzedaz produktéw bezposrednio z gospodarstwa).

Efekt, ktorego oczekujemy w wigkszej skali, to rozproszenie skoncentrowanego
na znanych miejscach ruchu turystycznego do mniej znanych miejsc. Turysci, ktorzy
z thumnego miasta przemieszczaja si¢ do innego, petnego ludzi miejsca, nie maja komfortu
wypoczynku, ktory moze zaoferowa¢ SPTW na dobrze zorganizowanej przestrzeni wsi.
W zwiazku z koniecznoscia jej zagospodarowania, przestrzen ta bedzie rozwijana w okre-
slonym w planie realizacji strategii SPTW kierunku. Uniknie si¢ tym samych chaosu inwe-
stycji na obszarach wiejskich. Srodki beda inwestowane w taki sposob i tam, gdzie przy-
niosa konkretny, wymierny efekt synergii dziatan inwestycyjnych i organizacyjnych lokal-
nych podmiotow turystyki wiejskiej. Rownolegle dzialanie organizacyjne podmiotow
SPTW i wsparcie inwestycji infrastrukturalnych, z odnowy wsi oraz poprzez o$ IV.
LEADER PROW 2007-2013 doprowadzi do rzeczywistego ozywienia gospodarczego.

Docelowo rozw6j SPTW doprowadzi do powstania rozpoznawalnych marek turystyki
wiejskiej. Na niektorych obszarach wystarczy wypromowac to z czego dane miejsce sty-
nie na arenie ogdlnopolskiej lub nawet rynku europejskim. Oczywiscie, nie wystarczy
mowi¢ co na obszarze danej lokalno$ci zobaczy¢ mozna, z czego jest znany, ale nalezy

obudowac ten element ustugami towarzyszacymi ztaczonymi w konkretny pakiet.

1.7. Wplyw sieciowego produktu turystyki wiejskiej na rozwoj obszarow
wiejskich

Gdybysmy przeniesli si¢ na chwilg do Niemiec, to zauwazyliby$Smy, ze tak prowa-
dzi si¢ polityke lokalna wzgledem inicjatyw lokalnych spotecznosci, aby taczy¢ je w jakas
catos¢. Dla przyktadu, w jednej z lokalnych grup dziatania warunkiem sfinansowania
przedsigwzigé zaproponowanych przez dwa rézne podmioty starajace si¢ o dofinansowa-
nie, byto utrzymanie jednolito$ci oznaczen tras turystycznych i ulotek na temat tych pro-
duktow. Dzigki temu zachowana jest w §wiadomosci turysty marka regionu jako catosci,
a nie wyrwane zen elementy. Budowa sieci ustug turystycznych jest rozciagnigta w czasie,
stad panowanie nad forma przekazu informacji o regionie jest trudne.
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Omawiany tutaj wpltyw budowy sieciowego produktu turystyki wiejskiej na rozwoj
spoteczno-gospodarczy poprzez jednolity przekaz marketingowy to by¢ moze cecha jedy-
nie niemieckiego bogatego landu — Bawarii. Podobnie jak sposob budowania produktow,
elementow sieci. Powstanie takiego produktu jest w Rosenhaim odpowiedzia na potrzeby
spoteczne (wspodlna inicjatywa ludno$ci wyznania rzymskokatolickiego 1 ewengielickiego
w zakresie produktu ,,Sladami Boga” — Bawaria) lub cheé upamietnienia historii gospodar-
czej obszaru, np. zniszczenie torfowisk (Sciezka edukacyjna dla dzieci — foto 1).

Powstanie sieci lokalnej moze mie¢ wazny wymiar gospodarczy nie tylko poprzez
dorazne korzysci z realizowanych projektow, ale rowniez dtugofalowy. Polskie spoleczen-

stwo, jak wiadomo, cechuje niski kapitat spoteczny (rozumiany jako praca z wykorzystaniem

Foto 1. Punkt edukacyjny na Sciezce wiedzy 1 umiejgtnosci poszczegolnych osob dla

edukacyinej dla dzieci dobra catej spolecznosci). Sieciowy produkt
‘ 8 turystyki wiejskiej moze byé ,,nowym rozda-
niem kart”, nowa szansa na wygranie lepszej
przysztosci dzigki wspotpracy (o spotdziel-
niach mowiono juz rolnikom wiele, na temat
wspolnego uzytkowania maszyn i grup produ-
cenckich rowniez). Idea sieci produktow tury-
stycznych odrgbnych, ale objgtych ustalonym
poziomem wspolpracy w zakresie komunikacji
z rynkiem, sprzedazy taczonej produktow, znaku
handlowego i marki, to realna szansa na po-
prawe wspoOlpracy mieszkancow wsi rowniez
na poziomie rolnictwa. Rowniez dzigki temu,
Ze nie jest juz na samym poczatku zle kojarzo-
na.

Sieciowy produkt turystyczny daje szans¢ na przetamanie barier mentalnych i pro-
blemdéw spolecznych wsi. Nie mozna nie reagowaé na bierng postawe wigkszo$ci miesz-
kancow wsi. W innych krajach, bardziej zaawansowanych w rozwoju inicjatywy odno$nie
budowania infrastruktury paraturystycznej, turystycznej, produktow i ustug turystycznych,
jest inicjowana przez lokalne stowarzyszenia. SPTW pozwoli na znalezienie takich osob,
ktére warto wesprze¢ w dziataniach spotecznych. W wielu wsiach jest przynajmniej jedna
osoba, ktora chce co$ wigcej niz dorazne korzysci, lecz pragnie rozwiaza¢ wspolny rzeczy-
wisty lokalny problem. Metodyka SPTW pozwala doradcy taka osobg znalez¢ w §rodowi-
sku, wstuchac¢ si¢ w kreatywno$¢, pomystowos¢ (marzenia) takiej osoby, wspomoc doradczo
(wskaza¢ mozliwosci, zrodia finansowania), ale 1 podtrzymac zapat do dziatania. To nie do-
radca ma dziata¢ — on powinien zna¢ osobg, ktora ma autorytet w Srodowisku i jest w stanie
pociagna¢ innych do dziatania.
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1.8. Cele i instrumenty PROW 2007-2013 jako system wsparcia dla procesu
budowy zintegrowanego i sieciowego produktu turystyki wiejskiej

W calym PROW 2007-2013 mozna wskaza¢ wiele zrodet finansowego wsparcia
przedsigwzig¢, ktore maja wptyw na ksztaltowanie przestrzeni do budowania zintegro-
wanego 1 sieciowego produktu turystyki wiejskiej. Najwiecej cech wspolnych daje si¢
zauwazy¢ w dziataniach Osi 3. Spolecznej, ktorej celem jest jakos$¢ zycia 1 réznicowanie
gospodarki na obszarach wiejskich. Podobnie, celem budowy zintegrowanych i siecio-
wych produktow turystyki wiejskiej jest uruchomienie nowych (lub wzmocnienie juz
funkcjonujacych) zrodet uzyskiwania dochodoéw przez ludno$¢ wiejska, aby w ten sposob
podnosi¢ jako$¢ zycia na wsi 1 wigza¢ mieszkancow z ich naturalnym $rodowiskiem.

Nowe podejécie do produktéw turystycznych jest zgodne z dazeniem, opisanym
zwlaszcza w Osi 4.LEADER do innowacyjnosci, integracji migdzysektorowej i wspotpracy.
Naturalnym wydaje sig, ze wiodaca rola w kreowaniu ZSPTW przypada lokalnym grupom
dziatania. Wynika to z kilku przestanek. Po pierwsze, same LGD w opracowanych przez
siebie lokalnych strategiach rozwoju, turystyke wiejska uznaty za wazny kierunek aktywi-
zacji lokalnych spotecznosci. Po drugie, LGD w ramach srodkéw finansowych, ktorymi
»zarzadza”, posiada mozliwosci wspierania operacji dotyczacych inwestycji z zakresu turysty-
ki wiejskiej (tak dla rolnikow — gospodarstwa agroturystyczne, jak i przedsigbiorcow —
inne obiekty turystyczne na obszarze wdrazania LSR), zagospodarowania przestrzeni pu-
blicznej wsi i rozbudowy infrastruktury turystycznej, sportowej i kulturalnej. LGD dyspo-
nuje rowniez mozliwosciami wsparcia ,,malych” przedsiewzig¢ inwestycyjnych, a takze
0 charakterze promocyjnym w oparciu 0 mechanizm ,,matych projektow”.

W ramach Osi. 3. Spotecznej, Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata
2007-2013, pomieszczone sa gtdéwne dwa mechanizmy wsparcia dla turystyki wiejskiej.

1. Podejmowanie lub rozwijanie dziatalnosci agroturystycznej wspierane jest w ramach
dziatania ,,R6znicowanie w kierunku dziatalno$ci nierolniczej”. Pomoc w ramach
tego dziatania moga uzyska¢ wyltacznie osoby fizyczne, ubezpieczone na podstawie
przepisow o ubezpieczeniu spotecznym rolnikéw jako rolnik, matzonek rolnika lub
domownik. O pomoc moze ubiegac si¢ osoba, ktora:

e jest obywatelem panstwa cztonkowskiego Unii Europejskiej;

e jest pelnoletnia i nie ukonczyta 60 roku zycia;

e ma miejsce zamieszkania w miejscowosci nalezacej do gminy wiejskiej, gminy

miejsko-wiejskiej, z wytaczeniem miast liczacych powyzej 5 tys. mieszkancow
lub gminy miejskiej, z wylaczeniem miejscowosci liczacych powyzej 5 tys.

mieszkancow;
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e nie wystapita o przyznanie lub nieprzyznano jej renty strukturalnej w ramach
Planu Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2004-2006 albo Programu
Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2007-2013;

e jest nieprzerwanie ubezpieczona, w pelnym zakresie na podstawie przepisow
o ubezpieczeniu spotecznym rolnikow, przez okres co najmniej ostatnich 12
miesiecy poprzedzajacych miesiac ztozenia wniosku o przyznanie pomocy;

e nie begdzie realizowata operacji jako wspdlnik spotki cywilne;.

Ponadto, warunkiem ubiegania si¢ 0 pomoc jest przyznanie platnosci do gruntow
rolnych wchodzacych w sktad gospodarstwa rolnego rolnika za rok poprzedzajacy
rok zlozenia wniosku o przyznanie pomocy. Pomoc przyznaje si¢ na operacj¢ uza-
sadniona ekonomicznie, zapewniajaca osiagnigcie i utrzymanie celéw dziatania,
obejmujaca wylacznie inwestycje zwiazane z podjgciem dziatalnosci nierolniczej,
m.in. w zakresie wynajmowania pokoi w budynku mieszkalnym oraz sprzedazy
positkow domowych lub §wiadczenia innych ustug zwiazanych z pobytem turystow
w gospodarstwie rolnym. Pomoc ma forme zwrotu do 50% kosztéw kwalifikowal-
nych operacji, przy czym maksymalna wielko$¢ pomocy udzielonej jednemu bene-
ficjentowi w gospodarstwie rolnym w okresie realizacji Programu, nie moze prze-
kroczy¢ 100 tys. zt. Do kosztow kwalifikowalnych zalicza sig koszty:

e budowy lub modernizacji obiektow budowlanych;

e zakupu maszyn, urzadzen, narz¢dzi, wyposazenia i sprzgtu;

e zakupu $rodkow transportu, z wylaczeniem zakupu samochodéw osobowych
przeznaczonych do przewozu mniej niz 8 0sob tacznie z kierowca (wysokos¢
tego kosztu kwalifikowalnego uzalezniona jest od wysokosci pozostatych
inwestycyjnych kosztéw kwalifikowalnych);

e koszty ogolne, bezposrednio zwigzane z przygotowaniem i realizacja operacji.
Kosztem kwalifikowalnym w tym dzialaniu nie moze by¢ podatek VAT ani koszt
zakupu rzeczy uzywanych. Pomoc jest przyznawana na podstawie umowy zawiera-
nej pomigdzy beneficjentem a Agencja Restrukturyzacji 1 Modernizacji Rolnictwa.
Umowa zawiera zobowigzania beneficjenta, ktore dotycza m.in.:

e osiagnigcia celu operacji i zachowania go przez 5 lat;

« niefinansowania operacji z innych srodkéw publicznych;

e ograniczen w zakresie przenoszenia wtasnosci lub posiadania rzeczy nabytych

w ramach realizacji operacji i sposobu ich wykorzystywania;

e ograniczen w zakresie zmiany rodzaju dziatalno$ci lub miejsca prowadzenia
dziatalnos$ci zwiazanej z przyznana pomoca.

Podejmowanie lub rozwijanie dzialalno$ci gospodarczej w zakresie turystyki wiejskiej

(polegajaca na $wiadczeniu ustug turystycznych przez gospodarstwa domowe

nieprowadzace dziatalnos$ci rolniczej na obszarach wiejskich) mozliwe jest zardwno
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w ramach wyzej omowionego dzialania ,,R6Znicowanie w kierunku dziatalnosci
nierolniczej”, jak réwniez w ramach dziatania ,,Tworzenie i rozw0dj mikroprzedsig-
biorstw”. Celem dziatania jest wzrost konkurencyjnosci gospodarczej obszaréw
wiejskich, rozwdj przedsigbiorczosci i rynku pracy, a w konsekwencji wzrost za-
trudnienia na obszarach wiejskich. Beneficjentami przedmiotowego dziatania sa
osoby fizyczne, osoby prawne i jednostki organizacyjne nieposiadajace osobowosci
prawnej, podejmujace lub prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza we wlasnym imie-
niu, jako mikroprzedsigbiorcy.
Zgodnie ze wspolnotowa definicja Matych i Srednich Przedsigbiorstw (MSP), za
mikroprzedsigbiorstwo uznaje si¢ przedsigbiorstwo prowadzace dziatalno$¢ gospo-
darcza bez wzgledu na jego formg prawna, zatrudniajace ponizej 10 oséb, i majace
roczny obrot nieprzekraczajacy rownowartosci w zt 2 min euro. Ze wzgledu na cel
dzialania (tworzenie miejsc pracy) zréznicowano wysoko$¢ dofinansowania, uza-
lezniajac ja od liczby utworzonych miejsc pracy.
Pomoc ma forme¢ zwrotu czesci kosztow kwalifikowalnych operacji. Wysokos¢
pomocy, przyznanej na realizacj¢ operacji, nie moze przekroczy¢:
e 100 000 zt — jesli ekonomiczny plan operacji przewiduje utworzenie,

co najmniej 1 1 mniej niz 2 miejsc pracy w przeliczeniu na petne etaty

srednioroczne 1 jest to uzasadnione zakresem rzeczowym operacji;
e 200 000 zt — jesli ekonomiczny plan operacji przewiduje utworzenie,

co najmniej 2 i mniej niz 3 miejsc pracyw przeliczeniu na petne etaty

srednioroczne i jest to uzasadnione zakresem rzeczowym operacji;
e 300 000 zt — jesli ekonomiczny plan operacji przewiduje utworzenie,

co najmniej 3 miejsc pracy w przeliczeniu na pelne etaty srednioroczne

i jest to uzasadnione zakresem rzeczowym operacji.
Maksymalna wysoko$¢ pomocy, udzielonej jednemu beneficjentowi w okresie
realizacji Programu, nie moze przekroczy¢ 300 000 zt. Zakres kosztéw kwalifiko-
walnych w przedmiotowym dziataniu jest analogiczny jak w dziataniu ,,R6zZnico-
wanie w kierunku dziatalnos$ci nierolniczej”. Oba wyzej wymienione dziatania sa
realizowane rdwniez w ramach Osi IV Programu Rozwoju Obszarow Wiejskich na
lata 2007-2013. Lokalne grupy dziatania, ktorych mamy obecnie w kraju 336, takze
maja ogromy wplyw na rozwdj turystyki wiejskiej. Nie sa to tylko dziatania trady-
cyjne jak budowa $ciezek rowerowych, renowacja osrodkéw rekreacyjnych, ale tez
dziatania majace charakter innowacyjny na obszarach wiejskich. Wsrod takich
przedsiewzi¢¢ wyrdzni¢ mozna m.in. inwestowanie w turystyke kwalifikowana,
czyli przyktadowo trasy do Nordic walkingu lub trasy kolarstwa gorskiego. Wsrod
dziatan, zaplanowanych przez LGD, pojawiaja si¢ takze propozycje inwestycji

w turystyke zorientowana na niepelnosprawnych czy tez turystyke weekendowa.
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Ta ostatnia cieszy si¢ szczegdlnie duzym zainteresowaniem na terenach LGD lezacych
w poblizu duzych osrodkéw miejskich. Tres¢ rozporzadzen, okreslajacych szczego-
towe zasady dotyczace przyznawania pomocy w ramach dziatan: ,,R6znicowanie
w kierunku dziatalnosci nierolniczej” oraz ,,Tworzenie i rozwdj mikroprzedsig-
biorstw”, udostgpniona jest na stronie internetowej Ministerstwa Rolnictwa i Roz-

woju Wi.
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2. MARKETING USLUG TURYSTYCZNYCH

dr inz. Marta Domagalska-Gredys®
2.1. Pojecie marketingu

Wedtug J. Altkorna [2006, s.9] termin marketing w jezyku potocznym jest uzywa-
ny w wielu znaczeniach [...] gdyz przypisuje mu si¢ rézny zakres i tre§¢ funkcjonalna.
Brytyjski Instytut Marketingu okresla marketing jako: ,,proces zarzadzania zmierzajacy do
identyfikacji i antycypacji potrzeb konsumenta, aby zaspokoi¢ je wydajnie i zyskownie”.
Z kolei wedhug J.Carmana i K.Uhla , marketing jest procesem spoleczno-gospodarczym,
majacym na celu zaspokojenie 1 poznanie przyszlej struktury popytu na produkty lub ustugi
oraz zaspokojenie go poprzez kreowanie podazy, przekazywanie informacji nabywcom,
dostarczenie wytworzonych dobr w odpowiednim miejscu i czasie”. N.Hill twierdzi, ze
»marketing to proces tworczy polegajacy na identyfikacji i zyskownym zaspokajaniu
potrzeb konsumenta, dzigki dostosowaniu sit do warunkéw rynkowych”.

Wobec powyzej przytoczonych definicji mozna zauwazy¢ dwie wzajemnie powia-
zane interpretacje marketingu. Po pierwsze, jest on postrzegany jako pewna filozofia
wspotczesnego biznesu, czyli ,,sposobu istnienia” przedsigbiorstwa, ktorego dziatalnosé
musi by¢ skierowana na zaspokojenie potrzeb nabywcy. Kategorycznym imperatywem
filozofii marketingu jest wigc orientacja na potrzeby konsumenta. Jesli przedsigbiorstwo
nie stworzy i nie dostarczy produktu pozadanego przez nabywce, uczynia to konkurenci.
Marketing w tym ujgciu shuzy maksymalizacji dochodow przedsigbiorstwa.

Po drugie terminu ,,marketing” uzZywa si¢ w znaczeniu instrumentalnym. W tym sensie jest
on pojmowany jako zbior metod 1 technik dziatania, ktoére umozliwiaja zbadanie potrzeb
1 popytu konsumenta oraz jego szczegolnych preferencji, wyksztatcenia potrzeb wczesniej
nie ujawnianych, skuteczne zachgcanie do zakupow okreslonych dobr i uslug oraz ich
sprzedaz we wtasciwym miejscu 1 czasie ku zadowoleniu kupujacego. Wszystkie zwiazane
z tym sposoby i narzedzia tworza zintegrowany proces czy ,,seri¢ krokow”, ktore dzigki
orientacji na potrzeby finalnego nabywcy zapewniaja przedsigbiorcy efektywna dziatal-
nos¢”. Obie przytoczone interpretacje marketingu odgrywaja kluczowa role¢ w zarzadzaniu
strategicznym przedsigbiorstwem, gdyz dostarczaja filozofii, danych wyjsciowych do pla-
nowania strategicznego i pozwalaja projektowac strategie osiagania celow przedsigbiorstw.
Stad, cytujac E.Frackiewicz, J i M Karwowskiego, E.Rudawska [2004, s.21] ,,marketing
powinien odgrywac¢ rolg integratora wszystkich komoérek organizacyjnych przedsigbior-

stwa w procesie planowania strategicznego”.

2 Autorka jest pracownikiem Uniwersytetu Rolniczego w Krakowie, Katedra Zarzadzania i Marketingu
w Agrobiznesie.
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Jedna z subteorii jest marketing w turystyce. Pierwsze w Europie wyktady z mar-
ketingu w turystyce uruchomiono w 1959 roku na Uniwersytecie Born w Szwajcarii. Fun-
damentalne znaczenie dla teorii marketingu w turystyce ma ztozony charakter produktu.
Nie mniej istotne w marketingu w turystyce sa: silne oddziatywanie nieekonomicznych
zmiennych popytu, znaczna wrazliwo$¢ koniunkturalna, dtugo$¢ okreséw nieaktywnosci
1 pétaktywnosci rynkowej konsumentéw i sprzedawcow [...]. Wszystkie te okolicznosci
wplywaja m.in. na: segmentacje¢ rynku, wybor rynkéw docelowych, planowanie cyklu zycia
produktu, kanaty jego dystrybucji, polityke jego cen i promocji [Altkorn 2006, s.14].

Poza wyzej wspomnianymi specyficznymi uwarunkowaniami marketingu w tury-
styce nalezy tez wspomnie¢ o ograniczeniach marketingu ustug turystycznych, takich jak:

> nadmierne wykorzystanie surowcOw naturalnych (przekonywanie klienta
o wyzszosci danego produktu nad innymi, w rzeczywistosci bardzo podobnych),

> stosowanie dzialan nieetycznych (korzystanie z faktu, ze ustuga turystyczna jest
jedynie opisywana a nie pokazana), np. sprzedawanie nadmiernej liczby ushug co
prowadzi do trudnosci lub niezdolno$ci ich zrealizowania,

> nadmierny popyt prowadzacy do obnizenia atrakcyjnos$ci produktu (tzw. paradoks
masowej turystyki),

> granie na emocjach i manipulowanie w celu przekonania o potrzebie zakupu
danego dobra, jako drogi do szczgscia 1 sukcesu.

J.Krippendorf [1980, s.43, cyt. za: W.Gaworecki 2007, s.173] rozumie marketing
w turystyce jako systematyczne i skoordynowane nastawienie polityki przedsigbiorstw,
a takze polityki turystycznej organizacji publicznych i prywatnych w skali lokalnej, regio-
nalnej, krajowej 1 migdzynarodowej, na zaspokojenie w mozliwie najwigkszym stopniu,
potrzeb okreslonych grup konsumenckich, przy uzyskiwaniu umiarkowanego zysku.
Natomiast zdaniem C.Kaspara [1980, s.133, cyt. za: W.Gaworecki 2007, s.173], marketing
w turystyce jest okreslany jako ,,polityka turystyczna nakierowana na rynek i uzasadniana
przez rynek, polityka zaréwno przedsigbiorstw turystycznych, jak 1 organizacji turystycz-
nych, bez wzgledu na to czy sa one podmiotami prawa publicznego, czy prywatnego”.
Takie ujgcie marketingu oznacza akceptacjg zarowno marketingowego sposobu myslenia,

jak 1 marketingowego sposobu praktycznego dziatania.

2.2. Zasady marketingu

Po analizie roznych definicji mozna zaaprobowac definicj¢ R.Townsenda, Ze ,,mar-
keting w najpetniejszym tego stowa znaczeniu jest nazwa gry”’. Gra ta odbywa si¢ na rynku
1 oczywiscie posiada okreslone zasady. Wygrywaja w niej ci, ktorzy te reguly znaja, uznaja

1 stosuja, a takze rozpoznaja uczestnikdw gry, miejsce i czas oraz otoczenie.
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W ,tradycyjnym” marketingu czgsto moéwi si¢ o zasadzie 4P (Produkt, Price,
Promotion, Place). Zasada ta obowiazuje nadal, cho¢ diametralnie zmienity si¢ warunki
rynkowe, i co wigcej, jej zrozumienie jest tym bardziej wazne obecnie, gdy drobne roznice
w podejsciu, oddzielaja rynkowych zwyciezcow od pokonanych. Nieco pdzniej specjalisci
ds. marketingu doszli do wniosku®, ze aby dobrze okresli¢ te 4P musza lepiej zrozumieé
klientow 1 przeszli do 4C: warto$ci w ocenie klienta (Customer value), kosztéw klienta
(Cost), wygody klienta (Convenience), komunikacji z klientem (Communication). W obu
koncepcjach (4P 1 4C) wystepuja te same elementy, nowa formuta (4C) skupia jednak
uwage na odbiorcy produktu i jego potrzebach.

Wsérod nowych zasad postgpowania marketingowego na uwage zastuguja z pew-
noscia wspotczesne formy komunikacji z konsumentami. Praktycy szczeg6lnie polecaja
kanaly typu:

— blogi/vlogi* — ze wzgledu na wielko$é blogosfery, potrzeba czasu, zanim nasz
blog stanie si¢ popularny — aby to nastapito jak najszybciej, warto by¢ aktywnym
uczestnikiem blogosfery (pisa¢, ale rowniez komentowac u innych) i mediéw spo-
teczno$ciowych (fanpage na Facebook’u);

— podcasty audio/video — np. The Geek Show, LekkoStronniczy, WebShake,
w Polsce mato popularne i mato rozpowszechnione, podczas gdy tresci video duzo
tatwiej zyskuja odbiorcow, niz stowo pisane;

— e-booki, biale ksiggi — mimo mniejszej popularnosci od video, wciaz jest wielu
zwolennikOw czytania, szczeg6lnie gdy czytniki ksiazek sa coraz popularniejsze;
- social media- Facebook, Twitter, Blip, itd.

— fora internetowe — aktywne uczestnictwo w forach jako ekspert — uzytkownik
(ekspert) dzigki warto$ciowym treSciom staje si¢ wiarygodny 1 jest ceniony.
Latwiej mu dementowac pogtoski o swojej firmie, wdawac si¢ w dyskusje o nim;

— rzeczywisto$¢ wirtualna, gry, aplikacje.

2.3. Koncepcje marketingowe

Przy okreslaniu zasad postgpowania marketingowego nalezy wspomnie¢ o trzech
koncepcjach marketingu (klasycznej, tradycyjnej i nowoczesnej), ktore zasadniczo rozni-
CUja postgpowanie firm i1 stanowia otwarta dyskusje teoretyczna [Altkorn 1995, s.22].

¥ W 1990 roku Robert Lauterborn [1990, s.4] stwierdzil, ze ,klasyczna formuta koncentruje si¢ na punkcie
widzenia przedsigbiorstwa, podczas gdy w marketingu wazniejsze od opisu sytuacji oczami firmy jest ujecie
z perspektywy klienta”. Zaproponowat wigc, formule 4C.

* Wideoblog (ang. videoblog, vlog lub vog) — rodzaj bloga internetowego, ktérego zasadnicza tre$é stanowia
pliki filmowe (VODcast) publikowane przez autora w kolejnoséci chronologiczne;j. Pliki udostgpniane sa do
odtwarzania w technologii video-streamingu lub do pobrania na komputer uzytkownika — goécia i widza
wideobloga. Materiat filmowy publikowany na wideoblogu zwykle uzupelnia element graficzny (w postaci
stopklatki) prezentujacy wybrany kadr z filmu, a takze krotki opis tekstowy. Element graficzny bywa naj-
czegseiej linkiem, ktorego kliknigeie powoduje odtworzenie filmu lub jego pobranie.
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W ujeciu klasycznym marketing okreslano jako planowanie, koordynacj¢ i kontrole dziatan
przedsigbiorstw, skierowane na obecne i przyszte rynki zbytu.

W ujeciu klasycznym celem marketingu jest umocnienie pozycji firmy i wprowa-
dzenie na rynek nowych, odpowiednich produktow, ich prezentacja oraz odpowiednia
dystrybucja, a takze zwiazane z tym fizyczne przemieszczanie towarow. Dzialalnos¢
marketingowa firmy musi by¢ $cisle zintegrowana i skoordynowana z warunkami ze-
wngetrznymi, czyli otoczeniem, w ktorym firma dziata. Jakakolwiek zmiana w $rodowisku
zewngtrznym firmy musi prowadzi¢ do zmian w dziatalno$ci marketingowej, poniewaz
tylko wtedy moze ona spetni¢ swoje funkcje.

W ujeciu tradycyjnym kazde przedsigbiorstwo prowadzi jaki§ marketing realizujac funkcje
zbytu, niezaleznie od zasad i metod, ktore firma wykorzystuje przy prowadzonej dziatalnosci.
Przyktadem tego moze by¢ tworzenie obok komoérek handlowych komorek marketingu,
jednak tym zmianom nie towarzysza gruntowne zmiany w reorganizacji zarzadzania
przedsigbiorstwem zgodnie z wymogami marketingu.

W ujeciu nowoczesnym marketing obejmuje wszystkie rodzaje wymian mig¢dzy uczestni-
kami rynku. Tak wigc odnosi si¢ on takze do instytucji i jednostek dziatajacych na zasadach
non — profit np. szpitale. R6znego rodzaju agencje, instytucje nieckomercyjne prowadza kam-
panie marketingowe w celu np. zniechgcenia ludzi do palenia tytoniu, naduzywania alkoholu.

Ksztattowanie si¢ definicji i koncepcji marketingu przebiegato stopniowo w czasie
wraz z dostrzeganiem ich mankamentow. Stabos¢ definicji klasycznej marketingu zaczgto
dostrzega¢ w potowie lat 80. Wtedy to (1985r.) Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu
(AMA) wprowadzito nowa definicj¢ marketingu. Wedlug niego ,,marketing jest procesem
planowania i urzeczywistniania koncepcji produktu, cen, promocji, dystrybucji, prowadza-
cych do wymiany, realizujacej cele jednostek 1 organizacji”.

Z ujeciem szerokim (nowoczesnym) zgadza si¢ Ph.Kotler. Jego zdaniem ,,marke-
ting jest procesem spotecznym i zarzadczym, dzigki ktoremu konkretne osoby i grupy
otrzymuja to, czego potrzebuja 1 pragna osiagnac poprzez tworzenie, oferowanie 1 wymiang
posiadajacych warto$¢ produktéw”. Szeroka interpretacja marketingu napotyka jednak
na krytyke ze strony innych dyscyplin naukowych i zawodowych. Chodzi tu gtéwnie
o nieuzasadnione narzucanie rynkowej filozofii myslenia instytucjom, w zatozeniu prze-
znaczonych do spetniania innych rdl spotecznych niz uprawianie biznesu.

Mozna tez dostrzec teori¢ marketingu akademickiego, ktora nawiazuje do ,,przej-
scia marketingu przez szereg faz, nastgpujacych po sobie”. Koncepcja ,,przejscia” obowia-
zuje w literaturze marketingowej od czasu opublikowania na tamach R.J.Keitha [1960] The
Marketing Revolution. R.J.Keith wymienia fazy (produkcyjna, sprzedazowa) jakie na drodze
do stosowania w petni uswiadomionego marketingu przechodzito przedsigbiorstwo- Pills-
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bury®. Zgodnie z koncepcja Keith'a ,,marketingowa rewolucja” zaczeta si¢ od fazy pro-
dukcji (od 1869 r. do lat 30. XX wieku). W kolejnej fazie- ,,sprzedazowej”, ktora miata
miejsce w latach 1930-1950, przedsigbiorstwo zaczeto oprocz produkeji realizowaé niekto-
re badania marketingowe i traktowato sprzedaz jako konieczno$¢ do wyzbycia si¢ nadmia-
ru produkcji. Lata 50. byty charakterystyczne dla orientacji marketingowej, gdzie konsu-
ment byl w centrum zainteresowania przedsigbiorstwa. Czwarta fazg R.J.Keith nazwat
,marketingowa faza kontroli” (od 1960r.), ktora byla bardziej zaawansowana niz faza
marketingowa z lat 50. Przedstawiajac swoj ,,skokowy” model rozwoju marketingu nakre-
slony na podstawie doswiadczen Pillsbury Company, R.J.Keith okreslat jako typowy dla
wszystkich przedsigbiorstw [Kaminski 2011, s. 2-3]

2.4. Istota rynku ustug turystycznych (podmioty rynku ustug turystycznych)

Rynek jako kategoria ekonomiczna powstal z pojawieniem si¢ wymiany towarowe;j.
Poczatkowo odnosit si¢ do miejsca spotkania kupujacych ze sprzedajacymi, z czasem trak-
towano go jako ,,0go0t stosunkow zachodzacych w procesach wymiany” [Wrzosek 2002,
s. 13, cyt. za A.Panasiuk s. 67]. W ujeciu przedmiotowym rynek ustug turystycznych
mozna okresli¢ jako proces, w ktorym ustugobiorcy (nabywcy ustug turystycznych) i ustu-
godawcy (wytworcy ustug) okreslaja co chca kupi¢ i sprzeda¢ i1 na jakich warunkach
[Kamerschen, McKenzie, Nardinelli 1991, s.4]. W ujeciu podmiotowym rynek ustug
turystycznych oznacza zbidér nabywcow ustug 1 wytworcoéw ustug turystycznych, dokonu-
jacych transakcji rynkowych, ktérych przedmiotem sa ustugi turystyczne.

Dokonujac klasycznego podziatu podmiotow rynkowych, wraz z odniesieniem sig
do rynku ushug turystycznych, podmiotami tego rynku beda:

1. W grupie nabywcow:
— indywidualni (gospodarstwa domowe);
— instytucjonalni (podmioty kupujace masowo ustugi turystyczne np. dla potrzeb
turystyki zdrowotnej, socjalnej czy kongresowej).
2. W grupie oferentow:
— przedsigbiorstwa turystyczne zajmujace si¢ organizacja oraz posrednictwem
sprzedazy gotowych pakietow turystycznych,
— przedsigbiorstwa turystyczne swiadczace ustugi czastkowe.
3. W grupie podmiotow polityki turystyczne;j:
— organy polityki centralnej — tworzace ramy funkcjonowania rynku,
— jednostki samorzadu terytorialnego,
— samorzad gospodarczy.

SR.J Keith pracowal w przedsigbiorstwie Pillsbury od 1935 r. na stanowisku wiceprezesa zarzadu i dyrektora.
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Oprocz wyzej wymienionych w grupie podmiotéw rynkowych odbiorcéw/dostawcow

ustug turystycznych nalezy uwzgledni¢ jeszcze gospodarstwa domowe i nabywcow insty-
tucjonalnych (np. NFZ).
Ustawa o ustugach turystycznych nie wprowadza odrgbnego pojecia przedsigbiorcy tury-
stycznego, chociaz pojecie takie wystgpuje w praktyce. Przedsigbiorcom turystycznym
bedzie zatem taki podmiot , ktéry prowadzi dziatalno$¢ gospodarcza w zakresie ustug tury-
stycznych (tab.1).

Tabela 1. Podmioty turystyczne ksztaltujace podazowa strong rynku

Sektor bazy Sektor Biura podrézy | Organizacje Sektor atrakcji tury-
noclegowej {ransnorto w miejscach stycznych
portowy odwiedzanych
Hotele Linie lotnicze Agencje tury- Regionalne Podmioty zapewniajace
- styczne organizacje turystom dostep do
Motele Linie promowe Posrednic turystyczne atrakcji turystycznych
Pensjonaty Przewoznicy auto- y takich jak:

Lokalne organizacje

busowi turystyczne

Organizacje

- - parki krajobrazowe
specjalistyczne

Kwatery wiejskie

Centra konferen-
cyjne

Kempingi state

Firmy wynajmu
samochodow

Stowarzyszenia

Informacja
turystyczna

- rezerwaty przyrody
- ogrody zoologiczne

- parki tematyczne

Osrodki zeglarskie - parki rozrywki

- muzea i galerie

- miejsca historyczne

Zrodto: A.Panasiuk [2007, s.71]

Zgodnie z Ustawa o ustugach turystycznych z 29 sierpnia 1997 roku ushugi tury-
styczne to ,,ustugi przewodnickie, ustugi hotelarskie oraz wszystkie inne ustugi §wiadczo-
ne turystom lub odwiedzajacym”. Podstawowe czgsci sktadowe gospodarki turystycznej
(wg Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci) zostaty sklasyfikowane w sekcjach, ktére wprost
wyodrebniaja elementy rynku turystycznego:

1. Sekcja H — hotele i restauracje — sekcja ta obejmuje wynajem pomieszczen do krotko-
trwalego zamieszkania, facznie z wyzywieniem, lub bez oraz dzialalno$¢ gastronomiczna,
a) hotelarstwo: 55.1. Hotele; 55.2. Pozostate obiekty noclegowe turystyki i inne miejsca
krétkotrwatego zakwaterowania,
b) gastronomia: 55.3. Restauracje; 55.4. Bary; 55.5 Dziatalno$¢ stotowek i catering .
2. Sekcja | — transport, gospodarka magazynowa i taczno$¢ — sekcja ta obejmuje m.in.
dziatalno$¢ zwiazana z przewozem osob $rodkami transportu ladowego, wodnego i po-
wietrznego, obstuge pasazerow i1 bagazu, organizowanie i obstuge ruchu turystycznego
(a wigc dziatalno$¢ biur podrozy, agencji podrozy oraz biur turystycznych, jak rowniez

tzw. pozostata dziatalno$¢ turystyczna).
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c) transport 1 dzialalno$¢ wspierajaca: 60.1. Transport kolejowy; 60.2. Transport lado-
wy; pozostaty; 61.1. Morski i1 przybrzezny transport wodny; 62.1. Rozktadowy transport
powietrzny; 62.3. Pozarozktadowy transport powietrzny.

Poza tymi dwiema sekcjami, bezposrednio zwigzanymi z ustugami turystycznymi oraz
ich elementami sktadowymi, dziatalno$¢ turystyczna znajduje si¢ takze posrednio w in-
nych sekcjach gospodarki. Szeroko pojmowana dziatalno$¢ turystyczna zasila sektor tu-
rystyczny dziatalnoscia produkcyjna lub poprzez §wiadczenia majace charakter ustug pa-
raturystycznych. Mozemy powiedzie¢, ze dziatalno$¢ ta stanowi tzw. posrednia gospo-
darke turystyczna.

Charakterystyczne jest jednak to, Zze sektor turystyczny nie zostat nalezycie wyekspono-
wany, to znaczy, ze w klasyfikacjach tych nie wyodrebniono czgsci sktadowej gospo-
darki pod nazwa ,,turystyka”. Dziatalno$¢ gospodarcza w zakresie turystyki znajduje si¢
w wielu innych elementach sktadowych tych klasyfikacji. Niewatpliwie, utrudnia to

oceng roli gospodarki turystycznej w catej gospodarce polskie;.

2.5. Elementy ustug turystycznych

Przez ushugi turystyczne nalezy rozumie¢ wszystkie spotecznie uzyteczne czynnosci
stuzace zaspokojeniu potrzeb turystycznych materialnych (np. komunikacyjnych, nocle-
gowych) i niematerialnych, czyli duchowych (np. kulturalno-rozrywkowych) cztowieka
[Gaworecki 2006, s. 237].

Do specyficznych cech ustug turystycznych mozna zaliczy¢ to, ze moga by¢ poje-
dynczymi ustlugami odnoszacymi si¢ do rzeczy lub ludzi np. sprzedaz pamiatek w kiosku
hotelowym lub rezerwacja pojazdu w wypozyczalni samochodéw. Mozna réwniez mowic¢
o zestawie (pakiecie) ustug. Przykladowo zakwaterowanie z czg$ciowym lub pelnym wy-
zywieniem czy komplet ustug zwiazanych z wyjazdem, pobytem i powrotem do miejsca
zamieszkania. Innym typem sa ustugi komplementarne, ktore sa wzajemnie zalezne. Przy-
ktadem $cistego powiazania migdzy ustugami czastkowymi bedzie turysta zamierzajacy
uprawia¢ narciarstwo. Klient taki zrezygnuje z wynajgcia pokoju w hotelu, jesli nie bgdzie
miat mozliwosci jezdZenia na nartach.

Cecha ustug jest ich substytucyjnos$¢. Turysta ma mozliwos¢ wyboru np. ustugi noc-
legowej w hotelu czy kempingu, moze korzysta¢ z ustug transportu pasazerskiego. Pod-
stawowymi przestankami substytucyjnosci jest kondycja ekonomiczna turysty i cechy
ustug zastegpowalnych.

Ustugi turystyczne charakteryzuje wewngtrzna dysproporcja. To, ze zaspokajaja
one popyt turystyczny komplementarnie i substytucyjnie, w istotny sposdb wptywa na po-
ziom oraz jako$¢ obstugi ruchu turystycznego.
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Cecha ustug jest zroznicowany pod wzgledem czasowym, przestrzennym i rodza-
jowym popyt na te ustugi. Zjawisko to ma istotne znaczenie gospodarcze. Sezonowos$¢
popytu moze utrudni¢ funkcjonowanie niektorych przedsigbiorstw, gdyz wptywa na ogra-
niczenie sprzedazy i powoduje zamrozenie zdolnosci ustugowe;.

Istotnym elementem ustug jest podatnos$¢ na postgp techniczny. Dlatego duze zna-
czenie ma dobér personelu i zarzadzanie nim oraz tzn. komunikacja interpersonalna
zwlaszcza w hotelach, restauracjach i biurach podrozy.

Charakterystyczna cecha ustug jest tez ich abstrakcyjny charakter. Potencjalny tu-
rysta nie ma mozliwosci wyprobowania produktu, ktory kupuje. Nie istnieje bowiem nic
takiego jak probka wzorcowa, z ktéra mozna si¢ spotka¢ w przypadku towardéw. Turysta
podejmujac decyzjg, musi w duzym stopniu opiera¢ si¢ na materiatach reklamowych. Dla-
tego wazna jest informacja turystyczna.

Typowe elementy ustug turystycznych ujmuje réwniez ustawa z dnia 29 sierpnia
1997 r. o ushugach turystycznych, ktéra mowi m.in. o elementach niezbgdnych do zawar-
cia umowy zakupu/sprzedazy ustug turystycznych takich jak:

1) organizator ustug turystycznych;

2) miejsce pobytu lub trasa wycieczki;

3) czas trwania imprezy turystycznej;

4) program imprezy turystycznej obejmujacy rodzaj, jakos¢ 1 terminy oferowanych ustug,
w tym:

a) rodzaj, charakter i kategoria $rodka transportu oraz data, godzina, miejsce wyjazdu
i planowanego powrotu,

b) potozenie, rodzaj 1 kategoria obiektu hotelarskiego zgodnie z przepisami kraju pobytu
lub opis wyposazenia obiektéw niezaliczanych do rodzajow 1 kategorii,

¢) ilo$¢ 1 rodzaj positkdéw,

d) program zwiedzania i inne ustugi wliczone w ceng imprezy turystycznej;

5) cena imprezy turystycznej, wraz z wyszczegolnieniem wszelkich koniecznych naleznosci,
podatkow 1 optat, jezeli nie sq one zawarte w cenie.

Wymienione w ustawie elementy ustug turystycznych sa niezbgdne przy ich §wiadczeniu,

stad wymagaja szczegdlnej uwagi zar6wno ze strony ustugodawcy jak i turysty (klienta).

2.6. Mechanizmy rynkowe w turystyce

Elementy ustug turystycznych ksztaltuje rynek glownie w aspekcie fluktuacji popytu
na ustugi, ksztaltowania cen czy zmieniajacych sig preferencji nabywcow.

Poszczegoblne elementy rynku ustug turystycznych, a takze jego podmioty nie funk-
cjonuja w izolacji. Podaz, popyt i cena tworza dynamiczny uklad powiazan, ktory decyduje
o funkcjonowaniu mechanizmu rynkowego.
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Mechanizm ten wyraza zaleznosci przyczynowo-skutkowe zachodzace migedzy podaza,
popytem a cenami zarowno w krotkich, jak 1 dlugich okresach. Zmiany jednego elementu

wptywaja jednoczesnie na pozostale jego elementy (rys. 1).

A
Podaz
Cena turystyczna
Po
Popyt
turystyczny
0 Q. Popyt

Rysu nek 1. Rownowaga rynkowa na rynku ustug turystycznych
Zrodto: A Panasiuk [2006, s.74].

W warunkach swobodnego konkurowania podmiotow rynkowych podaz 1 popyt
daza do stanu rownowagi, w drodze ustalania ceny na takim poziomie, ktory dostosowuje
ofert¢ sprzedajacych do zapotrzebowania kupujacych. Stan rownowagi na rynku ustug
turystycznych przestawiono na rysunku 1. Rownowage rynkowa na rynku turystycznym
interpretuje si¢ jako punkt przecigcia krzywych popytu i podazy turystycznej- wyznaczajacy
jedyna mozliwa ceng przy ktorej ilos¢ (Q) nabytych ustug turystycznych begdzie réwna
ilosci oferowanych na sprzedaz. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze klasyczny mechanizm ryn-
kowy wystegpuje tylko w warunkach doskonatej konkurencji. W pozostatych przypadkach
moze on ulega¢ wigkszym lub mniejszym deformacjom.

W turystyce powszechny jest sztywny charakter podazy ustug, co oznacza, ze mimo
spadku cen podaz ustug turystycznych nie zmniejsza si¢ odpowiednio. Wynika to z cech
ustug, zwlaszcza z braku mozliwosci magazynowania. W konsekwencji okreslony poten-
cjal uslugowy zostaje niewykorzystany, a producenci ustug musza ponosi¢ koszty jego
utrzymania. W niektdrych sytuacjach popyt turystyczny nie reaguje na wzrost cen. Doty-
czy to np. wyjazdow w celach zdrowotnych, etnicznych, czy zwiazanych z efektem de-
monstracji® (,.efekt snoba”).

® Efekt demonstracji (efekt prestizowy), zwany takze paradoksem Veblena, dotyczy dobr luksusowych i najbo-
gatszych grup spotecznych, jest to wzrost wielkosci popytu na dobra luksusowe, mimo wzrostu cen tych dobr.
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Wzrost cen ushug turystycznych nie zawsze jednak sktania podmioty do wzrostu
podazy ustug np. przy ograniczeniach finansowych podmiotéw gospodarczych. Podaz
w tym przypadku staje si¢ zmienna niezalezna od pozostatych elementow rynku (ceny,
popytu), gdyz zalezy od realnej sfery gospodarowania.

Na rynku uslug turystycznych ograniczenia materialne szczegdlnie widoczne sa
w odniesieniu do hotelarstwa. Wysoka kapitatochtonno$¢ inwestycji zwiazanych np. z bu-
dowa hoteli sprawia, ze w krotkim czasie potencjal uslug noclegowych nie moze sig
zwigkszy¢ mimo wzrostu wielkosci popytu czy poziomu cen. Woéwcezas ze wzgledu na
brak mozliwo$ci zrownowazenia uslug turystycznych moze pojawic si¢ popyt niezaspoko-
jony [Panasiuk 2007, s. 73-75].

2.7. Kryteria i procedury segmentacji rynku ustug turystycznych

Dziatanie na rynku turystycznym wymaga od przedsigbiorcy zroznicowanych reakcji.
Przedsigbiorstwo wedtug J.Altkorna [2006, s.71] ,,nie powinno orientowa¢ swojej dziatalnosci
na anonimowego przecigtnego turyste, lecz nastawiaé si¢ na obstuge okreslonych nabyw-
cow”. W tym celu niezbgdne jest dokonanie podziatu rynku na wzglednie jednorodne grupy
konsumentow, ktore z uwagi na podobienstwo cech ujawniaja podobny popyt. Procedurg
te okre§lamy mianem segmentacji rynku [...]. Segmentacja wskazuje, jak liczne sa grupy
tworzace poszczegdlne rynki czastkowe 1 jaka sil¢ nabywcza dysponuje kazdy z nich.
Kryteria podzialu rynku turystycznego

W praktyce wystepuje wiele segmentacji rynku turystycznego gdyz mozna go roz-
patrywac z roznych punktéw widzenia. Do najwazniejszych naleza:

o Segmentacja geograficzna wymaga podzialu rynku na rézne jednostki geograficzne,
takie jak panstwa, stany, regiony, okrg¢gi administracyjne, miasta i ich dzielnice.
Przedsigbiorstwo moze zdecydowaé si¢ na dziatania na jednym lub kilku obsza-
rach geograficznych, albo dziata¢é we wszystkich, uwzgledniajac w tym lokalne
zréznicowanie preferencji.

o Segmentacja demograficzna dokonuje si¢ tu podzialu rynku na grupy na podstawie
nastepujacych zmiennych demograficznych: wieku, pici, liczby cztonkéw rodziny,
cyklu zycia rodziny, dochodu, zawodu, wyksztatcenia religii, rasy i narodowosci.
Zmienne demograficzne sa najbardziej popularna podstawa wyrdzniania grup kon-
sumenckich, gdyz potrzeby, preferencji i intensywno$¢ uzytkowania dobr sa w du-
Zym stopniu z nimi zwigzane.

Rynek turystyczny mozemy takze podzieli¢ wedlug innych kryteriow np.:

o Kryterium rodzaju ushug turystycznych (hotelarskie, gastronomiczne, transportowe itd.)

o Kryterium grup wiekowych turystow (mtodziezowe, rencistow i emerytow)

o Kryterium relacji: miejsce zamieszkania-miejsce docelowe (krajowe, zagraniczne)
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o Kryterium celu wyjazdow turystycznych (np.: biznesowe, pielgrzymkowe, lecznicze,
poznawcze itd.).
Jednak podstawowym podziatem potencjalnych turystow na rézne kategorie jest wysokos¢
dochoddéw poniewaz wiasnie od dochodéw zalezy wybor produktu turystycznego.
Podziat rynku na segmenty jest kluczem do okreslenia:
— rozmiarow 1 profilu przedsigbiorstwa,
— doboru wlasciwych strategii i narzedzi marketingu.

Zaleznie od liczby, rodzajow i chtonnos$ci wyodrebnionych segmentoéw oraz posia-
danych zasobow, przedsigbiorca decyduje o objeciu dziatalno$cia mniejszych 1 wigkszych
fragmentéw rynku. Uwzglednia si¢ przy tym dynamike rozwoju poszczegdlnych segmen-
tow, aktywnos$¢ konkurentow, koszty wejscia na rynek. Szczegdlnie wazna jest analiza
dochodowosci przedsigbiorstw, ktore wezesniej weszly juz na dany rynek i stwierdzenie
w jakim tempie rosty ich dochody [Altkorn 2006, s. 71]. Konfrontacja mozliwos$ci z wlasnymi
zasobami jest podstawowa przestanka do wyboru segmentu rynku. Duze przedsigbiorstwa
moga obstugiwac wiele segmentdéw, natomiast firmy niewielkie winny ukierunkowywac si¢ na
wybrane grupy nabywcoéw. Przykladowo nadmierna ,,wielobranzowo$¢” potaczona
z niewielkimi rozmiarami sprzedazy w poszczegoélnych segmentach prowadzi do spadku
zyskownosci. O pozycji przedsigbiorstwa nie decyduje rozmiar catej sprzedazy lecz rola
jaka odgrywa na poszczegolnych segmentach. Mozliwosci te wynikaja z prawa korzysci
skali, czyli obnizenia kosztu jednostkowego w miarg¢ wzrostu liczby jednorodnych operacji.
Procedura segmentacji rynku przebiega w nastgpujacych etapach:

+ okreslanie cech konsumentow w poszczegdlnych segmentach,
* ocena atrakcyjnosci segmentow rynku turystycznego,

*  wybor docelowych segmentéw rynku turystycznego,

+ planowanie miejsca produktu w wybranych segmentach,

» projektowanie kompozycji marketingowej.

Z selekcja segmentow rynku wiaze si¢ mozliwo$¢ wyboru jednej z trzech ,,szerokich
strategii” (broad targeting strategy; rys. 3). Masowy marketing (niezroznicowany marke-
ting), zmierza do oferowania jednego produktu dla catego rynku. Celem marketingu maso-
wego jest nawigzywanie do potrzeb wspdlnych, a nie tego, co roézni. Zaleta tej strategii jest
,tanio$¢”. Niezroznicowany marketing wykorzystuje bowiem zalety ekonomii wielkiej
skali, masowej dystrybucji 1 promocji; pozwala na obnizanie kosztow jednostkowych
I stosowanie konkurencyjnych cen. Moze by¢ uprawiany w warunkach stabo zdywersyfi-
kowanego rynku.

Marketing selektywny (zréznicowany) jest stosowany przez wigkszo$¢ duzych i érednich
firm. Koncentruje si¢ on na kilku segmentach, a w przypadku najwigkszych przedsigbiorstw

moze obejmowac nieomal caty branzowy rynek. Selektywny marketing wymaga stosowania
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odmiennej mieszanki marketingowej (polityki produktu, cen dystrybucji i promoc;ji) dla
roznych segmentow.

Strategia firmy moze tez polega¢ na skierowaniu aktywnos$ci na jeden lub kilka
matych fragmentow rynku (marketing skoncentrowany). Bywa ona uprawiana przez
drobne przedsigbiorstwa (np. gospodarstwa agroturystyczne), ktore z racji ograniczonych
zasobOw musza ograniczac zasigg 1 profil swojej dziatalnos$ci. Dodatkowa szansa dla wa-
skiej specjalizacji jest rowniez ignorowanie drobnych segmentoéw przez wielkie przedsig-
biorstwa, wychodzace z zalozenia, Ze nie jest to obiecujace pole dla uzyskania masowych
zyskow. Przyjmujac taka orientacje mozna wigc unikna¢ konkurencji.

Analizujac problematyke rynku ustug turystycznych zwraca uwage wielosegmen-
towy charakter tego rynku oraz konieczno$¢ rozpatrywania form rynku odrebnie dla po-
szczegblnych segmentdéw przy uwzglednieniu warunkow dziatania w ujeciu lokalnym,

regionalnym i ogélnokrajowym czy globalnym.

Badania rynku
Rynek | ——— =/ ™/ ™ Przedsiebiorstwo

Marketing-mix

Marketing niezréznicowany

Segment 1 g —

Segment 2 e — —Mix 2:;; Przedsiebicrstwo
M3

Segment 3 Z/M'X

Marketing zrdéznicowany

Badarfia rynku
Segment 2 Przedsiebiorstwo

Marketing-mix 2

Marketing skoncentrowany

Rysunek 3. Segmentacje rynku a alternatywne strategie marketingowe
Zrédto: J.Altkorn [2006, s. 91].
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2.8. Ustuga turystyczna jako produkt

Fundamentalne znaczenie dla specyfiki marketingu w turystyce ma ustugowy
charakter produktu turystycznego w tym:

— nierozdzielno$¢ ustugi z osoba wykonawcy- jest §wiadczona i konsumowana jedno-
czesnie,

— niematerialny charakter — wiaze¢ si¢ z tym trudno$¢ w obiektywnej ocenie jakoSci
ustugi,

— zrdéznicowanie ustug — zmienno$¢ ushug i ich zalezno$¢ od profesjonalizmu i mozli-
wosci wykonawcy, miejsca, czasu, warunkow; wystepuje tu problem w zachowaniu
jednakowych standardéw jakosci,

— nietrwato$¢ i brak mozliwosci przechowywania w celu przysztej sprzedazy,

— wysoka komplementarno§¢ — uzupetnianie przez ustugi innych produktow rynko-
wych, dobr materialnych oraz innych ustug w danym sektorze,

— trudno$¢ standaryzacji — problem z okresleniem statego pozadanego poziomu ustug.

Rownie wazne sa inne cechy ustug turystycznych takie jak:

— silne oddziatywania nieekonomicznych zmiennych popytu,

— dhugos¢ okreséw nieaktywnosci rynkowej konsumentdéw i1 sprzedawcow,

— znaczna wrazliwos¢ koniunkturalna,

— sezonowos¢ ruchu turystycznego, ktora pociaga za soba konieczno$¢ uwzgledniania
relacji kosztow statych 1 zmiennych.

W polityce produktu turystycznego powinno si¢ w jasny sposob sprecyzowaé oferte
turystyczna 1 jej ksztalt pod wzgledem ilosci, jako$ci oraz rodzaju infrastruktury ogdlnej
i turystycznej [Kaspar 1980, cyt. za: W.Gaworecki 2007, s. 175]

2.9. Cykl zycia produktu

Produkt turystyczny podobnie jak inne dobra i ustugi jest podporzadkowany prawi-
dlom cyklu zycia [Altkorn 1996, s. 106]. Ztozona 1 réznorodna struktura produktu tury-
stycznego sprawia, ze przebieg cyklu zycia miewa wiele wariantow (np. odmienny jest
cykl zycia ustug zywieniowych, wycieczek do okre§lonych miejsc).

Ogolnie w ,,zyciu produktu” mozna wyrozni¢ fazy: wprowadzenia, rozwoju (wzro-
stu), dojrzatosci, obumierania (spadku, sprzedazy).

J.Altkorn [2006, s. 107] na przykladzie Zzycia obszaru turystycznego (miejscowosci tury-
stycznej) okresla jego fazy, Sledzac jego rozwoj. W fazie wprowadzenia na rynek dana
miejscowosC jest na 0ogdt odkrywana przez kilku zadnych przygod i nowych wyzwan po-
droznych, ktorzy nie lubia spedza¢ wolnego czasu w zattoczonych kurortach, wzglednie 1u-
dzi kierujacych si¢ obowiazkami i interesami zawodowymi. Lokalna spoteczno$¢ zwykle

zyczliwie wita pierwsze fale turystow i inwestoroéw, ktorzy wnosza w jej zycie wiele nowych
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elementdéw i1 szanse wzrostu gospodarczego. Wczesniej nieznany obszar zaczyna uzyskiwaé
popularno$¢. Pensjonaty, restauracje i inne obiekty turystyczne powstaja dzigki inicjatywom
lokalnym bez przeprowadzania szerszych studiow rozwojowych i planowania urbanistycz-
nego. W dalszym etapie w miarg zblizania si¢ do konca fazy rozwoju powstaje grupa taczaca
wspolne interesy rdzennych mieszkancow, naptywowych inwestoréw i przyjezdnych pra-
cownikéw najemnych. Poniewaz kampanie reklamowe i przeptyw ,,prywatnych” informacji
przyciagaja coraz wigksza liczbg turystow, miejscowos¢ wkracza w fazg ,,dojrzatosei”. Lokal-
na spoleczno$¢ i reprezentujaca ja wladza zaczynaja wprowadzaé rézne formy planowania,
organizowania i kontroli ruchu turystycznego. Na obszar wkraczaja wielkie przedsigbiorstwa
hotelowe, gastronomiczne i transportowe. Znaczna czg$¢ ushug zostaje poddana standaryza-
cji. Nasilenie si¢ ruchu turystycznego przesadza o poziomie sposobie zycia mieszkancow.
Zmieniaja si¢ lokalne struktury zatrudnienia i systemy wartosci. Lokalna spoteczno$¢ traci
swoja tozsamos$¢ kulturowa 1 czgsto nabiera cech kosmopolitycznych, orientujac si¢ przede
wszystkim na warto$ci materialne. Dalszy naplyw turystow staje si¢ niepozadany. Obszar
wkracza w faze stagnacji lub schytku gdy nastepuje przekroczenie pojemnosci turystycz-
nej (carring capacity). Dalszy rozwéj a nawet utrzymanie dotychczasowego ruchu turystycz-
nego zaczyna przynosi¢ lokalnej spoleczno$ci wigcej niedogodnosci niz korzysci. Plaze,
gory, parki 1 muzea staja si¢ przepetnione, zabytki ulegaja niszczeniu. Pojawia si¢ zjawisko
charakterystyczne dla rynku sprzedawcy, stali mieszkancy przestaja by¢ goscinni i przyjazni.
Miejscowosc¢ przestaje by¢ atrakcyjna (faza obumierania).

Przebieg poszczegdlnych faz zalezy od wielu czynnikéw. Wazniejsze z nich to:
naturalne walory obszaru, mozliwosci rozwoju urbanistycznego, szanse angazowania kapita-
16w, struktury ruchu turystycznego, moda. Cykl zycia moga zakldca¢ zdarzenia zewngtrzne,
jak niestabilno$¢ polityczna, zanieczyszczenie $srodowiska, niekorzystne kursy walutowe
czy konkurencja innych obszarow. Mozliwe jest przyspieszanie, eliminowanie lub prze-
dluzanie pewnych faz poprzez odpowiednia polityke inwestycyjna czy promocyjna. Przy-
ktadami obszaréw wchodzacych od razu w fazg dojrzatosci moga by¢ osrodki atrakcji
turystycznych jak Disney Word na Florydzie, Cancun w Meksyku. Cykl zycia produktu
wplywa w istotnym stopniu na formulowanie zasad i programéw polityki produktu (ustala-
nie charakterystyki produktu, wprowadzanie i rozwijanie nowego produktu, modyfikacje).

2.10. Jakos¢ ustug turystycznych

Jakos$¢ obok ceny jest drugim podstawowym instrumentem ksztattujacym strukture
podazy na rynku. Jest zatem kluczowym czynnikiem, ktéry pozwala poprawi¢ konkuren-
cyjno$¢ produktow turystycznych za posrednictwem ciaglego doskonalenia jej poziomu
[Panasiuk 2007, s. 140].
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W turystyce jako$¢ stanowi integralny skladnik procesu tworzenia produktu tury-
stycznego, ktory gwarantuje zaspokojenie oczekiwan i potrzeb turystow. Jakos$cia jest nie
tylko zespot cech charakteryzujacych produkt turystyczny i odrozniajacy go od innych,
lecz takze zdolno$¢ produktu do spelnienia oczekiwan turystow i zaspokojenia ich okre-
$lonych potrzeb. Umiejgtne zarzadzanie jakoscia gwarantuje, ze oferowany produkt znaj-
dzie nabywcow 1 zaspokoi ich potrzeby [Handszuch 1998].

Problematyka jako$ci w turystyce, podobnie jak w innych sektorach ustugowych
powinna by¢ analizowana w dwoch ujeciach:

— jakosci ustugi— poprzez oceng parametrow, jakie spetnia okreslona ustuga,
ksztattujaca potrzeby konsumentéw ustug turystycznych,
— jakosci obstugi- za posrednictwem oceny stanu kontaktow firmy turystyczne;j

z ustugobiorcami, a przede wszystkim personelu obstugujacego nabywcow.

Personel Kktory zarzadza przedsigbiorstwami turystycznymi powinien dazy¢ do
osiagnigcia zgodnosci migdzy faktycznie §wiadczonymi ustugami a oczekiwaniami na-
bywcow. Zdaniem D.H. Maistera ,,wysoka jako$¢ pracy nie oznacza wysokiej jakoS$ci
ustug”. Doskonate wyroby, odpowiednia infrastruktura sprzedazowa, a nawet kompetentni
pracownicy, to nie oznacza jeszcze, ze klient odczuje petna satysfakcjg. Co wigcej te atry-
buty moga zosta¢ catkowicie zniweczone, jesli jakos$¢ obstugi klienta byta niska. Decyduje
bowiem sposob komunikacji i interakcji z klientem. To, jak klienta traktuje sprzedawca
jest zasadniczym wyznacznikiem oceny uzyskanej wartosci, jaka wystawia on firmie
[Maister 2006, s.111-114]. Podobnie Carlton, ktory opisujac migdzynarodowy rynek tury-
styczny twierdzi, ze ,,jako$¢ w turystyce jako branzy ustugowej w duzej mierze zalezy od
umiejetnosci personelu na styku klienta z firma” [Pender, Sharpley 2008, s.124-125].
Klienci jak si¢ okazuje chwala sobie przedsigbiorstwa, ktore w trakcie wykonywania ustu-
gi przejawiaja wyjatkowa troskliwo$¢, zaangazowanie i zaradnosc.

Istotne w ocenie jakosci ustug mierniki dla poszczego6lnych form dziatalnos$ci tury-
stycznej na rynku proponuje m.in. A.Panasiuk [2007, s. 156; tab.2]

Tabela 2. Wybrane mierniki jako$ci

Wyszczegodlnienie Transport Hotelarstwo | Gastronomia Obsluga ruchu Biura podrézy
turystyczny turystycznego

Jakos¢ ushugi 1. szybkos¢ 1. komfort, 1.czystos¢ 1.dostgpnosc¢ 1.dostgnosé
przewozu wygoda 2.higiena 2.szybkosé placowek
2. bezpieczenstwo | 2.spetnienie | 3.dostepno$¢ | 3.rzetelnosé 2.wiarygodno$¢
przewozu norm 4.wiarygodno$¢ | 3.rzetelnos¢
3. dostepnosé kategoryza-
komunikacyjna cyjnych
4. bezposrednios¢
polaczen
zakres ustug (szeroko$¢ asortymentu), relacja ceny do poziomu obstugi

Jakos¢ obstugi system obstugi, kultura obstugi klientow, czas obstugi, kwalifikacje i uprzejmos¢ perso-
nelu, gwarancja

Zrédto: A.Panasiuk [2007, 5.156]
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Przedstawione w tabeli 2 parametry opisuja podstawowe cechy jakoSciowe poszcze-
golnych grup ustug turystycznych. Cze$¢ parametrow jest wspolna dla wymienionych
branz turystycznych. W przypadku miernikéw obstugi klienta, ktore sa trudno mierzalne,
podany zakres parametrow jest wspolny. Dodaé nalezy, ze im wigkszy udzial pracy czto-
wieka skierowanej na efekt §wiadczenia ustug turystycznych, tym ranga miernikow jakosci
obstugi klienta jest wyzsza. Zatem w przypadku ustug transportowych decydujace znaczenie
o jako$ci ma sprawno$¢ pojazdu i systemu organizacyjnego przewoznika turystycznego
przy uzupetniajacej roli personelu uczestniczacego w procesach przewozowych. W hote-
larstwie w znacznym stopniu o poziomie jakosci decyduja zalety materialne, zwiazane
z obiektem 1 jego wyposazeniem wraz z dziataniem personelu hotelarskiego. W obstudze
ruchu turystycznego (informacja turystyczna, pilotaz, przewodnictwo) podstawowa role
odgrywaja mierniki jakos$ci obstugi, decydujace o bezposrednim kontakcie z turysta pra-
cownikdéw obstugi w okreslonym otoczeniu materialnym.

Podkres$la si¢ rowniez, ze samo wdrozenie i doskonalenie systemu zarzadzania
jakoscia (normy serii ISO) nie gwarantuje wysokiej jakosci ustug [Babkowska-Morawska
2007, s.147]. W zwiazku z tym kolejnym krokiem jest stale monitorowanie klientow,
poprzez odpowiedni system ankiet, dzigki ktérym mozna uzyska¢ wiedz¢ na temat ich
oczekiwan 1 satysfakcji z obstugi. Pomocna metoda badania jako$ci ustug, zastosowana
m.in. w gospodarstwach agroturystycznych wojewddztwa matopolskiego moze by¢ metoda
luk [Domagalska-Gredys 2007, s.327-336]. Ostatnim krokiem doskonalenia jakosci ustug

powinno by¢ odpowiednie szkolenie pracownikdéw, bedacych uczestnikami obstugi klienta.
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3. STRATEGIA CENOWA W TURYSTYCE

dr inz. Agnieszka Piotrowska'

3.1. Istota i rodzaj cen w turystyce

Rynek jest pewna forma poziomych wigzi miedzy réoznym podmiotami gospodar-
czymi i konsumenckimi, ktére probuja sprzedac i kupi¢ towar, ustuge. Migdzy wytworcami
mozna obserwowac bezustanna walke konkurencyjna. Dzigki niej uczestnicy rynku, daza
do realizacji swoich interesow, probuja przedstawi¢ korzystniejsza niz konkurencja oferte
ustugi lub towaru pod wzgledem ceny, jakosci, wygladu, opakowania, uprzejmosci i profe-
sjonalnosci obstugi. Robi si¢ to wszystko po to, aby wywota¢ korzystny wplyw na zawar-
cie transakcji kupna — sprzedazy. Rynek z makroekonomicznego punktu widzenia jest
sfera w obrebie ktérej gospodarczo dziataja Iudzie, gdzie taczna podaz styka si¢ z tacznym
popytem. Stad tez wynikaja okreslone skutki dla przecigtnego poziomu cen, zyskow, rozmia-
row 1 struktury zapotrzebowania na ustugi oraz produkcji. Cecha charakterystyczna rynku jest
to, iz niezaleznie od tego jakiej grupy towarow 1 ustug dotyczy, jest to, ze doprowadza on do
kontaktu kupujacego i sprzedajacego. W wyniku takiego kontaktu ksztattuje si¢ okreslona
cena.

Cena ta wywiera wplyw zaréwno na decyzje konsumentow, jak i producentow.®

Cena zawsze miala gtowny wplyw na decyzje o dokonaniu zakupu. Cena pozostaje
jednym z najbardziej istotnych elementow wplywajacych na udzial w rynku 1 zysku ustu-
godawcy. Jedynym elementem marketingu mix tworzacym przychdd jest cena. Jest ona
réwniez jednym z najbardziej elastycznych elementow marketingu mix, ktory moze by¢
zmieniony szybko w przeciwienstwie do cech produktu, czy rozwiazan w zakresie dystry-
bucji. Ustalanie poziomu cen 1 konkurowanie ceng jest jednym z najwigkszych probleméw
nie tylko ustugodawcow ale 1 duzych firm. Najwigkszymi bigdami sa sytuacje gdy:

* cena jest zbyt zwigzana z kosztami,

+ cena nie jest aktualizowana wystarczajaco, aby wykorzysta¢ mozliwosci jakie daja
zmiany na rynku,

* cena jest ustalana bez zwiazku z innymi elementami marketingu mix, zamiast by¢
integralna czgscia strategii pozycjonowania produktu,

* ceny nie sa wystarczajaco zréznicowane dla r6znych produktow, segmentdw rynku

i okolicznosci zakupu.’

” Autorka jest pracownikiem Uniwersytetu Rolniczego w Krakowie, Zaktad Ekonomiki i Organizacji Rolnictwa,
Instytut Ekonomiczno-Spoteczny.

8 Nasitowski M. 1995, System rynkowy podstawy mikro — i makroekonomii, Instytut Ksztatcenia Ekonomicznego
PTE sp. z 0. 0. Wydawnictwo Key Text, Warszawa [s. 49].

® Kotler Ph. 1994, Mrketing, Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner& Ska, Warszawa [s.448].
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Przez pojgcie ceny w turystyce rozumie si¢ cokolwiek z czego dana osoba musi
zrezygnowa¢ w zamian za jednostke nabywanego dobra lub ustugi zakupionej, otrzymanej
lub spozytej. Jest to pewien stosunek wymiany. Nalezy pamigtaé, ze cena to nie to samo co
koszt. W czasie wymiany miedzy ludzmi (nabywca a sprzedawca), cena po jakiej dobro
jest sprzedawane moze by¢ wyzsza lub nizsza niz koszt wytworzenia danego dobra. To, z
Czego nabywca rezygnuje, by otrzymaé dane dobro nie musi odpowiada¢ temu, z czego re-
zygnuje sprzedawca — producent w celu $wiadczenia danej ustugi™.

Ustalenie ceny jest problemem, gdy nalezy zrobi¢ to pierwszy raz. Ma to miejsce
gdy na rynek wchodzi np. nowa usluga nowym kanatem dystrybucji na nowym obszarze.
Proces ustalania ceny wyjéciowej obejmuje nastepujace etapy:™

»  wybor celéw polityk cenowej,

* wyznaczenie wielko$ci popytu,

* szacowanie kosztoéw,

+ analiza cen konkurenciji,

* wybodr odpowiedniej metody ustalania ceny,

* ustalenie ceny koncowe;.

Ustalajac ceny produktow nalezy kierowac si¢ roznymi celami. Moga nimi by¢:

+ przetrwanie — cel ten ma miejsce kiedy napotykamy na agresywna konkurencjg,

* maksymalne biezace zyski — wyznaczane sa ceny na takim poziomie aby zapewni¢
sobie jak wigksze zyski,

» maksymalizacja biezacego przychodu — podczas ustalania ceny konieczna jest
znajomo$¢ funkcji popytu,

* maksymalizacja wzrostu sprzedazy — Wzrost sprzedazy wiaze si¢ ze spadkiem
kosztéw jednostkowych i zyskiem w dluzszy okresie, celem ustalenia efektu, skali,
ustala sig niskie ceny a to powoduje szybki wzrost sprzedazy, a zarazem zniechgca
konkurencje - jest to strategia penetracji rynku,

 zbieranie $Smietanki” — ta strategia ma zastosowanie w wyznaczaniu wysokiej ceny,
konsumentami sa osoby, ktore nie sa wrazliwe na zmiang cen. Ten cel moze by¢ sto-
sowany przy wprowadzaniu na rynek produktu innowacyjnego. Wysoka cena gwa-
rantuje stosunkowo szybki zwrot kosztow zwiazanych z rozwojem nowego produktu.

Szybkos¢ osiagania zyskow jest uzalezniona od naktadow na intensywna reklame.

19 Kamerschen D.R., McKenzi R.B., Nardinelli C. 1991, Ekonomia, Fundacja Gospodarcza NSZZ “Solidarnosé”,
Gdansk [s.468].

! Praca zbiorowa pod redakcja Zmiji J. i Strzelczaka L. 1996, Podstawy Ekonomii rynku i marketingu w gospo-
darce zywnosciowej, Akademia Rolnicza im H. Kottataja w Krakowie, Zaktad Agrobiznesu, Krakow.
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* lider w jakosci produktu — celem jest zdobycie przywodztwa pod wzgledem jakosci.
Wysoka jako$¢ produktu czy §wiadczonej ushugi zwiazana jest z ponoszeniem kosz-
tow, dlatego produkty, ustugi dobrej jakos$ci charakteryzuja si¢ wysoka cena.

Oferujacy zintegrowany produkt turystyki wiejskiej musi zdecydowac co chee osiagnac
jesli chodzi o konkretna ushuge. Jesli zostat juz wybrany rynek docelowy to strategia cenowa
w duzej mierze zalezy od wczesniej podjetych decyzji odnosnie pozycjonowania us%ugi.12
Zapotrzebowanie (popyt) na dana ustuge, produkt zalezy od wielu zmiennych:

* realnej wysoko$ci dochodow klientow (nabywcow),

» poziomu ceny danego zintegrowanego produktu turystyki wiejskiej,

* poziomu cen dobr substytucyjnych (zamiennych) i komplementarnych,

» oczekiwan zmian cen 1 dochodow,

* liczby konsumentow,

* indywidualnych preferencji konsumentow.

Czynniki te moga albo wzajemnie ze soba kompensowac si¢ lub kumulowac (faczy¢).
Zaleznos$¢ pomiedzy wielko$cia popytu na dany produkt a poziomem ceny rynkowej nazwano
prawem popytu. Popyt zmienia si¢ w przeciwnym kierunku do zmiany ceny. Prawo to obo-
wigzuje przy zalozeniu, ze pozostate czynniki, ktore moga wywiera¢ wptyw na popyt, sa state.
Gdy cena dobra, produktu zmniejsza si¢ z C, do Cs, woéwczas konsumenci wigcej kupuja
i faczny popyt na dane dobro czy produkt ro$nie z q, do (s, Gdy cena dobra, produktu ro$nie
np. z C, do C; wowczas pewna czes¢ konsumentdw ograniczy lub zrezygnuje catkowicie
z zakupu 1 bedzie sig starata zaspokoi¢ swoje potrzeby tanszym substytutem. W wyniku takie-
go zachowania konsumentow popyt na dany towar lub produkt spadnie z g2 do g; rysunek 1.
Rysunek 1. Popyt jako malejaca funkcja ceny

Cq

C

Cena jednostkowa towaru

Cs

v

0 G 92 G
Popyt na dany towar
Zrédto: Nasitowski M. 1995, System rynkowy podstawy mikro — i makroekonomii, Instytut
Ksztatcenia Ekonomicznego PTE sp. z 0. 0. Wydawnictwo Key Text, Warszawa, s 51

12 Kotler Ph. 1994, Mrketing, Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner& Ska, Warszawa [5.450].
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W zachowaniu konsumentow mozna jednak zaobserwowac inng reakcj¢ na zmiang

ceny. Mozliwe sa tzw. zachowania jednokierunkowe, maja one miejsce gdy:

rosnacej cenie odpowiada rosnacy popyt , wowczas mamy do czynienia z przypadkiem
Giffena. Dotyczy on dobr najbardziej podstawowych. Pomimo, ze ceny np. ziemnia-
kéw lub chleba rosna, popyt na nie moze rowniez wzrosna¢ pod warunkiem, ze inne
produkty zywno$ciowe nie sa tatwo dostgpne. Moze wystapi¢ przypadek Veblena
w odniesieniu do niektorych dobr luksusowych. Wzrost ceny, przy wysokich docho-
dach, moze spowodowa¢ zwigkszone zakupy jaki$ luksusowych towaréw, ktorych do-
konuje konsument w celu dowarto$ciowania swojej osoby. Jest to tzw. efekt snoba.
Mozemy mie¢ rowniez do czynienia z zjawiskiem spekulacyjnego popytu. Polega
ono na tym, ze wzrostowi ceny moze towarzyszy¢ wzrost popytu. Ma to miejsce
wowczas kiedy konsumenci przewiduja, iz w najblizszym okresie cen beda nadal rosy.
Moze mie¢ miejsce sytuacja odwrotna tzn. spadkowi ceny moze towarzyszy¢ spadek
popytu. Taka sytuacja ma miejsce jezeli konsumenci przewiduja, iz w najblizszym
okresie ceny beda nadal spadaly. W takiej sytuacji konsumenci powstrzymuja si¢
od bycia dobr w oczekiwaniu, ze ceny moga osiagnaé najnizszy poziom.

Takie zjawiska moga wstgpowaé w gospodarce nieustabilizowanej i1 sa zjawiskiem

zakldcenia zalezno$ci pomigdzy ceng a popytem. Popyt na dany towar, ustuge czy produkt

nie zalezy tylko od ceny. Ma na niego wplyw wiele zmiennych czynnikow. Przy tym

samym poziomie ceny popyt pod wpltywem innych zmiennych czynnikdw moze si¢
zwigkszy¢ z 2 do g3 lub moze spas¢ z q2 do g1 — rysunek 2.

Rysunek 2. Przesunigcie krzywej popytu pod ptywem innych czynnikéw niz zmiana ceny
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Zrédto: Nasitowski M. 1995, System rynkowy podstawy mikro — i makroekonomii, Instytut
Ksztatcenia Ekonomicznego PTE sp. z 0. 0. Wydawnictwo Key Text, Warszawa, s 52
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Jezeli bedziemy przesuwac si¢ w gore lub w dot (wzdhuz krzywej) popytu, zawsze

bedziemy mie¢ do czynienia ze zmiang ceny. Jezeli sama krzywa popytu bedzie si¢ prze-

suwa¢ wzgledem swojego poprzedniego potozenia spowodowane jest to innymi czynni-

kami, ktore maja wptyw na popyt.

Praktycznym rozréznieniem cen w codziennych transakcjach kupna-sprzedazy jest

uwzglednienie w cenie odpowiedniej stopy podatku VAT (od wartosci dodanej). W zwiazku

z tym kryterium mozna wyr6zni¢ ceny brutto i ceny netto. W warunkach krajowego rynku

ustug turystycznych generalnie nalicza si¢ obnizona stopg podatku VAT (7%).

W zalezno$ci od rodzaju ustugi turystycznej i przedmiotu §wiadczenia mozna

wyrdzni¢ szczegoélne rodzaje cen:

taryfa —to cena bezwzglednie obowiazujaca, np. za ushugi przewozowe transportem
pasazerskim, gléwnie publicznym, a takze ustugi paraturystyczne o charakterze
infrastrukturalnym;

oplata — to odmiana ceny bezwzglednie obowiazujacej, np. oplata lokalna
—klimatyczna, ktora jest naktadana na turystow korzystajacych z bazy noclegowej
turystyki przyjezdzajacych na obszar atrakcyjny turystycznie przez jednostki
samorzadu terytorialnego i stanowi szczegdlny rodzaj podatku;

przedplata (booking) — jest to kwota pobierana np. za rezerwacj¢ imprezy
turystycznej w biurze podrdzy;

wstep — na ekspozycje i spektakle do obiektow kulturalnych, do obiektow
rekreacyjnych, oraz za udzial w imprezach sportowych;

abonament — jest to zryczattowana cena za wielokrotny wstep do obiektow
kulturalnych, rekreacyjnych i sportowych;

skladka — czlonkowska: za przynaleznos¢ do organizacji oraz korzystanie z imprez
lub potencjatu rzeczowego (PTTK, klub sportowy); ubezpieczeniowa:

za wykupienie polisy turystycznej;

prowizja — za czynnosci dokonane na rzecz turysty, np. przez posrednika tury-
stycznego;

cena promocyjna — jest stosowana do oferty turystycznej biur podrozy first i last
minute, rabaty za ustugi noclegowe §wiadczone w okresach pozasezonowych;
napiwek (tips) — jest to powszechnie znana forma dodatkowe;j (fakultatywnej) optaty
za obstuge klienta (gos$cia) w niektorych branzach ustugowych, takze w turystyce,
a szczegolnie w gastronomii, w niektorych krajach traktowana jednak jako forma
obligatoryjna.
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3.2. Koncepcja ustalania cen w turystyce

Metody ustalania cen
1. kosztowa,
2. zorientowana na konkurentow,
3. rynkowa (na podstawie analizy popytu i podazy).
NajczySciej wykorzystywana metoda jest metoda kosztowa, ktéra polega na obliczeniu
kosztéw wiasnych, a nastepnie dodaniu do nich marzy zysku. Jest jednak ona w odczuciu
spolecznym uznawana za najbardziej sprawiedliwa, a ustala si¢ ja na podstawie nast¢puja-
cej formuty:
Cena = koszt + narzut (marza)
Koszty moga by¢ catkowite badz koszty zmienne.
Koszty catkowite — stanowia koszty wiasne przedsigbiorstwa przypadajace na jednostke
produktu.
Koszty zmienne — podziat kosztow na zalezne od wielkosci produkcji (zmienne) i niezalezne
(state).
Ceny produktu ustala si¢ na takim poziomie, aby pokryta jednostkowy koszt zmienny.
Narzut, czyli marza, powinien zrekompensowac koszty state i da¢ planowana wielko$¢ zysku.
Przy kalkulacji ceny imprez zagranicznych wyjazdowych szczeg6lnie wazne jest okreslenie
kursu walut w okresie, kiedy ma nastapi¢ platno$¢ za zrealizowane §wiadczenia. Marzy
dolicza si¢ do ceny netto, ktora pozniej powigkszana jest o nalezng stopy podatku VAT.
Marza jest elementem ceny, dlatego jej wielkos$¢ podlega wielu ograniczeniom, wsrod ktorych
najwazniejszymi sa:
* popyt, ktory w turystyce jest bardzo zréznicowany i cechuja go znaczne wahania
sezonowe,
* poziom konkurencyjnosci rynku,
 stabilno$¢ cen - nabywca oczekuje, ze ceny w pordwnaniu do roku poprzedniego
nie powinny zwigkszy¢ si¢ wigcej niz o wzrost wskaznika inflacji w turystyce kra-
jowej oraz o zmiang kursu walutowego w turystyce zagranicznej wyjazdowe;.
Wszystkie te elementy powoduja, iZ marza naliczana przez biuro podr6zy waha si¢ w gra-
nicach 15-20%.
W przedsigbiorstwach hotelarskich i gastronomicznych metoda ta ma ograniczone zasto-
sowanie ze wzgledu na duzy udzial kosztow stalych i1 szeroki asortyment, zwlaszcza
w przedsigbiorstwach gastronomicznych. Natomiast w agencjach turystycznych metoda ta

. . .13
moze by¢ stosowana z powodzeniem.

3 Piotrowska A. 2010 Podstawy zarzqdzania zintegrowanym, sieciowym produktem turystyki wiejskiej, W:
Budowa i komercjalizacja marki w turystyce wiejskiej, mini przewodnik po tematyce, Centrum Doradztwa
Rolniczego w Brwinowie Oddziat w Krakowie [s. 37-61].
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W obregbie metody kosztowej mozna wyr6zni¢ nastepujace techniki ewidencji kosztow

cena =

cena =

technika ,,koszt — plus”. Przedsigbiorca musi w tym przypadku przewidzie¢
rozmiary $wiadczonych ustug, skalkulowa¢ koszty state i zmienne oraz kwotg zy-
sku jaka jego przedsiewzigcie moze osiagnac. Wowczas na ustalenie ceny beda

si¢ sktadaty:

catkowite koszt stay + catkowity koszt zmienny + zatozona kwota zysku

ilos¢ Swiadczonych jednostek ustugi

technika cenowania marzowego — ma miejsce wowczas, gdy nalezy okresli¢ ceng
w drodze kalkulacji ceny jednostkowej produkcji lub zakupu ustugi (dobra) a na-
stepnie wyznacza si¢ procent marzy, ktora jest niezbedna do pokrycia kosztéw
sprzedazy i zysku:

koszt Ustugi (produktu, zakupu)
100 — marza (%)/100

cena =

technika ceny celowej — nalezy skalkulowa¢ ceng pod katem osiagnigcia stopy
zwrotu od wlozZonego kapitatu przy zaloZzonych rozmiarach $wiadczenia ustug,
ktore planuje sig osiagnac:

koszt inwestycji * planowana stopa zwrotu od inwestycji

planowana ilo$¢ Swiadczonych usug

+ S$redni kosz wytworzenia (przy danej wielkoSci ustug)

technika ceny progowej — stosowana jest ona tam, gdzie nie wykorzystuje si¢
zdolnosci produkcyjnej (Swiadczenia ustug) i planuje si¢ w zwiazku z tym zwigk-
szenie sprzedazy w drodze ustalenia najnizszej ceny, przy ktorej oplaca sig
zwigkszy¢ dodatkowo rozmiary $wiadczonych ushug czy oferowanych produk-
tow.

technika progu rentownosci (BEP) — w tym przypadku musi zosta¢ okreslona
wielkos$¢ sprzedazy, aby catkowity dochod byt co najmniej rowny kosztom cal-
kowitym przy danej cenie:

catkowity koszt staty

BEP loSci =
wg rosc cena — dnostkowy koszt zmienny
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catkowity koszt staty

T 1= jednostkowy koszt zmienny
cena

BEP wg wartoSci

catkowty koszt staty + zatozona suma zysku

BEP ku =
Wwg zysku cena — ednostkowy koszt zmienny

Metoda zorientowana na konkurentow ma zastosowanie, gdy rynek ma charakter oligopo-
listyczny, czyli jest zdominowany przez kilka przedsigbiorstw turystycznych. Ma ona wie-
le zalet i jest stosowana szeroko zwlaszcza przy wprowadzaniu na rynek produktéow juz
istniejacych (np. nocleg w luksusowym hotelu w Warszawie). Przy stosowaniu tej metody
nie ma koniecznos$ci okre$lania wielko$ci popytu i1 jego analizy, a firma okres§la ceny
latwo, tanio i szybko. Ustalajac ceng na poziomie konkurencji, otrzymuje si¢ ceng, jakiej
oczekuja potencjalni klienci.

Ksztaltujac ceny zorientowane na konkurencje, firma okresla ich wysoko$¢ na podstawie
analizy zachowan konkurentow dziatajacych w otoczeniu konkurencyjnym. Nalezy jednak
pamigtac, iz z jednej strony konkurenci to nie tylko kilka obiektoéw potozonych obok hote-
lu czy restauracji, badz populacja biur podrézy w miescie, a z drugiej strony — nie wszyst-
Kie podobne obiekty w poblizu przedsigbiorstwa turystycznego sa jego konkurentami. Aby
okresli¢ listg przedsigbiorstw konkurencyjnych, nalezy wyjs¢ od klienta, o ktorego firmy
konkuruja(.14

W obrgbie tej metody najbardziej popularna jest technika:

e przewodnictwo cenowe — ta technika polega na osiagnigciu pozycji lidera, ktory
narzuca konkurencji taka ceng, przy ktorej nie dojdzie do utraty nabywcow w wy-
niku wzrostu ceny, wzglednie do tzw wojny cenowej, z konkurencja wywotana
zbyt wysoka obnizka. Liderami cenowymi staja si¢ zazwyczaj Ci, ktdrzy maja zna-
czy udziat w rynku. Odmiany tej techniki to: ustalenie ceny wg ceny przecigtnej,
ustalenie ceny wg oczekiwan co d cen konkurentow, ustalenie ceny w trakcie roz-
moéw z klientami, ustalenie cen psychologicznych.®®

Metoda popytowo-podazowa jest przeciwna w do formuty kosztowe;.

Przy wyznaczaniu ceny metoda popytowa-podazowa stosuje si¢ dwa podstawowe podejscia:
e ekonomiczne,
e psychologiczne

Przy ksztattowaniu cen na podstawie podej$cia ekonomicznego kluczowym elementem jest
znajomo$¢ reakcji wielkosci popytu na zmiang ceny. Wspotczynnik reakcji okreslany jest

¥ Piotrowska A. 2010, Podstawy zarzadzania zintegrowanym, sieciowym produktem turystyki wiejskiej,
w: Budowa i komercjalizacja marki w turystyce wiejskiej, mini przewodnik po tematyce, Centrum Doradztwa
Rolniczego w Brwinowie Oddzial w Krakowie, s. 37 — 61

15 Pod redakeja Zmiji J. Strzelczaka L. 1996, Podstawy Ekonomii rynku i marketingu w gospodarce Zywnosciowej,
Akademia Rolnicza im H. Kottataja w Krakowie, Zaktad Agrobiznesu, Krakow
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elastycznos$cia cenowa popytu. Jesli niewielka zmiana ceny ma duzy wptyw na wielko$§¢
popytu, wowczas popyt jest elastyczny i odwrotnie, gdy przy znacznej zmianie cen popyt

zmienia si¢ nieznacznie, mowi si¢ o popycie nieelastycznym.

Elastycznos$¢ cenowa popytu liczona jest jako wspotczynnik zmiany popytu do zmiany ceny:
A popyt

E. =
cp A cena

Jezeli wskaznik elastycznos$ci cenowej jest rowny 1, tj. kiedy wielko§¢ zmiany ceny jest
rowna wielko$ci zmiany popytu, popyt zachowuje si¢ proporcjonalnie w stosunku do ceny.
Jezeli elastyczno$¢ cenowa jest wielkoscia mniejsza od 1 oznacza to, iz niewielkie zmiany
ceny powoduja duze zmiany popytu (turystyka wypoczynkowa). W tym przypadku popyt
jest elastyczny cenowo. Jezeli wielkos¢ spadku ceny jest wigksza od przyrostu popytu,
wtedy popyt jest nieelastyczny w stosunku do ceny (np. turystyka zdrowotna, socjalna).
Przyktad:

Sprzedaz dziennie 40 ustug noclegowych po 60zt kazda. Zmniejszono ceng do 45 zl, okazalo

si¢ ze sprzedaz wzrosta do 50 pokoi dziennie. Elastyczno$¢ cenowa popytu wygladata:

40 — 50
0 - 0,25

P~ 60—45 0,25
60

E.

Zastosowanie technik popytowych wymaga wczesniejszych badan popytu (zapotrzebowa-
nia na dany produkt lub ustug e na rynku). Nalezy réwniez oszacowac jego elastycznos¢,
dokona¢ segmentacji rynku raz oszacowac sit¢ nabywcza konsumentéw. Wyrdzniono na-
stgpujace techniki oparte na ocenie popytu:

e Technika cenowa ,,popyt — minus” — na podstawie wyznaczonego popytu ustalana
jest cena finalna, a nastgpnie procent marzy pokrywajacej koszty oraz zakladany
zysk, oraz maksymalny do zaakceptowania koszt jednostkowy produkcji czy ustugi.

e Technika lancucha marzowego — jest ona rozszerzonym rachunkiem typu ,,popyt
—minus”, stosowana z uwzglednieniem warunkow dziatania wszystkich uczestnikow
danego kanatu dystrybucji. Polega ona na tym, ze wychodzi si¢ od ceny detalicznej,
nastepnie przechodzi si¢ do cen kolejnych ogniw dystrybucji, az do ustalenia ceny
producenta.

e Technika zmodyfikowanej analizy progu rentownosci — polega na badaniu ré6znych
poziomoOw ceny aby wybra¢ taka jej wysokos¢, ktora bedzie maksymalizowata zysk.
Dziatania, w tej technice, nalezy rozpoczac¢ od oszacowania ceny finalnej oraz ilo-

sci sprzedazy przy kazdym jej wariancie, czyli od uwzglednienia popytu ostatecz-
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nych nabywcow produktu lub ustugi. Nastgpnie nalezy oszacowac ceng, ktora
otrzyma producent w kazdym wariancie ceny finalne;j.
e Technika réznicowania cen — polega na pobraniu réznych cen od réznych kategorii
nabywcow. Najczesciej ceny roznicuje si¢ ze wzgledu na:
v' pore dnia, sezon sprzedazy czyli czas sprzedazy,
v miejsce sprzedazy — potozenie geograficzne, miejsce,
v' cechy produktu.
Jezeli bedzie stosowana ta technika, nalezy pamigta¢ o posiadaniu dobrego rozeznania
segmentoéw rynku, rozeznania w zakres poinformowania klientow o warunkach sprzedazy
czy $wiadczenia uslug, mozliwosci wymiany informacji o cenach pomiedzy nabywcami

L q- , . . e . . , .1
oraz mozliwo$ciami roznicowania cen produktow czy ushugi.™

3.3. Strategie cenowe w turystyce

Strategie cenowe, dotycza generalnych zasad tworzenia cen, ich ogdlnego poziomu, umiej-
scowienia decyzji cenowych w strukturze organizacyjnej przedsigbiorstwa, stosowanych
systemow znizek.
Strategie cen stosowane przez firmy sektora turystycznego wynikaja z okreslonych sytuacji
na rynku, zwiazanych z oferta ushugowa tych firm, zajmowana przez nie pozycja, elastycz-
no$cia cenowa popytu czy tez z cenami proponowanymi przez konkurentow.
Przy wyborze odpowiedniej strategii cen dla danego przedsigbiorstwa nalezy uwzglednic
nastepujace czynniki:

* pOpyt,

e koszty,

e otoczenie,

e segment rynku, w ktorym znajduje si¢ przedsigbiorstwo.
Wraz ze wzrostem ceny maleje popyt i odwrotnie. Niemniej jednak w przypadku ustug,
zwlaszcza hotelarskich, czg$¢ gosci podrozuje stuzbowo i w granicach okreslonych tzw.
widelek cenowych moze kupi¢ ustugg. W tym przypadku kluczowym elementem decydu-
jacym o wyborze hotelu beda jego walory uzytkowe, a wrazliwos¢ na ceng bedzie mini-
malna. Im bardziej usluga dostosowana jest do potrzeb klientéw i im wyzszy standard
ustug, tym wigksza szansa sprzedania ustugi. Jest to nazywane efektem prestizu
Dwie podstawowe strategie cenowe przy wprowadzaniu na rynek nowego produktu to
skimming (zbieranie $mietanki) i Strategia penetracji. Bazuja one na metodzie ustalania cen za

18 pod redakcja Zmiji J. Strzelczaka L. 1996, Podstawy Ekonomii rynku i marketingu w gospodarce zywno-
sciowej, Akademia Rolnicza im H. Kottataja w Krakowie, Zaktad Agrobiznesu, Krakow
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pomoca analizy popytu. Wyr6zni¢ mozna takze dodatkowo strategi¢ cen neutralnych, ktéra po-
lega na ustaleniu dla nowych produktéw ceny zblizonej do $redniej w danej klasie produktow.
Dwie podstawowe strategie cenowe przy wprowadzaniu na rynek nowego produktu
to:

e skimming (zbieraniec $mietanki),

e strategia penetracji.
W ramach strategii skimmingu nowy produkt wprowadzany jest na rynek po wysokiej
cenie, tak aby po tzw. zebraniu $mietanki mozna byto t¢ cen¢ obnizy¢. Strategie t¢ stosuje
si¢ do produktow nowatorskich. Produkt taki skierowany jest do waskiego segmentu klien-
tow o bardzo wysokich dochodach.
Strategia penetracji gdzie cena poczatkowa jest ustalana na nizszym poziomie od ceny
przecigtne;j.
Celem tej strategii jest zainteresowanie oferta do$¢ szerokiego grona potencjalnych kon-
sumentoéw. Sledzac praktyczne uwarunkowania rynku zagranicznej turystyki wyjazdowej
w Polsce, mozna stwierdzi¢, ze t¢ formg strategii stosuja liczne biura podrézy dla oferty
wypoczynkowo-pobytowej w panstwach basenu Morza Srodziemnego, a zwlaszcza
w Chorwacji czy Turcji.
Strategia réznicowania cen polega na oferowaniu tego samego produktu réznym na-
bywcom po réznych cenach. Wysoko$¢ cen moze by¢ negocjowana z kazdym nabywca
indywidualnie (np. ceny produktow unikatowych, produktoéw na zamodwienie, takich jak
astroturystyka, badz mniej popularnych destylacji, takich jak Nepal, Tadzykistan, badz
produktéw nabywanych przez odbiorcéw instytucjonalnych, np. wycieczki wykupywane
przez zaklady pracy) W praktyce najczgSciej wystgpuje regionalne zréoznicowanie cen
(np. ushugi hotelowe i gastronomiczne) uzasadnione zréznicowanymi m.in. kosztami
transportu, kosztami utrzymania, dochodami. Mozna tez wyrdzni¢ rdéznicowanie cen
w zaleznosci od wersji produktu (np. nocleg w pokoju z widokiem na morze moze by¢
znacznie drozszy od noclegu w pokoju z widokiem na szosg¢) lub konsumenta (znizki dla
mtodziezy i statych klientow).
Najbardziej typowym przyktadem stosowania réznicowania cen sa obnizki cen dla tury-
styki grupowej, dla ktorej hotel stosuje identyczne ceny i warunki.
Ze wzgledu na sezonowos$¢ popytu turystycznego wiele przedsigbiorstw turystycznych
stosuje ceny sezonowe, czyli réznicuje ceny w zaleznoséci od pory roku, tygodnia badz
dnia. Ma to zwiazek z warunkami pogodowymi, $wigtami, feriami szkolnymi czy wyda-
rzeniami kulturalno-politycznymi (koncerty, imprezy sportowe, konferencje) w ciagu roku.
W ciagu tygodnia najwigkszy popyt na ustugi noclegowe w duzych miastach wystegpuje od
poniedziatku do piatku, podczas gdy restauracje, dyskoteki i puby najwigksze obroty notu-
ja w czasie weekendu.
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4. IDEA | ZASADY BUDOWANIA MARKI PRODUKTU TURYSTYKI
WIEJSKIEJ:

mgr inz. Klaudiusz Markiewski*'

,, Ludzie nie kupujq produktow,
kupujq oczekiwania i korzysci.

i3]

To korzysci sq produktem ”.
T. Lev.

4.1. Pojgcie produktu turystycznego,

W mysl teorii marketingu produktem jest wszystko, co jest przedmiotem rynkowe;j
wymiany. Produktem moze wigc by¢ przedmiot, ustuga, miejsce, a nawet idea.

Produkt turystyczny mozna zdefiniowa¢ jako mozliwie najszerzej ujety pakiet ustug,
ktorych celem jest zaspokojenie potrzeb osob przyjezdzajacych na dany obszar w celach
turystycznych, ale tez, co nie jest zbyt czgsto zauwazane, potrzeb rekreacyjnych mieszkancow
obszaru i najblizszego otoczenia. Sktadniki tak rozumianego produktu stanowia: walory
turystyczne, infrastruktura i odpowiednie ushugi obszaru (miejsca docelowego) oraz jego
dostgpnos¢ komunikacyjna.

Produkt turystyczny jest produktem dos$¢ ztozonym, gdyz moze obejmowac miejsce
(kierunek wyjazdu), ustuge (pakiet operatora turystycznego, pensjonatu czy gospodarstwa
agroturystycznego, sktadajacy si¢ z miejsca, pokoju hotelowego, wyzywienia i innych ustug).
Konsumenci, kupujac produkty, kupuja naprawdg jego cechy o pewnym postrzeganym
standardzie, jakosci 1 stylu, ktore odzwierciedlaja pomyst produktu jako majacego okre§lona
jakos¢.

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

w okre§lonym miejscu i czasie 1 inne.

7 Autor jest pracownikiem Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie, Oddziat w Krakowie.
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Poniewaz poszczeg6lne sktadniki produktu turystycznego speiniaja odmienne role,
nalezy je analizowac¢ w kategoriach strukturalno — funkcjonalnych. Oznacza to, ze kompozycje
sktadnikow zaspokajajacych rézne komplementarne potrzeby trzeba odnosi¢ do wzglednie

statej potrzeby gtownej. Planista produktu winien projektowac pakiety uslugowe na trzech
poziomach, a mianowicie:

* rdzenia produktu,
+ produktu rzeczywistego,

» produktu powigkszonego (poszerzonego).

PRODUKT
Parady
sprzedazy Rezerwacja
produktu e e komputerowa
Bezpieczna PRODUKT
opleka
lekarska
/ '\.
/ = \
:. / rzyjazdy Nodiegi \ ."
g \ |
" ( RDZEN \ |
| ' Poznanie ’ Dodatkowe ||
cleczk
Zabawy | | Wypoczynek ol
I. \ PRODUKTU / ,
\ | |
\ \ | wycieczki Posiki /

RZECZYWISTY

Bezpiatne
zabezpieczenia

Serwis
posprzedazowy

POWIEKSZONY

e y e

Schemat budowy produktu turystycznego

Produkt wiasciwy (istota, rdzen produktu) to podstawowa korzys¢ (a raczej ich
zbidr), jakiej doswiadcza turysta, wybierajac si¢ w okreslone miejsce w celu zaspokojenia
okreslonego wymagania. Sktadaja si¢ na niego wszystkie cechy tworzace ustugi miejsca

(atrakcje obszaru), zaspokajajace okre$lony rodzaj wymagan (przezycie estetyczne zwiazane
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z pigknem czy niepowtarzalnoscia miejsca, wypoczynek w miejscu o szczegdlnych walorach,
spotkanie interesujacych ludzi, poprawa stanu zdrowia, przezycie oryginalnych doznan
poznawczych itp.).

Produkt rzeczywisty tworza cechy, dzigki ktorym mozliwa jest konsumpcja produk-
tu wilasciwego. Sa to cechy skladajace si¢ na podstawowe ustugi turystyczne zwiazane
z dotarciem do miejsca, wyzywieniem, noclegiem i zapewnieniem innych elementarnych
warunkow niezbednych do konsumpcji produktu wlasciwego.

Wzbogacanie produktu rzeczywistego oznacza dla nabywcy dodatkowe korzysci,
a wytworcom produktu umozliwia jego zréznicowanie na rynku i konkurencyjnos¢ oferty.
Wytworca ustug agroturystycznych, jesli nie chce by¢ wyeliminowany przez konkurentow,
musi ciagle mysle¢ o mozliwosci rozszerzenia korzysci proponowanych gosciom z wyprze-
dzeniem innych konkurentow. Moga to by¢ np. specjalne walory smakowe potraw, cickawe
zestawy positkow, estetyka ich podawania, telewizor w pokoju, mozliwo$¢ korzystania
Z Internetu, szersza oferta Swiadczonych ustug wypoczynkowo — rekreacyjnych. Podstawa
sukcesu dzialan marketingowych w zakresie produktu agroturystycznego jest oferowanie
potencjalnym nabywcom produktu jak najbardziej zroznicowanego i jak najwyzszej jakosci,
ktora wyraza sig stopniem, w jakim ten produkt spelnia wymagania i oczekiwania.

Produkt poszerzony sktada sig¢ z cech, ktore czynia konsumpcjg bardziej efektywna
1 urozmaicona, wzmacniaja korzysci podstawowe 1 redukuja rozczarowanie. To wlasnie za
ich posrednictwem toczy si¢ walka konkurencyjna 1 zabiega sig o klienta, starajac si¢ moz-
liwie najbardziej odrézni¢ wtasny produkt od pozostatych. Do tych cech naleza m.in.:
wyglad 1 stan miejsca zakwaterowania, stan pokojow, jakos$¢ ich wyposazenia, czysto$¢,
porzadek 1 estetyka wngtrz, kultura, zyczliwos$¢ 1 fachowos¢ personelu, sprawno$¢ elementow
wyposazenia, kultura, czysto$¢ 1 fachowos¢ obstugi gastronomicznej, jakos¢ 1 wybdr po-
traw itp.

Dla wykorzystania walorow turystycznych potrzebne jest ich zagospodarowanie po-
przez infrastrukturg turystyczna, tj. komunikacyjna, noclegowa, zywieniowa i towarzyszaca.
Produkt turystyczny na obszarach wiejskich powinien by¢ produktem o wysokiej jakos$ci.
Cechy wptywajace na jakos¢ tego produktu to nie tylko srodowisko przyrodnicze, walory
dziedzictwa kulturowego i historycznego, ale przede wszystkim poziom $wiadczonych
ustug i warunki oferowane turystom. Baza noclegowa, wyzywienie i ustugi towarzyszace
oferowane turystom moga wystepowac¢ w pakietach, ktorych wysoka jakos¢ powinna by¢
zachowana. W produkcie turystyki wiejskiej wazna role odgrywa jakos¢ swiadczonych
ustug 1 towarzyszace temu procesowi pozytywne nastawienie wiascicieli gospodarstw
i spotecznosci lokalnych do turystow. Unikalnym elementem jest tradycyjny krajobraz

polskiej wsi, zanikajace rzemiosto, kultura i tradycje regionalne, produkty kulinarne.
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Produkt turystyczny nabiera coraz wigkszego znaczenia jako instrument dziatan
marketingowych w $§wietle rosnacej konkurencji na rynku turystycznym. Sukces rynkowy
moga odnie$¢ tylko te miejscowosci, regiony, organizacje, ktore zaoferuja najbardziej
atrakcyjny produkt turystyczny. W konsekwencji jego atrybutem staje si¢ jako$¢ wszyst-
kich elementow tworzacych produkt. Ocena powodzenia produktu na rynku powinna by¢
w zwiazku z tym poprzedzona wnikliwa analiza oczekiwan jego odbiorcow, ktérzy te ja-
kos$¢ beda weryfikowali.

4.2. Pojecie turystyki wiejskiej 1 agroturystyki.

Rosnaca popularnos¢ turystyki wiejskiej, w tym agroturystyki wynika ze zmiany
motywow zachowan glownych nabywcow ushug turystycznych, czyli mieszkancow duzych
aglomeracji miejskich. Coraz czesciej pragna oni zastapi¢ model biernego wypoczynku
doswiadczaniem w trakcie urlopu nowych przezy¢, poznawaniem Kkraju i jego mieszkan-
cow oraz zywym kontaktem z niezniszczonym srodowiskiem naturalnym i odmiennym,
harmonijnym wiejskim krajobrazem. Poza tym powoduje nimi cheé odnalezienia w trakcie
wypoczynku ciszy, spokoju, czystego powietrza, aktywnego korzystania z otwartej prze-
strzeni, ciekawych zaje¢ i rozrywek, a nade wszystko serdecznosci i osobistego kontaktu
z ludnoscia rejonow wiejskich. Nie bez znaczenia jest takze che¢é pokazania dzieciom $ro-
dowiska wiejskiego, jak rowniez znacznie nizsze koszty pobytow wypoczynkowych
u rodzin rolniczych.

Turystyka wiejska stanowi forme rekreacji na obszarach wiejskich i obejmuje
wielorakie rodzaje aktywnosci rekreacyjnej, zwiazana z przyroda, wedréwkami, turystyka
zdrowotna, krajoznawcza, kulturowa, etniczna, wykorzystujaca zasoby i walory wsi.

Do specyficznych elementow turystyki wiejskiej mozemy zaliczy¢:
+ zlokalizowanie na obszarach wiejskich,
* oparcie o specyficzne whasciwosci wsi jak; otwarta przestrzen, produkcja rolnicza,
kontakt z przyroda i dziedzictwem, tradycyjne spotecznos$ci i zwyczaje,
+ wiejskos¢, zarowno jesli chodzi o obiekty jak i skalg dziatalnosci,
+ tradycyjno$¢ w swoim charakterze,
» wielorako$¢, oddajaca ztozonos$¢ wiejskiego srodowiska, gospodarki 1 historii,

Atutem turystyki wiejskiej jest jej ciagta modyfikacja. Obecnie to nie jest juz same
wydawanie positkow i1 oferowanie miejsc noclegowych. Ten rodzaj turystyki zostat uzupet-
niony przez nowe formy rekreacji, takie jak wspinanie si¢ po skatach, warsztaty garncarskie,
turystyka kwalifikowana. Dzigki swojej roznorodnosci taka oferta stala si¢ bardzo modna.

Turystyka wiejska sprzyja rozwojowi réznych elementéw infrastruktury na wsi
(technicznej, ustugowej, gospodarczej, komunikacyjnej itp.), ktore sa niezbedne i maja

szersze znaczenie dla spotecznego i gospodarczego rozwoju wsi. W konsekwencji wzrasta
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warto$ci gruntéw rolnych 1 dzialek budowlanych. Nastgpuje pobudzenie produkcji
| przetworstwa zywnos$ci o podwyzszonych walorach, tworzenie warunkow do podnoszenia
wiedzy 1 kwalifikacji mieszkancéw wsi, a zwlaszcza mtodziezy, w celu rozwoju bazy
ustug turystycznych i innych na wsi oraz obstugi ruchu turystycznego w gminach, wio-
skach i w gospodarstwach rolnych, tworzenie, poprzez szerokie kontakty ludnosci miast
z ludno$cia wiejska, warunkow do podnoszenia ogolnego poziomu kulturalnego i cywili-
zacyjnego wsi, a z drugiej strony — do rozwoju wsrdd ludnosci miejskiej wiedzy na temat
warunkow zycia na wsi, przejmowanie lepszych wzorcéw kulturowych i rozwoj osobowosci
mieszkancow wsi, zachowanie ciaglosci kulturowej i tradycji przynoszace wzrost identyfi-
kacji regionalnej.

Agroturystyka, to $wiadczenie ustug turystycznych w funkcjonujacym gospodarstwie
rolnym osobom przebywajacym na wypoczynku, w oparciu o zabudowania, grunty i inne
zasoby tego gospodarstwa, bez zmiany ich charakteru i naruszenia podstawowej funkciji,
czyli zachowania zdolnos$ci do produkcji rolnej. Budynki i obszary o zmienionej trwale
funkcji nie moga by¢ uznane za czg¢$¢ gospodarstwa rolnego.

Do sktadnikow produktu agroturystycznego mozemy zaliczy¢:
* noclegi (w oddzielnym mieszkaniu, pokoju z wlasna tazienka, pokoju i dzielonej

z innymi go$¢mi lub domownikami tazienki),

* wyzywienie (catodzienne lub wybrane positki),

* nieograniczona przestrzeh przyrodnicza, rekreacyjna,

+ uslugi przewodnickie (konno, traktorem, pieszo i inne),

* Wwypozyczanie sprzetu sportowo — rekreacyjnego,

* przechowywanie przyczep kempingowych, sprzgtu sportowego (gléwnie wodnego)
po sezonie,

* nieograniczone mozliwo$ci korzystania z sadu 1 ogrodu,

+ kontakt ze zwierzgtami gospodarskimi (nie tylko jazda konno, ale rowniez karmienie

i czyszczenie koni, podbieranie jaj kurzych, dojenie krowy, karmienie drobiu,

krolikow itp.),

* nauka rzemiosta ludowego (mozliwo$¢ samodzielnego sporzadzenia dzbanka

z gliny, serwetki koronkowej, wyplecenia koszyka, czy utkania kilimu, ktory jest

namacalna pamiatka z pobytu w gospodarstwie),

*  mozliwo$¢ robienia przetworow domowych z owocow 1 warzyw (czesto wedtug
charakterystycznego dla danego regionu przepisu),

» zbieranie i przetwarzanie owocow runa lesnego,

* uczestnictwo w pracach polowych,

* mozliwo$¢ obserwacji unikalnych gatunkow roslin i zwierzat (w przypadku
gospodarstw potozonych na obszarach chronionych lub w poblizu rezerwatow).
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Odpowiednia oferta agroturystyczna to taka, ktora dana rodzina wiejska moze
jak najlepiej stworzy¢ wykorzystujac zasoby materialne i finansowe gospodarstwa oraz
umiejetnosci cztonkéw rodziny. To rowniez taka oferta, ktora uwzglednia w pakiecie
sktadniki specyficzne dla dziatalno$ci gospodarstwa rolnego, zycia wiejskiego, kultury
materialnej, zwyczajow i tradycji. To bedzie wreszcie taka oferta, ktora skierowana jest
do konkretnych grup nabywcow, ktorych potrzeby i preferencje sa znane gospodarzom.
Z uwagi jednak na fakt, Ze potrzeby nabywcow ustug turystycznych stale si¢ zmieniaja,
a rownoczesnie na rynku turystycznym istnieje coraz wigksza gama konkurencyjnych
produktow — niezbednym wydaje si¢ ciaglte doskonalenie oferty wypoczynku w gospodar-
stwie rolnym 1 srodowisku wiejskim. Jest to, jak si¢ wydaje, jeden z gtéwnych warunkéw
rozwoju agroturystyki.

Jako$¢ produktu agroturystycznego dotyczy indywidualnych i subiektywnych
wyobrazen nabywcy o oferowanym produkcie. Klienci oceniajac jako$¢ produktu biora
pod uwage nastgpujace kryteria:

» lokalizacja gospodarstwa agroturystycznego, warunki dojazdu,

* rzetelna, tatwo dostgpna informacja o produkcie (ofercie),

* widoczne dla nabywcy elementy materialne ustugi, tj. technicznego wyposazenia
gospodarstwa agroturystycznego, obejmujacego zakwaterowanie, wyzywienie,
wyposazenie pokoi w tazienkg, telewizor, dostep do Internetu,

* urzadzenia sprzyjajace spedzaniu czasu wolnego przez gosci, znajdujace si¢ zarOwno
w obrgbie gospodarstwa agroturystycznego (urzadzenia do rekreacji os6b dorostych
i zabaw dzieci), jak i poza nim (szlaki turystyczne, obiekty kulturalne, sportowe itp.),

* obiekty infrastruktury handlowej, ustugowej, spotecznej w osiedlu wiejskim,

» fachowos$¢, kompetencja, uprzejmos¢, goscinnos¢ gospodarzy, ich dbatos¢ o higieng,
wyglad zewngtrzny,

* bezpieczenstwo w gospodarstwie agroturystycznym i na wsi,

+ atrakcje srodowiskowe w postaci naturalnych walorow przyrodniczych, kulturowych,
kulinarnych oraz mozliwosci poznania cyklu zycia 1 pracy rodziny wiascicieli
gospodarstwa agroturystycznego.

Rozréznienie agroturystyki i turystyki wiejskiej pozwala uporzadkowaé wiele
probleméw zwiazanych z turystyka w tym $rodowisku. Jezeli agroturystyka wymaga
,jedynie” przygotowania samej kwatery 1 ewentualnie pewnego zakresu ustug realizowa-
nych przez gospodarstwo rolne na rzecz przysztych turystow, to turystyka wiejska zwigzana
jest z rozbudowa czy wreez budowa od podstaw catej infrastruktury technicznej, ekono-
micznej i spolecznej, skoncentrowanej na obszarach wiejskich. Agroturystyke mozna wigc
traktowa¢ jako biezaca odpowiedz poszczegdlnych gospodarstw rolnych na specyficzne

potrzeby rynku. Innymi stowy popyt na takie ustugi oddzialuje bezposrednio na ich
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powstawanie oraz aktywna promocj¢. Inaczej jest w przypadku turystyki wiejskiej. Staje
si¢ ona jednym z narzedzi restrukturyzacji 1 modernizacji regionow o podupadtym i zaco-
fanym rolnictwie. Jej celem nie jest wigc (jak w przypadku agroturystyki) zaspokajanie
biezacych potrzeb rynku, lecz przebudowa struktury gospodarczej wsi, jej dywersyfikacja.
Tworzenie turystyki wiejskiej jest dziataniem dtugofalowym. Pociaga za soba konieczno$¢
uruchomienia, na przestrzeni wielu lat, czgsto duzych srodkow finansowych. Jezeli wigc
efekty poczynan agroturystycznych maja charakter spektakularny, sa widoczne niemal
natychmiast, to dziatania w zakresie turystyki wiejskiej moga si¢ uwidoczni¢ dopiero po
kilku czy kilkunastu latach, niemniej pomig¢dzy tymi pojgciami istnieje sprzezenie zwrotne.
Gospodarstwa agroturystyczne zmieniaja turystyczne oblicze wsi i odwrotnie, turystyka
wiejska rozszerza pole dziatania i mozliwosci tych gospodarstw.

Do najwazniejszych przyczyn rozwoju turystyki na terenach wiejskich wymieni¢ nalezy:

* Nieodparty urok terenow wiejskich i1 ich walorow (przyroda, krajobraz, kultura,
zabudowa) dla mieszkancéw miast, dla ktérych wyjazd na wie$ jest ucieczka
z zattoczonych miast i terendw przemystowych.

* Pojawienie si¢ mody na wypoczynek w naturalnym $rodowisku i coraz wigkszy
udzial mieszkancow miast w tej formie turystyki. Wielu mieszkancow miast jest
juz znudzonych wypoczywaniem w zatloczonych, petnych hatasu miejscowosciach
wczasowych 1 wybiera wie§ gdzie mozna znalez¢ ciszg 1 spokoj, czystsze powietrze
1 zdrowsze srodowisko.

* Rozwdj transportu, ktéry umozliwit szybki dostgp mieszkancow terenow
zurbanizowanych do wypoczynku w naturalnym srodowisku.

*  Wigksza dostgpnos¢ tej formy wypoczynku, z ktorej obecnie korzysta¢ moga
bardziej niz kiedykolwiek ludzie Zzyjacy z pracy wlasnych rak.

Do barier rozwoju turystyki, w tym turystyki wiejskiej mozemy zaliczy¢:
+ Staba infrastruktura (drogi, baza noclegowa, gastronomiczna).

» Brak zagospodarowania terenu pod turystyke.

» Brak kultury wspotdzialania spoteczefistwa lokalnego w kierunku tworzenia
warunkow do rozwoju ruchu turystycznego.

» Konieczno$¢ tworzenia markowego produktu sieciowego.

* Poprawa jakosci §wiadczonych ustug turystycznych.

* Duze zanieczyszczenie terendw wiejskich, lesnych itp.

(dzikie wysypiska).

* Niedostateczne wspieranie obszaréw wiejskich pod rozwoj turystyki przez
administracj¢ rzadowa 1 samorzadowa.

* Brak nalezytej promocji krajowej turystyki, w tym turystyki zwiazanej
z obszarami wiejskimi.
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4.3. Pojgcie marki w turystyce.

Marka to rozpoznawalny produkt, ustuga, miejsce, pakiet turystyczny dostosowany
do odbiorcy i postrzegany przez turyste jako najlepiej zaspokajajqcy jego potrzeby
z gwarancjq jakosci i unikalnosci.

Pojecie marki rozumie si¢ najczesciej dwojako. Po czesci jako znak firmowy, znak
fabryczny, symbol reprezentujacy producenta. Czgsto marka jest wtedy utozsamiana
z pojeciem logo — graficznym znakiem spelniajacym role marketingowa i informacyjna.
Szersze podejscie do marki oznacza cato$¢ ztozona z produktu, jego plastycznej wizualiza-
cji oraz tozsamosci 1 wizerunku producenta wraz z wywolywanymi w otoczeniu emocjami
zwiazanymi z produktem lub producentem, okre§lonymi cechami i warto$ciami.

Ze wzgledu na ztozonos$¢ produktu turystycznego i rolg w nim miejsca docelowego
(obszaru), uzywanie terminu marka turystyczna nie zawsze oddaje specyfike tego zjawi-
ska. Dzialania marketingowe zwiazane z produktami turystycznymi spoczywaja najczg-
$ciej zarowno na oferentach ustug, czgsto czastkowych, ale rowniez na wiadzach danego
obszaru, ich zaangazowaniu w zagospodarowanie turystyczne i promocj¢. Takie dziatania
wladz pozwalaja na tworzenie marek turystycznych. Maja w tym tez swodj udziat organi-
zacje turystyczne czy stowarzyszenia agroturystyczne. Obecnie moga mie¢ w tym udziat
réwniez lokalne grupy dzialania. Przez pojgcie marki turystycznej nalezy rozumie¢ kom-
pleksowy produkt turystyczny, ktory jest tatwo identyfikowalny dla potencjalnego turysty.
Zgodnie z tym podejSciem marka turystyczna to pojgcie szerokie, odnoszone do obszarow
1 atrakeji turystycznych, jako kompleks dziatan skierowanych na lokalny (regionalny) pro-
dukt turystyczny. W waskim ujgciu marka turystyczna powinna by¢ kojarzona z oferta
ustugowa poszczegdlnych podmiotéw rynku turystycznego (np. hotel, pensjonat, restaura-
cja, biuro podrozy, muzeum). Waskie marki turystyczne moga wptywac na atrakcyjnosé¢
regiondOw czy miejscowosci 1 ulatwia¢ tworzenie szerokich marek turystycznych oraz
wptywac na ich ksztalt.

Panasiuk [2005] proponuje szeroka definicje marki turystycznej. Uwaza, ze przez
to pojecie nalezy rozumie¢ kompleksowy produkt turystyczny, ktéry jest tatwo identy-
fikowalny dla potencjalnych turystow i wyrdzniajacy si¢ z oferty rynkowej obszaréw
konkurencyjnych, reprezentujacy stale wysoki poziom jako$ci. Jest on tworzony przy
zaangazowaniu przedstawicieli jednostek samorzadowych, organizacji turystycznych
1 branzy turystycznej, wspomagany w znacznym zakresie dziataniami marketingowymi,
zaspokajajacy jednoczesnie potrzeby turystyczne i ksztattujacy satysfakcje turystow. W za-
leznos$ci od zasiggu oddziatywania mozna wyrdzni¢ marki turystyczne lokalne, regionalne,
krajowe i funkcjonujace na migdzynarodowym rynku turystycznym, przy czym im wigkszy
zakres oddzialywania rynkowego, tym wyzsza potencjalnie pozycja i sita rynkowa kon-
kretnego produktu markowego.
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Coraz wigkszego znaczenia dla marki turystycznej nabiera doskonalenie jakosci
zgodnie ze wzrostem potrzeb potencjalnych turystow. Jakos$¢ ustug turystycznych jest ka-
tegoria subiektywna i relatywna. Mozna ja okresli¢ jako zgodno$¢ cech dobra lub ustugi
turystycznej z wymaganiami i oczekiwaniami konsumenta placacego za nia okreslong ceng.
Jakos$¢ ustug turystycznych, tak samo jak jakos¢ produktow, jest polaczeniem jakosci typu
1 jakosci wykonania. W przypadku turystyki jakos¢ typu odnosi si¢ do jej réznych form,
a zarazem wyraza standard bazy i urzadzen, w oparciu o ktore $wiadczone sa ustugi. Kolej-
nym, poza jako$cia, niezbednym warunkiem kreowania marki turystycznej jest podejmowania
dziatan marketingowych. Marka turystyczna wyodrebniona poprzez zastosowanie koncepcji
marketingowej, wsparta dziataniami identyfikujacymi (tozsamo$¢ i wizerunek) sprzyja
realizacji osiagania okreslonych celow ekonomicznych i spolecznych obszarow recepcji
turystycznej.

Tozsamos$¢ marki to zespdt cech pozytywnie wyrdzniajacych marke od innych
funkcjonujacych na rynku, sktadajacych si¢ na jej odrgbnos¢. Innymi stowy, tozsamos¢
odzwierciedla pozadany sposob postrzegania marki przez konsumentéw. Natomiast wize-
runek marki to wyobrazenia, opinie i skojarzenia konsumentéw na jej temat. Jest to obraz
marki realnie funkcjonujacy w ich §wiadomosci. Wizerunek jest wigc wtorny w stosunku
do tozsamosci, poniewaz stanowi efekt jej odbioru.

Roéznicg migdzy tozsamos$cia a wizerunkiem tatwo jest sobie uzmystowi¢, odnoszac
omawiane pojgcia do zycia codziennego. Kazda z osob, z ktorymi si¢ stykamy, posiada
wlasna osobowos¢ i chee by¢ postrzegana w okreslony sposob. Pochodzenie danej osoby,
jej zachowanie, sposob mowienia, wyglad zewngtrzny, wartosci, ktorym hotduje i wiele
innych aspektow — wszystko to tworzy jej tozsamos¢. Stykajac si¢ z ta osoba, wyrabiamy
sobie na jej temat okreslong opinig, w naszej swiadomosci powstaje konkretny obraz tej
osoby. Sposob, w jaki ja postrzegamy, jest niczym innym jak wlasnie wizerunkiem.

Rozbieznosci migdzy tozsamoscia a wizerunkiem marki przybieraja r6zna skalg.
Jednym z gléwnych powodow ich wystepowania sa btedy w zarzadzaniu marka. Najpo-
wazniejsza ,,zbrodnia” przeciw marce jest brak nalezytej rzetelnosci w dotrzymywaniu
obietnic, prowadzacy do powstania tzw. dysonansu poznawczego. Negatywne doswiad-
czenia konsumentow wynikajace z réznic migdzy sktadanymi im deklaracjami, a tym, co
marka rzeczywiscie oferuje, rujnuja wizerunek i rodza trwata nieche¢ do marki. Nalezy
o tym pamigta¢ nie tylko podczas konstruowania komunikatow marketingowych, ale takze
wtedy, gdy rozwazana jest jakakolwiek modyfikacja oferty lub rozciagnigcie marki na inne
produkty. Zelazna zasada zarzadzania marka jest absolutny i catkowity zakaz wprowadzania
zmian w tych elementach, ktore stanowia jej wyrdznik i tworza jej odmiennos¢ w oczach

konsumentow.
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W opracowywaniu marki obszaru na szczegolna uwage zastuguja produkty wyko-
rzystujace unikalne walory polskiego krajobrazu i przyrody, polska kulture i tradycje,
a takze niektore formy turystyki aktywnej (takie jak szlaki kajakowe, trasy rowerowe,
osrodki jezdzieckie). Waznym elementem produktu markowego jest mozliwo$¢ przycia-
gnigcia (zapewnienia odpowiedniej oferty turystycznej) przez caly rok, jak np. oferta
turystyki uzdrowiskowej.

Kreowanie marek regiondw, poprzez wykorzystanie i podkre§lenie waloréw natu-
ralnych i atrakcji turystycznych, to jeden ze sposobow zaistnienia ,,matych ojczyzn”
zarOwno na polskiej jak 1 europejskiej mapie. Marka pozwala na osiagnig¢cie przewagi
konkurencyjnej, dlatego tak waznym jest, by okreslone obszary opatrzone byly unikato-
wym znakiem jakoS$ci, ktérego zadaniem jest przysparzanie wciaz nowych i ciagle zado-
wolonych z pobytu w naszym kraju, turystow.

Przygotowanie produktu markowego wymaga wiele czasu 1 wysitku, ale o istnieniu
czy warto$ci marki mozna méwi¢ dopiero po pewnym czasie. Marki pozostaja w umystach
konsumentoéw i poza nimi nie istnieja. Uwaza, ze trafne jest ujecie marki jako spetnionej
obietnicy, a prawdziwe marki dotrzymuja sktadanych obietnic. Na weryfikacj¢ spelniania
obietnic potrzeba czasu. Nie wystarczy stworzenie i wylansowanie marki, to konsumenci
poprzez swoja lojalno$¢ wobec produktu beda decydowac o jej wartosci.

W przypadku produktu markowego w turystyce wiejskiej produkt turystyczny
przybiera forme¢ niezwykle ztozona. Obok dobr materialnych (waloréw turystycznych,
bazy noclegowej, gastronomicznej, infrastruktury), ustug oraz otoczenia, istotne znaczenie
posiada sfera spoteczna i1 psychologiczna, bgdaca magnesem przyciagajacym turystow,
poprzez obietnicg niezapomnianych wrazen 1 emocji, mozliwosci zdobycia nowych umie-
jetnosci, doswiadczenia, nawigzywanie kontaktow migdzyludzkich, itp. Tak zdefiniowany
produkt turystyczny ma charakter dynamiczny, a jego rozmiary zmieniajg si¢ dzigki pod-
miotom inwestujacym w dziatalnos¢ turystyczna. W procesie ksztattowania produktu tury-
stycznego wzrasta rola wladz samorzadowych, na ktorych spoczywa obowiazek tworzenia
korzystnych warunkéw do jego rozwoju. W ten sposob produkt obszaru moze stac si¢
jego wizytowka oraz produktem markowym

4.4. Wpltyw marki na lojalnos¢ klientow.

Rozpoznawanie marki ksztaltuje lojalnos¢ klientow wobec niej, dajac tym samym
przewage konkurencyjna nad innymi markami (produktami) na rynku. Lojalno$¢ jest wy-
znacznikiem zaufania klienta wobec firmy. Znajduje swoje odzwierciedlenie w przywiaza-
niu do niej oraz powszechnej akceptacji marki. Najblizszym synonimem lojalnosci jest

wierno$¢, ktora ksztattuje wigzi pomigdzy klientem a firma.
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Wiasciwie trafiona oferta w potrzeby klienta stanowi podstawowy warunek lojalnosci.
Klient usatysfakcjonowany to klient, ktéry powtdrzy zakup. Pamigtac nalezy, iz zadowolenie
konsumenta nie przesadza o lojalnosci wobec marki, a jedynie jej sprzyja. Podobnie nieza-
dowolenie konsumenta nie przesadza o braku lojalnosci, a jedynie nia grozi. Typ produktu,
jego cena, czestotliwos¢ zakupu oraz czynniki indywidualne i sytuacyjne to czynniki
wptywajace na zwiazek migdzy zadowoleniem z marki a lojalnoscia konsumenta. ,.Jesli
potrafisz da¢ ponadprzecietnqg wartos¢, zbudowacé zaufanie osobiste oraz w stosunku do
oferowanego produktu oraz sprezentowac cos ekstra — Twojq nagrodq bedzie diugotermi-
nowa lojalnos¢”. Jednak nalezy rowniez pamicgtaé, ze lojalno$¢ nie gwarantuje zakupu
Twojej oferty w przypadku gdy klient nie wykazuje potrzeby zakupu lub ma do wyboru
znacznie lepszej oferty.

Mozna wyodregbni¢ cztery czynniki, ktore sprawiaja, ze klienci beda lojalni wobec marki.
Naleza do nich:

1. warto$¢ podstawowa oferowanej ustugi (produktu) — podstawowe potrzeby jakie
zaspakaja produkt czy ustuga. Jezeli oferowany produkt (ustuga) ich nie zaspokoi
zgodnie z wyobrazeniami klienta, klient ich nie kupi,

2. warto$¢ dodatkowa — wszystkie dodatkowe elementy jakie ,,przy okazji” moze za-
tatwi¢ oferowany produkt czy ushuga nie bedac jednoczesnie przedmiotem umowy
z klientem, np. lepsza jako$¢, tadniejszy, lepiej urzadzony lub wygodniejszy pokoj,
smaczniejsze wyzywienie, lepsza dostgpnos¢ do dodatkowych ustug (produktow),

3. Wartos¢ osobista — stosunek do klienta, wzajemne relacje, mita obstuga, zyczli-
wos¢, uczciwos$e, zaufanie, kompetencja.

4. Bonus — co$ nieoczekiwanego przez klienta, dodatkowego w ramach oferty, co na-
daje produktowi (ustudze) dodatkowa wartos¢, na ktora klient nie liczyt.

Lojalno$¢ klienta mozna uznaé za prawdziwa, jesli jego przywiazanie jest umoty-
wowane silniejszymi pobudkami niz tylko promocje cenowe. Klient zadowolony przekaze
sSwoja opini¢ co najmniej trzem innym klientom, co przy okazji bgdzie stanowilo bardzo
skuteczna i tanig reklamg (promocjg¢) produktu.

4.5. KorzysSci z marki.

Produkty markowe zostaty uznane za najbardziej skuteczny sposob promocji Polski
jako atrakcyjnego celu podrozy zaréwno dla turystow z zagranicy, jak i Polakow. Wedlug
oceny ekspertow zagranicznych, rzeczywista atrakcyjno$¢ turystyczna Polski jest bardzo
wysoka, istnieja bowiem duze i wartosciowe zasoby dla rozwoju turystyki. Gorzej jest jed-
nak z atrakcyjnos$cia postrzegana przez potencjalnych klientow. Rozwijanie produktow
markowych w oparciu o najwazniejsze walory przyczyni si¢ do poprawy wizerunku, a tym
samym konkurencyjnosci polskiej oferty turystycznej. To wlasnie produkty markowe maja
pomodc we wzmocnieniu i podwyzszeniu atrakcyjnos$ci postrzegane;.
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Produkt markowy to przede wszystkim sposob zdobywania rynku poprzez uzyskanie
konkurencyjnej przewagi nad innymi produktami obecnymi na rynku. O ile bowiem
produkt niemarkowy jest tatwy do powielenia, to produkt markowy ma unikalna, trudniej-
sza do kopiowania tozsamos$¢ czy nawet ,,0sobowos¢”. Jej atrybuty moga mie¢ charakter
rzeczywisty lub emocjonalny. Dzigki tym cechom produkt jest tatwiej i wyrazniej odroz-
nialny od innych podobnych i chetniej wybierany przez klientéw.

Kazda marka musi posiada¢ swoj indywidualny wyr6znik. Czgsto wystarcza jeden
charakterystyczny element, aby zbudowa¢ podwaliny indywidualnej tozsamosci. Cecha ta
ma podstawowe znaczenie dla powodzenia dzialan promocyjnych. Inno$¢ mozna prezen-
towac¢ na wiele sposobow, jednak wszelkie dziatania musza by¢ spojne z misja firmy i stra-
tegia tozsamosci marki.

Tozsamo$¢ marki moze gwarantowaé przewage nad konkurentami poprzez silng
unikatowos$¢. Wyrdznienie ulatwia zapamigtanie przez odbiorcow. Szczegodlnie istotne jest to dla
marek nowych lub firm zmieniajacych profil swojej dziatalnosci. Unikatowos¢ polega na wy-
braniu pozytywnych elementéw i powiazanie ich — wedlug okreslonej strategii — z identy-
fikacja, prezentacja i kultura firmy. Sita oddziatywania, wykreowana unikatowo$¢, spoj-
no$¢ ogodtu wyznacznikow identyfikacji oraz powiazanie ich ze strategia i celami firmy — to
nastepny atrybut sukcesu. Wspotczesne spoteczenstwa oczekuja rozwiazan indywidual-
nych, $cisle dopasowanych do oczekiwan, aspiracji 1 indywidualnych wymagan. Podstawa
wyboru i decyzji o zakupie sa coraz czgSciej mody. Klienci swoj osad opieraja na indywi-
dualnosci 1 charakterystyczno$ci. Przynosza im one poczucie spelnienia i1 zaspokojenie
proznosci — nie bez znaczenia jest psychiczny komfort, jaki daje udany zakup. Marka dla
turysty spetnia roznorodne funkcje, ktore mozna sprowadzi¢ do nastepujacych:

+ informacja — o produkcie, jego cechach i atrybutach oraz zaletach i korzysciach,

 identyfikacja — pozwala zidentyfikowa¢ okreslony produkt oraz by¢ tatwiej zauwa-
zalnym 1 odr6znianym od produktow konkurentow,

¢ gwarancja — utrzymania jako$ci na odpowiednim poziomie oraz redukcja ryzyka
zakupu nie satysfakcjonujacego produktu,

» praktyczno$¢ — dzigki wytworzeniu si¢ lojalnosci, a w konsekwencji dokonania
powtdrnego zakupu, oszczedza czas i energig podczas zakupu,

« autoprezentacja — potwierdzajaca wlasny image turysty i pewien styl bycia, kreo-
wany przez uzywanie okreslonej marki, kojarzonej z pewnymi wartosciami.
Produkty markowe spehniaja rézne funkcje dla przygotowujacych produkt i nabyw-

cow, ale wspolna ich cecha sa korzysci. Jedna i druga strona dazy do ich maksymalizacji,
co wymaga dobrego przygotowania produktu. Dotyczy to przede wszystkim zapewnienia
jego jakosci 1 ciaglego ulepszania, a nastgpnie prowadzenia promocji umozliwiajacej do-
tarcie do nowych klientow. Sa to zadania, ktore powinni spetnia¢ wytwarzajacy dane dobra
1 przygotowujacy je do sprzedazy w celu bycia konkurencyjnymi w stosunku do innych.
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W agroturystyce mozna bytoby wykorzysta¢ trzy typy wizerunkéw marki:

« marka symboliczna — okre$lajaca pewien styl zycia, taki jak dbatos¢ o fizyczna
sprawnos$¢, ochrona srodowiska, poznawanie historii, kultury, folkloru,

» marka rytualna — pozwalajaca wykorzysta¢ roznego rodzaju swigta, uroczystosci
oraz obrzedy,

« marka dziedziczna — zwiazana z istota agroturystyki i oparciem zaspokojenia
potrzeb turysty na walorach wsi i jej dziedzictwa.

Typy wizerunkéw marki moga wystepowaé samodzielnie, ale najczgsciej sa ze soba
zwiazane, dlatego tez przygotowana oferta powinna by¢ bardziej kompleksowa i uwzgled-
nia¢ roOwniez rdzne czynniki ksztattujace przygotowany pakiet. Nie wyklucza to jednak
osobnego przygotowania marki produktu agroturystycznego, majacego na celu podkreslenie
danego produktu, przygotowanego na okreslony czas i bedacego zaproszeniem do skorzy-
stania lub uczestnictwa.

Marka w sposdb symboliczny odzwierciedla jako$¢ produktu i sugeruje klientowi
otrzymanie szczegélnej korzysci z zakupu. Czgsto wyrdznia ona produkty jedynie na po-
ziomie psychologicznym postrzegania produktu przez kupujacego. Nawet, jesli produkty
maja podobne cechy, wlasciwosci 1 to samo przeznaczenie, marka moze zdecydowac
0 wyborze produktu. Produkty oznaczone znana marke sa czg¢sto kojarzone z wysoka jako-
scia, a konsumenci oczekuja lepszego zaspokojenia ich potrzeb niz w przypadku dobra
wyprodukowanego pod mniej znang marka. Znana marka wptywa wigc na poziom sprze-
dazy oraz uzyskiwana marzg.

Czgs¢ korzysci z postugiwania sig marka jest wspdlna dla producenta i konsumenta,
inny jest tylko punku widzenia. Gléwne korzysci sa nastgpujace:

*  wyr6znik sposrod innych produktow — w masie wielu podobnych produktéw po-
stugiwanie si¢ marka utatwia i upraszcza proces ich wyboru. Marka wskazuje na
korzysci funkcjonalne 1 emocjonalne,

» krotszy proces podejmowanie decyzji o zakupie — marka ,,zadomowiona” w umy-
stach klientoéw powoduje, ze podejmuja oni decyzje szybciej, gdyz proces analiz
korzys$ci dokonat sig¢ wezesdniej,

» informacja o produkcie, kraju, regionie — dla wielu klientow jest to skojarzenie
z 16znymi czynnikami, takimi jak kultura techniczna, stopien bezpieczenstwa czy
atrakcyjnos¢,

» gwarancja jakosci produktu — uznana marka zobowiazuje do utrzymania poziomu
jakosci. Kupujac produkt markowy, zna si¢ jego wytworce i czgsto otrzymuje si¢
gwarancj¢ oraz serwis na wysokim poziomie, oczekiwanym przez klienta.
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Marketingowa koncepcja marek odnosi si¢ glownie do produktow rynkowych, ktore
stanowia klasyczna oferte rynkowa. Stosowanie marek niesie ze soba wiele korzysci, ktore
moga z duzym powodzeniem wystgpowac rowniez na rynku:

« marka pomaga firmom roznicowa¢ produkty i ich promocj¢ w tym — reklame,

» promocja okreslonej marki moze umozliwi¢ firmie zwigkszenie udziatu w rynku
a nawet jego zdominowanie,

+ funkcjonowanie marek na rynku jest takze motorem innowacyjnosci,

* oznaczenie produktu marka nazwa handlowa umozliwia prawna ochrong jego
szczegblnych cech,

» uksztaltowanie dobra marki moze umozliwi¢ producentowi wprowadzenie na rynek
oznaczonych nia nowych produktéw,

* jezeli marka towaréw zdobedzie uznanie nabywcow to jego producent

i dystrybutor poprzez wyzsza ceng osiagna¢ moze wyzszy zysk.

Marka w turystyce (wiejskiej) wptywa na wzrost konkurencyjnosci na rynku
turystycznym krajowym i zagranicznym poprzez:

* rozpoznawalno$¢, mozliwos¢ wyrdznienia si¢ i wzrost Swiadomosci,

* Wzrost zainteresowania turystow oferta produktéw turystycznych, atrakcji i imprez,
» zwigkszenie ruchu turystycznego, takze poza sezonem,

+ zadowolenie turystow i wzrost ich lojalnosci,

* che¢ poznania regionu,

*  wzrost warto$ci regionu wsrod inwestorow.

4.6. Istota przewagi konkurencyjnej w turystyce wiejskiej i agroturystyce.

Dynamika rozwoju turystyki wiejskiej, na co dowodem jest z jednej strony rosnaca
liczba gospodarstw agroturystycznych, kwater prywatnych i innych obiektow zaliczanych
do turystyki wiejskiej, a z drugiej coraz wigksze zainteresowanie turystow wypoczynkiem
na wsi, sktania do poznania czynnikow, ktére decyduja o konkurencyjnosci wilasnie tej
formy wypoczynku.

Konkurencyjnosc¢ nie jest jednoznacznie definiowana. Literatura przedmiotu podaje
wiele definicji tego terminu. Mozna przyjac, ze konkurencyjnosc¢ to ,,umiejgtnos¢ Kkonku-
rowania, a wigc dziatania i przetrwania w konkurencyjnym otoczeniu” [Gorynia 2002].
Jedna z cech wspolnych licznych definicji jest podkreslenie, ze konkurencyjno$¢ ,,musi
posiada¢ w sobie element statyczny (ocena w danym momencie) i dynamiczny (zestaw
czynnikow implikujacych jej popraweg w przysziosci) [...] powinna by¢ pojeciem warto-
Sciujacym, wskazujacym na stan pozadany” [Olczyk 2008].Analizujac konkurencyjnosé
produktu turystycznego z punktu widzenia turysty, mozemy przyjaé, iz bazuje ona na jego
atrakcyjnosci. Wyzsza pozycje konkurencyjna osiagaja zdecydowanie najczgsciej produkty
bardziej atrakcyjne w ocenie turysty.
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Pozycja konkurencyjna produktu turystyki wiejskiej jest budowana na podstawie
wielu elementéw (walory turystyczne, zagospodarowanie turystyczne, srodowisko spo-
leczne, zaangazowanie kwaterodawcow, cena). Elementy te sa rOwnoczes$nie czynnikami
konkurencyjno$ci.

Elementami produktow turystyki wiejskiej, ktére w istotny sposob decyduja
0 przewadze konkurencyjnej sa:

- walory przyrodnicze,

- jakos$¢ srodowiska naturalnego,

- cisza i spokoj,

- mozliwo$¢ realizacji zainteresowan,

- zywno$¢ oparta o produkt tradycyjny, lokalny, w tym przygotowywana

z produktow ekologicznych,

- wiejskos$¢, jako element obyczajowosci obszaréw wiejskich,
- kultura ludowa, tradycja, folklor,
- bezpieczenstwo (szczeg6lnie wazne dla rodzin z matymi dzieémi),
Do czynnikoéw spoteczno-ekonomicznych majacych wptyw na konkurencyjno$¢ naleza:
- zyczliwos¢ 1 otwartos¢ ludnos$ci wiejskiej,
- pozytywna opinia rodzony, znajomych
- konkurencyjna cena,
- odlegtos¢ od miejsca zamieszkania,

Wazne miejsce w ksztattowaniu przewagi konkurencyjnej zajmuje proces segmen-
tacji rynkowej, a wige wybor grupy docelowej, do ktérej bedziemy kierowali nasz produkt.

Najistotniejszym czynnikiem uruchamiania i rozwijania produktu agroturystycznego
sa ludzie 1 ich kompetencje [Sikora 1999]. W podejmowaniu dziatalnos$ci agroturystyczne;j
najwazniejszym kapitalem jest rodzina wiejska 1 jej predyspozycje do prowadzenia samo-
dzielnej dziatalno$ci gospodarczej. W agroturystyce wtasnie od kapitatu ludzkiego zalezy
stworzenie takiego produktu, ktory pozwoli zwigkszy¢ przewage konkurencyjna.

W opinii L. Strzembickiego [2003] w procesie tworzenia produktu agroturystycz-
nego nalezy rozrozni¢ dwie podstawowe dziedziny: ksztaltowanie ofert i dostosowanie
ofert. Ksztalttowanie ofert to wybdr dziedziny, w ktorej jeste§my najlepsi oraz odgraniczenie
naszej dziatalno$ci od innych firm. Wymienione dzialania winny obejmowaé zwlaszcza
nastepujace elementy sktadowe:

- koncentracjg na okres§lonym segmencie rynku,

- wytwarzanie produktéw specyficznych, ktore moga zainteresowac turystow,

- eksponowanie i wykorzystywanie roznic w poréwnaniu z konkurencja,

- $wiadome rezygnowanie z pewnych dziedzin dziatalnosci, w wyniku analizy na-
szych zalet i stabosci.
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Dlatego bardzo wazna rol¢ w zdobywaniu przewagi konkurencyjnej w turystyce wiej-
skiej odgrywaja gospodarstwa agroturystyczne, ktore poza mozliwoscia bezposredniego kon-
taktu obu stron (turysty i gospodarzy) moga zaoferowa¢ bezposrednia pracg w gospodarstwie
W styczno$ci z prowadzonymi przez gospodarstwo uprawami oraz kontaktem za zwierzgtami
gospodarskimi, co stanowi niewatpliwa atrakcj¢ dla dzieci, a czgsto i dla ich rodzicow. Takie
gospodarstwo jest rowniez dla turystow pochodzacych z miast, poligonem obserwacyjnym
codziennego zycia rolnika. Pobyt w takim gospodarstwie umozliwia takze doznania kulinarne.
Daje szans¢ poznania wielu oryginalnych przepisow kulinarnych, sposobow przetwarzania
zywnosci, a takze mozliwos$¢ osobistego udzialu np. wykonywania przetworow.

Gospodarstwa agroturystyczne, wykorzystujac swoje walory moga tworzy¢ coraz
wigcej atrakcji dla turysty, wykorzystujac pewne produkty i1 ustugi majace charakter tera-
peutyczny: okreslane jako ,,agroterapia” i ,,zooterapia”. Przyktadami moga by¢:

- aromatoterapia: wykorzystanie zapachow wystgpujacych w olejkach eterycznych
roslin (zi6t),

- hipoterapia: zabiegi terapeutyczne wykorzystujace konie,

- apiterapia: wykorzystujaca produkty pszczele,

- dogoterapia: wykorzystujaca kontakt z psem,

- felinoterpia: wykorzystujaca kontakt z kotem, czy inne.

Lata badan dostarczytly wiele dowodow na to, ze zwierzgta maja pozytywny wplyw
na zdrowie psychiczno-fizyczne czlowieka. Juz samo obserwowanie zachowan zwierzat,
powoduje odprezenie i poprawe nastroju. Jest takze pewna forma edukacji, wychowania,
uczenia wrazliwosci 1 odpowiedzialnosci. Pozwala ona takze stworzy¢ jedyna i niepowta-
rzalng wigz: czlowiek — zwierzg. Przedstawione wyzej metody terapii, moga stanowic¢ cie-
kawa forme wypoczynku dla kazdego turysty.

Ksztattowanie przewagi konkurencyjnej w badanych gospodarstwach agroturystycz-
nych wyraza si¢ takze w posiadaniu odpowiedniej kategorii. Procedura nadawania kategorii
jest dobrowolnym dziataniem a proces ten egzekwuje ogolnokrajowa organizacja zrzeszajaca
wiejskich kwaterodawcow Polska Federacja Turystyki Wiejskiej ,,Gospodarstwa Goscinne”.
Waznym elementem konkurencyjnosci jest rowniez zagospodarowanie przestrzenne obszaru.

Dla poprawy konkurencyjnosci produktu turystycznego bardzo istotna jest poprawa
jakosciowa 1 ilosciowa skladnikow oferty turystycznej. W ksztaltowaniu przewagi konku-
rencyjnej] w agroturystyce wazne miejsce zajmuje oferta ustug rekreacyjnych. Rekreacja
W agroturystyce jest szeroka, natomiast brak typowo innowacyjnych ustug rekreacyjnych.
Zbyt malo jest jeszcze nowatorskich i unikatowych ofert produktow agroturystycznych, wi-
docznej specjalizacji gospodarstw, obstugi wyodrebnionych grup turystow. Takie kwestie
w ksztaltowaniu produktow agroturystycznych na trudnym rynku konkurencyjnym z pew-
no$cia moglyby przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia przyjazdow turystow oraz zwigkszylyby
przewage konkurencyjna. Nowatorskie podejscie do rekreacji w dzialalno$ci agrotury-

stycznej moze stac si¢ silnym narzedziem w walce konkurencyjne;j.
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4.7. Zasady budowania marki w ujeciu teoretycznym i ich praktyczny wymiar.

Proces przygotowania do budowy marki miejsca czy regionu rozpoczyna si¢ od
zebrania wszystkich dostepnych dokumentow wtornych, jakie zostaty stworzone. Zebrane
materiaty o charakterze promocyjnym, informacyjnym, reklamowym sa nast¢pnie poddane
analizie majacej na celu zdiagnozowanie dotychczasowego spontanicznego ich wyrazu.
Pozwoli to na okreslenie migdzy innymi sposobéw dotychczasowej komunikacji z odbior-
cami. Réwnoczesnie nalezy zebra¢ dostepne materialy zewnetrzne (analizy, badania,
raporty, opracowania) dotyczace postrzegania miejscowosci czy regionu przez niezalezne
organizacje spoteczne, badawcze, organizacje samorzadowe i rzadowe. Konieczna jest
rowniez dokumentacja fotograficzna wszystkich waznych, a stanowiacych o odrgbnosci
terenu obiektow, zjawisk czy wydarzen. Wazne jest rOwniez przeprowadzenie wywiadow
z kluczowymi osobami regionu. Te przygotowania maja pozwoli¢ na zdiagnozowanie stanu
obecnego, czyli tego, czym region dysponuje i co jest jego, zwtaszcza unikatowym, atutem.

Gromadzenie i analiza dokumentacji, dokonanie diagnozy sytuacji przygotowuje
grunt do zalozen strategii marki i marketingu turystycznego. Audyt wizerunku zwiazanego
z turystyka powinien zosta¢ przygotowany przy wspoétdziataniu fachowych konsultantow
I przedstawicieli urzedow. Wnioski z audytu powinny postuzy¢ jako material wyjsciowy
do dalszych prac.

Proces budowania marki podzieli¢ mozna na cztery podstawowe etapy:
1. wyrdznienie marki w oczach konsumentow,
2. sprawienie, by konsumenci uznali markg za potrzebna,
3. zdobycie szacunku i zaufania konsumentow,
4. stworzenie zwiazku emocjonalnego konsumentéw z marka.

Wyréznienie marki turystyki wiejskiej musi w praktyce oznaczac jej unikatowosc.

Ta za$ wynika ze stalego charakteryzowania si¢ zespotem pewnych cech specyficznych,
oznaczajacych dla kupujacych unikatowe korzysci. Pozwala to na jej odréznianie od kon-
kurencyjnych ofert. |, Silng marke buduje sie, wytyczajqc nieprzekraczalne granice
[ konsekwentnie, ciqgle sie ich trzymajqc (nie przez kilka, lecz kilkadziesiqt lat)” — A. i L.
Riesowie.

Sprawienie, by konsumenci uznali marke turystyki wiejskiej za potrzebna — ten warunek

mozna zrealizowa¢ wowczas, kiedy marka niesie ze soba obietnicg zaspokojenia ich po-
trzeb. Obietnica musi dotyczy¢ albo unikatowych potrzeb, albo unikatowych sposobow ich
zaspokojenia. Winna takze zapewnia¢ odbioréw o wyzszosci marki. Tu znowu nasuwa si¢
uwaga o konieczno$ci wyrozniania sig turystyki wiejskiej zespotem unikalnych cech. Bez
spehienia tego warunku trudno bedzie zrealizowac ten drugi etap. Ponadto, zaliczenie tego
etapu budowania marki wymaga bardzo dobrego zrozumienia konsumentéw, co z kolei
umozliwiaja systematyczne badania zachowan, potrzeb i preferencji oraz ukierunkowanie
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dziatan na wybrane w wyniku studidow segmentacyjnych jednorodne grupy celowe.
Zdobycie szacunku i zaufania odbiorcow jest trzecim etapem budowania marki. Bedzie to

mozliwe po pierwsze wowczas, kiedy obietnice beda miaty pokrycie w cechach marki
turystyki wiejskiej. Kolejny warunek budowania szacunku i zaufania konsumentow, to
wysoki stopien spetnienia ich oczekiwan. Bedzie to mozliwe wowczas, kiedy marka za-
pewnia¢ bedzie powtarzalna, standardowa jako$¢. Niezbedny wreszcie bedzie rozglos
I powszechne uznanie. W pewnym stopniu mozna je osiagnac¢, poprzez zwigkszanie grona
zadowolonych gosci, ktorzy podziela si¢ opinia ze swymi znajomymi. Niezbedne beda
jednak réznorodne dziatania z zakresu public relations.

Stworzenie emocjonalnego zwiazku konsumentéw z marka, doprowadzenie do stanu swoi-

stej zazylo$ci. Marka, ktora dzigki unikalnym cechom jest rozpoznawalna, ktéra jest sza-
nowana ze wzgledu na spelnianie obietnic 1 wysoka jako$¢, moze sta¢ si¢ pewnym stalym
elementem wypoczynku konsumentow, stalym sktadnikiem ich zycia, a przy okazji by¢
nosnikiem lojalnosci, tak oczekiwanej przez ustugodawcow. Bardzo istotng rolg w procesie
budowania marki sa cechy wyrozniajace turystyke wiejska. Te wihasnie unikalne cechy
stanowig o tozsamosci marki.

Co oznacza pojecie ,,tozsamo$¢ marki”? Czesto w popularnych publikacjach mar-
ketingowych uzywa si¢ tego okreslenia zamiennie z wizerunkiem (image) marki. Zdaniem
autorytetow w zakresie zarzadzania marka sa to odrebne pojecia. Wizerunek marki odno-
si si¢ do nabywcy, natomiast tozsamos¢ marki odnosi si¢ do jej wilasciciela.

Tozsamos$¢ marki stanowi zespot cech, atrybutow 1 wlasciwosci pozytywnie Wy-
rézniajacych marke wsrod innych 1 stanowiacych o jej odrgbnosci. Wlasnie te specyficzne
cechy (nadawane przez wiasciciela) maja by¢ podstawa rozpoznania marki. Docieraja one
do konsumentoéw w postaci swoistych sygnalow, prowadzac do powstania w ich §wiado-
mosci okreslonego wizerunku marki. Wynika z tego, ze tozsamo$¢ musi poprzedza¢ wize-
runek.

Tozsamos$¢ marki wyjasnia konsumentowi jej istotg, poprzez okreslenie:
e misji marki,
*  systemu wartosci
* identyfikatorow.

Misja marki turystyki wiejskiej winna uzmystawia¢ konsumentom, czego byliby
pozbawieni, gdyby taka marka nie istniata. Winna stanowi¢ swoiste wyzwanie dla ushugo-
dawcow, by¢ zrédtem wigkszego zaangazowania w proces obstugi gosci. Misja musi by¢
zawsze pozytywna i zorientowana na dziatanie. Warto$ci, jakie niesie marka winny od-
zwierciedla¢ preferowane przez konsumentdw sposoby postepowania lub okreslony stan
egzystencji sprzyjajacy zyciu wedlug pozadanego wzorca. Wyrdznia si¢ wartosci kluczowe

(np. wspdlna filozofia czy moralno$c¢), wartosci ekspresyjne (to, co marka mowi np. o sta-
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tusie konsumenta, jego cechach charakteru, osobowosci) oraz wartosci funkcjonalne (okre-
slone korzysci funkcjonalne, np. sktad pakietu ustug, sposoby korzystania z ustug, poziom
kosztow). Do identyfikatorow marki zaliczamy natomiast: nazwe marki, znak graficzny
marki, kolor, opakowanie (w ustugach turystycznych moze nim by¢ np. wydawnictwo
promocyjne, ktore komunikuje osobowo$¢ marki), ustugodawcy a takze personel firm po-
sredniczacych w komunikacji (np. punktéw informacji turystycznej, biur podrdzy sprzedaja-
cych ofertg) wraz z poziomem obstugi i atmosfera panujaca w tych miejscach. Przystepu-
jac do budowania tozsamos$ci marki warto takze pamigtac, ze winna by¢ ona:

+ konkretna,

 uzasadniona,

* nagradzajaca konsumenta,

» wykorzystujaca stabosci konkurentow,

* mozliwa do przyjgcia przez ustugodawcow.

Budowanie produktu markowego jak i budowanie marki wymaga czasu, sporej
wiedzy z réznych dziedzin i wsparcia fachowcow. Markowy produkt turystyczny ma za
zadanie pozosta¢ w pamigci turysty jako produkt unikalny, dostarczajacych dodatkowych
korzysci 1 ma sprawié, aby turysta chcial w dane miejsce wracac i1 polecaé je innym. Coraz
czgsciej jako markowe produkty turystyczne przedstawia si¢ 1 lansuje tematyczne szlaki
turystyczne. Sa one rowniez produktami turystycznymi pewnego obszaru, a produkt budo-
wany jest wokot okreslonej tematyki, takiej jak np. matopolski Szlak Architektury Drew-
nianej, Szlak Cerkwi Lemkowskich czy Szlak Orlich Gniazd. Jednym z najnowszych jest
szlak, ktory ma szansg zosta¢ produktem markowym — tak naprawdg zweryfikuja to turysci
— jest Szlak Oscypkowy. Obecnie obejmuje on pigtnascie bacoOwek polozonych na terenie
powiatu tatrzanskiego oraz dziesig¢ zlokalizowanych w powiecie nowotarskim. Razem 25
bacowek, w ktorych tury$ci moga zapozna¢ si¢ z dawnymi, a nadal kultywowanymi trady-
cjami pasterskimi zwigzanymi z wypasem owiec, wyrobem oscypka i innych przetwordéw
mleka owczego, a takze ich skosztowaé czy zakupi¢ autentyczne produkty. Wazne sa row-
niez tradycyjne ubiory i gwara goralska. Szlak zostal oznakowany, a na bacowkach
umieszczono tablice informacyjne. W przygotowaniu produktu braty udziat miedzy innymi
wladze dwoch powiatow, Stowarzyszenie Hodowcow Koz i Owiec, bacowie. W ramach
promocji Szlaku Oscypkowego Tatrzanska Agencja Turystyczna wydata dwa foldery in-
formacyjne w trzech jezykach — polskim, niemieckim i angielskim. Zawieraja one opis
bacowek wchodzacych w sktad szlaku wraz mapka wytyczonego szlaku, prezentuja row-
niez wyroby z mleka owczego wytwarzane w bacowkach. Specjalnym dodatkiem jest ptyta
CD, na ktorej mozna obejrzec¢ proces produkcji oscypka. Szlak Oscypkowy jest tylko przy-
ktadem produktu, ktory ze wzgledu na swoja unikatowo$¢ oraz zarejestrowanie bryndzy

1 oscypka w rejestrach chronionych nazw pochodzenia i chronionych oznaczen geograficz-
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nych, co po czgséci rowniez zapewnia ich niepowtarzalno$¢, i moze sta¢ sig¢ idealnym produk-
tem markowym.
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5. WYKORZYSTANIE MARKI PRODUKTU TURYSTYKI WIEJSKIEJ DO
BUDOWY MARKI OBSZARU/REGIONU, W ZGODZIE Z ZALOZENIAMI
PODEJSCIA LEADER OPISANYMI W PROW 2007-2013,
0S 4. LEADER:

dr Leszek Lesniak®

5.1. Marka produktu jako wartos¢ dodana do obszaru 1 jej wykorzystanie

w promocji obszaru, w zgodzie z zatozeniami podej$cia Leader opisanymi
w PROW 2007-2013, o$ 4. Leader

Na poczatek trochg teoretycznych rozwazan, na temat produktu i marki w turystyce.
Marka produktu jest jednym z istotnych elementow ksztattujacych dziatalno$¢ podmiotow
na wspotczesnym konkurencyjnym rynku. Element ten traktowany jest jako czg$¢ marketin-
gowej struktury produktu. Nalezy jednak najpierw wyjasni¢ pojecie produktu, dla catkowi-
tego zrozumienia istoty marki. Ot6z jest to kazdy materialny lub niematerialny efekt pro-
cesu produkcyjnego sprzedawany konsumentowi, zaspokajajacy okreslone potrzeby i dostar-
czajacy okreslonych korzys$ci, marka natomiast powstaje w momencie przedstawienia pro-
duktu na rynku, a nastgpnie kojarzenia go z okreslonymi cechami i warto$ciami.

Markowy produkt turystyczny to jednoczesnie produkt majacy unikalng osobowos¢,
co$ co wyroznia go od innych. Marka pozwala na osiagnigcie przewagi nad konkurencja,
wyrdznienie produktu na rynku i spowodowanie, ze zostanie wybrany przez klientoéw. Marka
nie jest kategoria jednoznaczng i jest z reguly definiowana jako nazwa, pojgcie, znak, sym-
bol, rysunek lub kombinacja tych elementéw stworzona badZ opracowana w celu oznaczenia
produktu rzeczowego lub ustugi oraz ich odroznienia od oferty konkurentow.

Znajomo$¢ 1 warto$¢ marki wynikaja z jej sily rynkowej, na ktora sktadajq si¢ np.;
lojalno$¢ wobec marki jako sktonno$¢ nabywcoéw do zakupu produktéw tej samej marki,
znajomo$¢ marki jako efekt wynikajacy z jej istnienia dla producenta, postrzegany przez
konsumentéw 1 przypisywany marce poziom jakosci jako najistotniejszy element stano-
wiacy o korzys$ciach dla klienta, skojarzenia zwiazane z marka (tozsamo$¢ i wizerunek
marki), tzw. inne aktywa zwiazane z marka, jak np. patenty, zarejestrowane znaki towarowe
oraz powiazania w systemie dystrybucji. Przedsigbiorstwa operujace na rynku produktami
markowymi uzyskuja natomiast nastepujace korzysci: wigksza efektywnos¢ i skutecznosé
dziatan marketingowych, lojalno$¢ nabywcow wobec marki, korzystniejsza relacj¢ cena-
zysk, rozszerzanie marki, aktywizacj¢ posrednikow, przewage konkurencyjna.

18 Autor jest pracownikiem Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie, Oddziat w Krakowie.
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Przez pojecie marki turystycznej nalezy rozumie¢ kompleksowy produkt turystyczny,
ktory jest tatwo identyfikowalny dla potencjalnych turystow i wyrdzniajacy si¢ z oferty
rynkowej obszarow konkurencyjnych, reprezentujacy stale wysoki poziom jakos$ci. Jest on
tworzony przy zaangazowaniu przedstawicieli jednostek samorzadowych, organizacji
turystycznych i1 branzy turystycznej, wspomagany w znacznym zakresie dzialaniami
marketingowymi, zaspokajajacy jednoczes$nie potrzeby turystyczne i ksztattujacy satys-
fakcje turystow.

W zaleznos$ci od zasiggu oddziatywania mozna wyr6zni¢ marki turystyczne krajowe
1 funkcjonujace na migdzynarodowym rynku turystycznym, przy czym im wigkszy zakres
oddziatywania rynkowego, tym wyzsza potencjalnie pozycja i sita rynkowa konkretnego
produktu markowego. Stad tez tylko w ograniczonym zakresie racjonalne jest ksztattowa-
nie marek w ujgciu regionalnym, a tym bardziej lokalnym.

Kluczowym problemem, ktéry decyduje o mozliwos$ci zaistnienia marki turystycznej
jest ciagte doskonalenie jakosci. Wiaze sig to z koniecznoscia dostosowywania koncepcji
produktu turystycznego do potrzeb turystow. Poziom jakosci w aspekcie postepujacej dy-
wersyfikacji potrzeb ludzkich jest traktowany — zaréwno przez konsumentow, jak
1 producentéw — jako jeden z najwazniejszych efektow wszelkiego rodzaju dziatalnosci,
zwlaszcza ustugowe;.

Istnieje Scista zaleznos¢ pomigdzy budowaniem marki turystki wiejskiej a potencja-
fem obszaru w rozumieniu podejscia Leader. W podejs$ciu Leader potencjal obszaru sktada
si¢ z trzech podstawowych sekwencji:

Po pierwsze 1 najwazniejsze to ludzie, mieszkancy obszaru, wraz z ich wiedza, do-
$wiadczeniem, umiejgtnosciami ale takze aspiracjami, oczekiwaniami i marzeniami — czyli
ludzie w ich pelnym wymiarze i zdolnoscia do twérczego dziatania.

Po drugie rownie wazne to wszystko to co ludzkos¢ wytworzyta lub zmienita w kontek-
scie historycznym. Czyli wytworzone dobra materialne, ale takze tradycja, obyczajowos¢
1 obrzedowos¢. Historia 1 technika 1 technologia, informacja 1 wiedza. Caty dorobek, ktory
mozliwy jest do zidentyfikowania na danym obszarze.

Po trzecie nie mniej wazne to wszystko, co cztowiek zastal zanim si¢ na Ziemi po-
jawit. Czyli wszelkie dobra naturalne. Bogactwa naturalne, przyrodnicze, klimat 1 krajo-
braz. Potaczenie tych sekwencji pozwala na wyobrazenie potencjatu ogdlnego obszaru
objetego realizacja lokalnej strategii rozwoju.

Rozpatrywanie tak szczegotowego problemu, jakim jest budowanie marki turystyki
wiejskiej w kontekscie potencjatu obszaru moze powodowaé pewien ktopot dla LGD jako
nowo utworzonych podmiotow, ktore jeszcze nie ustabilizowaty swojej struktury formalnej

1 nieformalnej, nie wypracowaty systemoéw komunikacji wewngtrznej z zewngtrzne;.
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Z drugiej strony, to wlasnie jest dogodny moment aby w proces osadzania LGD
w lokalnych srodowiskach skierowaé ich zainteresowanie na produkt markowy turystyki
wiejskiej 1 jego wlaczenie w budowanie marki partnerstwa.

To czym moze ,,zadysponowa¢” LGD w budowaniu marki turystyki wiejskiej to
przede wszystkim potencjat obszaru z jego szczegdlnymi sktadnikami jakimi sa walory.
Walor to jest to, co wyr6znia co$ z og6éhu, nas na tle innych, nasz obszar na tle regionu,
kraju, nasze dziatanie na tle dziatan innych — w takim samym zakresie lub obszarze tema-
tycznym. Walor posiada zawsze wartos¢ dodatnia, czyli jest to co$ pozytywnego, warto-
sciowego, godnego uwagi Walor zidentyfikowany i uzyty wzbogaca nas, nasz wizerunek,
nasze dzialanie, nasze srodowisko, nasz obszar nasza propozycj¢ — ofertg. Walory to Zro-
dlo, z ktérego mozemy czerpa¢ inspiracje do wzbogacania naszej oferty turystycznej, czy
tez budowac marke.

W zaistnieniu turystyki wiejskiej decydujace znaczenie maja czynniki (walory)
przyrodnicze — naturalne, czyli krajobrazy, klimat, fauna, flora itp. Druga zasadnicza grupa
czynnikow (waloréw) sa atrakcje wytworzone przez czlowieka: historyczne, kulturowe,
spoleczne i sztuczne.

Jednak sam fakt istnienia ,,w zasiggu reki” potencjalnych atrakcji (waloréw), nie
oznacza umiejgtnosci ich wykorzystania zardwno przez organizatoréw turystyki wiejskiej,

jak 1 przebywajacych na ich terenie turystow.

5.2. Relacje potencjatu obszaru do marki produktu turystyki wiejskie;j

Obszar, w podejsciu Leader oznacza co$ wigcej niz tylko terytorium gmin objgtych
partnerstwem. Obszar to przestrzen wraz ze wszystkimi zasobami, ujawnionymi i ukrytymi
walorami, calym potencjatem do ktorego odwotuje si¢ LSR.

Nasz obszar to jak nasz dom:

— Ma swoja przeszios¢ 1 przysztosc,

— Ma swoja tradycje i perspektywe nowoczesnosci,

— Daje poczucie bezpieczenstwa ale skrywa zagrozenia,

— Ma swoja sil¢ ale i stabosci,

— Jest bogaty ale moze by¢ ubogi,

- Itd.

— Czyli jest roznorodny 1 w tym tkwi jego urok — ale tez i potencjat!

Dodawanie warto$ci, znaczenia do czego$ co juz istnieje, lub tez zmienianie czego$
co juz istnieje przez zwigkszanie, poszerzanie lub doskonalenie jest wzbogacaniem,
a przez wzbogacanie produktu turystyki wiejskiej mozemy budowac jego markg. W intere-
sujacej nas sprawie bedzie to dodawanie do oferty turystycznej dodatkowych elementow,
ktére wptyna na zwigkszenie jej atrakcyjnosci, czyli zwigksza szansg¢ na sprzedaz zaofero-
wanego produktu.
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Kazdy produkt podlega procesowi zmian, produkt turystyki wiejskiej-agroturystyki
rowniez powinien mie¢ swoja dynamike, aby mozna gra¢ nasza oferta na rynku!

Wykorzystanie walorow obszaru do budowania marki zaczaé¢ nalezy od zrozumie-
nia, istoty procesu jakim jest wykorzystanie, czyli uzycie czego$, przedmiotu, produktu,
wiedzy, informacji w celu stuzacym wykorzystujacemu, do osiagnigcia korzysci. Mozna
wykorzysta¢, uzy¢, zastosowac cos, do realizacji zaplanowanych dzialan stuzacych osiaganiu
celow osobistych lub spotecznych. Wykorzysta¢ do tworzenia rozwijania, budowania lub
przeciwnie wstrzymania, zniszczenia.

Zatem: mozna wykorzysta¢ walory kulturowe, przyrodnicze i historyczne dla rozwoju
lokalnego $srodowiska, regionu itd. Wykorzystanie walorow do wzbogacenia oferty to najwaz-
niejszy z procesOw rozwoju obszardw wiejskich poprzez rozwdj turystyki wiejskiej-
agroturystyki. Wykorzystanie jest procesem sktadajacym si¢ z 4 podstawowych etapow:

— Rozpoznanie — czyli identyfikacja walorow zawartych w potencjale obszaru,

—  Wybdr — czyli analiza wszystkich zidentyfikowanych walorow i wybor tych naj-
bardziej adekwatnych na danym etapie zmiany, do zastosowania, wlaczenia do
produktu,

— Projektowanie — czyli okreslanie, na nowo ksztattu produktu z uwzglgdnieniem
wybranych walorow,

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

Przygotowujac produkt turystyki wiejskiej-agroturystyki powinnismy okresli¢, dla
jakich grup klientow jest on przeznaczony. Nawet bowiem w turystyce wiejskiej, ktora
w Polsce (w nowoczesnej postaci) rozwija si¢ najwyzej od kilkunastu lat, wyksztalcily sig
juz segmenty rynkowe. Samo pojgcie segmentu rynku dotyczy réznych grup potencjalnych
turystow, wyrdznianych na podstawie roznych kryteriow:

— demograficznych (wiek, plec),

— spotecznych (wyksztalcenie, pochodzenie, miejsce zamieszkania, narodowos¢, za-
interesowania),

— ekonomicznych (dochéd, zawdd).

Jacy klienci korzystaja najczesciej z urlopu na wsi? Najbardziej zainteresowani ta
forma wakacji sa rodzice z dzie¢mi do 12 lat, nastgpnie 0soby w wieku emerytalnym oraz ci,
ktorych nie sta¢ na drugi lub trzeci wyjazd urlopowy w roku. Wybieraja oni nie tylko wia-
sny kraj, ale takze kraje o$cienne, w odlegtosci dajacej si¢ pokona¢ w ciagu jednego dnia
jazdy samochodem.

Gltowne czynniki decydujace o wyjezdzie turystycznym na wie$ sa nastgpujace:

— nizsze ceny w stosunku do innych ofert turystycznych,

— dobre warunki do wypoczynku rodzinnego z matymi dzie¢mi,
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— dobre warunki do wypoczynku 0s6b starszych,
— mozliwos¢ kontaktu z przyroda,
— blizsza lokalizacja w stosunku do innych destynacji turystycznych

(wazne ze wzgledu na koszty i uciazliwosci dalekich podrézy),

— wysokie poczucie bezpieczenstwa.

Szansa dla wszystkich uczestnikow lokalnego rynku turystycznego jest wspdlne,
ale fachowe przygotowanie petnego pakietu turystycznego, w tym dodatkowych ustug
I atrakcji z pomoca odpowiednich jednostek terenowych. Zwlaszcza na obszarach wiejskich
niska jest orientacja, a moze raczej niska jest umiejetnos¢ identyfikowania potencjalnych
atrakcji, zwlaszcza elementéow folkloru, kultury ludowej, rekodzielnictwa, obyczajow
1 obrzedow, ktore moga stanowi¢ magnes przyciagajacy turystow, szczegolnie, ze te ele-
menty wiejskiego zycia moga by¢ dla nich tak samo egzotyczne jak zamorskie podroze.

Niedostrzeganie tych waloréw i ewentualnego znaczenia turystycznego przeliczal-
nego na ztotdwki, wynika, przynajmniej czgsciowo, z dazenia mieszkancoOw obszarow
wiejskich do ,,urbanizacji” ich warunkéw i stylu zycia.

— Czas wolny od pracy;

— Rozw¢j transportu pasazerskiego — komunikacji;

— Skutki cywilizacji — urbanizacja;

— Chg¢ poznania;

— Potrzeba samorealizacji;

— Poprawa sity nabywczej spoteczenstw;

— Poprawa sytuacji spotecznej i politycznej — Wzrost poczucia
bezpieczenstwa;

— Polityka panstw — ustawodawstwo.

Tyle nauka — nam potrzebna jest refleksja na temat szans zdynamizowania proce-
sOw rozwojowych na obszarach wiejskich, w tym poprzez rozwdj turystyki wiejskiej,
dzigki zbudowaniu catego systemu instytucjonalnego w ramach podejscia Leader.

Niektore srodowiska naukowe twierdza, ze potrzebne sa nowe instytucje kreujace pro-
dukty srodowiskowe, promujace te produkty, a nawet przejmujace w ograniczonym
zakresie zarzadzanie tymi produktami!

Sugeruje si¢ potrzebg tworzenia instytucji ktore fachowo moglyby odgrywac rolg
swoistego lokalnego biura podrozy — touroperatora dla okre$lonych obszarow wiejskich.

W gestii takiej jednostki pozostawalyby zaréwno posrednictwo w rezerwacji obiektow
noclegowych czy kwater agroturystycznych, jak i1 dziatania promocyjne oraz identyfikacja,
ocena i dobor atrakcji wzbogacajacych oferty turystyki wiejskiej. Oferta ta bowiem
w obecnej formie jest bardzo fragmentaryczna, obejmuje wiele stosunkowo matych obiek-
tow, swiadczacych ograniczony zakres ustug podstawowych.
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5.3. Wplyw marki obszaru na procesy spoteczne w lokalnych srodowiskach

Dazeniem kazdej lokalnej grupy dzialania powinno by¢ wykreowanie wizerunku
obszaru jako unikatowego, cickawego 1 pod wieloma wzgledami atrakcyjnego miejsca ,,na
Ziemi”. Nie jest to zadanie ani tatwe, ani proste i wymaga czasu, wytrwatosci ale przede
wszystkim pomystu — wyobrazni.

Wykorzystanie zintegrowanego sieciowego produktu turystyki wiejskiej do kreacji
marki obszaru wydaje si¢ ze wszech miar uzasadnione. Taki produkt moze — wlasciwie uzyty
— mie¢ zdecydowane znaczenie do promocji obszaru. Ze wzgledu na fakt, ze taczy w sobie
wiele elementow i to réznorodnych, bedzie odwotywat si¢ do tego co najciekawsze na ob-
szarze, bo to wlasnie moze okaza¢ si¢ dobrym towarem do sprzedazy, i w dostownym zna-
czeniu jako produkt i w przeno$ni jako symbol, marka.

W wielu lokalnych strategiach rozwoju mozna przeczyta¢ obszerne opisy rdzno-
rodnych atrakcji turystycznych (potencjat obszaru). W tych opisach — jezeli sa prawdziwe
— zawarte sa ptaszczyzny na ktérych mozna budowaé zintegrowany, sieciowy produkt tu-
rystyki wiejskiej. Ze swej istoty bedzie on mocno osadzony w realiach obszaru
1 dzigki temu bez specjalnych zabiegdéw nadawat si¢ do kreacji marki obszaru.

Wsréd zapiséw réznych LSR mozna odnalez¢ przyktady takich plaszczyzn budo-
wania ZSPTW, jak na przyktad:

— Szlaki turystyczne,

— Doliny/dorzecza rzek (wiele LGD w swej nazwie zawarlo nazwy rzek),

— Krainy geograficzno-historyczne (rowniez odnajdujemy w nazwach LGD)

— Lokalizacje wokot wielkich aglomeracji (,,Zielony Pierscien Tarnowa”,
,»Blisko Krakowa” itp.),

— Inne.

Ta ptaszczyzna moze by¢ nazwa marki, inspiracja do poszukiwania no$nego hasta,
a takze rdzeniem produktu. Teraz to co najistotniejsze, to porozumienie si¢ w gronie naj-
bardziej zainteresowanych co do przedmiotu produktu i marki obszaru, a nastgpnie nazwy
1 sposobu budowania produktu (sieciowanie i integracja oraz komercjalizacja), az w koncu
co do sposobu ponoszenia naktadéw, ryzyka i podziatu zyskow.

Problemy te maja wplyw na relacje pomiedzy wiascicielami lub zarzadzajacymi
poszczegodlnymi ushugami, podmiotami czy miejscami, jako elementami potencjalnie mo-
gacymi zosta¢ wlaczone do ZSPTW.

Budowa ZSPTW jest procesem ekonomicznym ale z wyrazna podbudowa spotecz-
na. Wpierw ludzie musza sobie zaufa¢ aby mogli uznaé, ze wspotpraca da efekt ekono-
miczny.
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W warunkach wsi bardzo wazna jest identyfikacja mieszkancow z lokalnym $ro-
dowiskiem. To swoisty lokalny patriotyzm, ktorego nie mozna nie zauwaza¢ i doceniac,
kiedy podejmuje si¢ dziatania inspirujace nowe i nowatorskie inicjatywy.

W tym kontek$cie nalezy pamigtaé, ze istnieje silny zwiazek migdzy rozpoznawal-
nos$cia srodowiska — mikroregionu, czyli jego marka, a poczuciem dumy ze swojej ,,malej
ojczyzny”. Zatem dazenie do tworzenia swoistego sojuszu pomi¢dzy marka produktu
1 marka obszaru co powinno si¢ przeklada¢ na wzmocnienie wigzi mieszkancow z lokal-

nym $rodowiskiem.

5.4. Wplyw markowych produktow na rozwoj przedsigbiorczosci na obszarach
wiejskich oraz wykorzystanie mozliwosci jakie tworzy PROW 2007-2013 dla
rozwoju przedsigbiorczos$ci na Wsi

W opisach obszaru zwlaszcza przy uzasadnianiu specyfiki obszaru lokalne grupy dzia-
fania mocno zaakcentowatly — jako wyrdznik obszaru i1 jego potencjat walory (atrakcje) tury-
styczne, a wyniki analizy SWOT wyraznie wskazuja na poszukiwanie przez lokalne spotecz-
nosci szans rozwojowych w turystyce wiejskiej i ustugach towarzyszacych.

Wypracowujac cele strategiczne LGD wielokrotnie wskazywaty na szanse jakie two-
rzy dla podnoszenia poziomu Zycia na obszarach wiejskich rozwdj funkcji turystycznej (w tym
agroturystyki) obszaru w oparciu o zasoby Srodowiska naturalnego, produkt lokalny, ofertg
kulturalng i zaplecze sportowo-rekreacyjne.

Realizacja LSR, zgodnie z zasadami podejscia Leader 1 dyrektywa PROW, powinna
tworzy¢ warunki do ksztattowania sig, jako jednego z gléwnych nurtow rozwoju obszaréw
wiejskich atrakcyjnosci turystycznej. W rozwoju turystyki, na obszarze, upatrywa¢ mozna
szanse na budowanie przysztosci lokalnej grupy dziatania. Turystyka daje duzo mozliwosci do
tworzenia roznorodnych przedsigwzi¢¢ o charakterze komercyjnym, ktére LGD moze kreo-
wac, by¢ ich wlascicielem lub wspotwlascicielem, zatem tworzy¢ warunki pod trwalos¢ calej
instytucji.

Turystyka, jej rozwdj na obszarach wiejskich, stanowi wazne elementy zdecydowanej
wigkszosci lokalnych strategii rozwoju. Obok wspomnianych wyzej analiz SWOT 1 zapisow
w celach turystyka wymieniana jest jako wazny element potencjalu obszaru, jako szansa dla
jego rozwoju 1 podnoszenia atrakcyjnosci gospodarcze;.

W okreslaniu przedsigwzig¢ planowanych do realizacji poprzez wsparcie konkretnych typow
operacji, prawie w kazdej strategii zapisane s dziatania skierowane na rozwoj lub podnosze-
nie jakos$ci produktoéw turystyki wiejskie;.

Realizacja tej perspektywy rozwojowej upatrywana jest we wszystkich typach
operacji wdrazanych podejsciem Leader. Duze inwestycje publiczne realizowane przez
samorzady w oparciu o operacje typu odnowa i rozwdj wsi, mate za posrednictwem opera-

cji typu male projekty, natomiast rozwoj agroturystyki i ustug towarzyszacych powinien,
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zdaniem lokalnych grup dzialania, najpetniej si¢ realizowa¢ w oparciu o operacje typu
roznicowanie w kierunku dziatalnosci nierolniczej, a takze poprzez operacje typu tworze-
nie 1 rozw0j mikroprzedsigbiorstw, przy czym nalezy zaznaczy¢ duza wstrzemigzliwos¢
1 ostrozno$¢ w stosunku do tego typu operacji.

PROW 2007-2013 tworzy dobre warunki wyjsciowe aby mozliwe do zrealizowania
staty si¢ cele, ktore zapisane sa w LSR, a zarazem aspiracje LGD do wykreowania wiasne-
go wizerunku w oparciu o produkt markowy turystyki wiejskiej.

Podnoszenie warto$ci lokalnych produktow, zwlaszcza przez utatwienie matym jed-
nostkom produkcyjnym dostepu do rynkéw dzieki wspdlnym dziataniom, a takze walory-
zacja lokalnych zasobow przyrodniczych i1 kulturowych to rowniez zadania jakie moze
podejmowaé LGD.

Realizacja LSR, zgodnie z zasadami podejscia Leader i dyrektywa PROW, powinna
tworzy¢ warunki do ksztaltowania sig, jako jednego z gtéwnych nurtow, rozwoju obszarow
w Kierunku atrakcyjnos$ci turystyczne;.

W rozwoju turystyki, na obszarze, mozna upatrywac szanse na budowanie w przy-
szto$ci mocnej pozycji lokalnych grup dziatania. Turystyka daje duzo mozliwosci do two-
rzenia réznorodnych przedsigwzigc o charakterze komercyjnym, ktére LGD moze kreowac,
by¢ ich wiascicielem lub wspotwiascicielem, zatem tworzy¢ warunki pod trwalo$¢ catej

instytucji jaka w pewnym sensie (czgsci) jest lokalna grupa dziatania.
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6. PRZEPISY PRAWNE DOTYCZACE ZALOZENIA I FUNKCJONOWANIA
BIURA POSREDNICTWA TURYSTYCZNEGO NA OBSZARZE WIEJSKIM,
A TAKZE PRZEPISY PROW 2007-2013 W OPARCIU, O KTORE MOZNA
UZYSKAC WSPARCIE NA TWORZENIE | FUNKCJONOWANIE BIURA
POSREDNICTWA TURYSTYCZNEGO™

6.1. O swobodzie dzialalno$ci gospodarcze;j

Dziatalno$¢ turystyczna, w tym przede wszystkim dzialalno§¢ gospodarcza
w zakresie turystyki, podlega ogélnym zasadom prowadzenia dziatalnosci gospodarczej,
okreslonym przepisami ustawy z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dzialalnosci gospodar-
czej® zwanej dalej usdg. Z przepisow tej ustawy wynika, ze podejmowanie dziatalnosci
gospodarczej jest co do zasady wolne, to znaczy nie zalezy od uprzedniego uzyskiwania
zezwolen czy innych decyzji wiadz publicznych, natomiast osoba podejmujaca taka dzia-
talnos¢ (przedsigbiorca) powinna przy jej podejmowaniu i prowadzeniu przestrzega¢ ogol-
nie obowiazujacych przepisow, w tym migdzy innymi obowiazku zgloszenia (obecnie
wniosku o wpis) do ewidencji dziatalnosci gospodarczej®* lub Krajowego Rejestru Sado-
Wegozz. Zgloszenie do Krajowego Rejestru Sadowego ma takze znaczenie dla uzyskiwania
osobowos$ci prawnej przez jednostki organizacyjne, ale ten aspekt wykracza poza ramy
niniejszego opracowania.

W systemie polskiego prawa nie zaktada sig¢ systemowej odrgbnosci regulacji dla
dziatalnos$ci prowadzonej na terenach wiejskich, czy nawet dla dziatalno$ci turystycznej
prowadzonej w gospodarstwach rolnych, najczgsciej okreslanej jako agroturystyka23. Moz-
na jednak wskaza¢ szereg regulacji prawnych, dla ktérych ma znaczenie zar6wno prowa-
dzenia dziatalno$ci na terenach wiejskich, jak i prowadzenie tej dziatalno$ci przez rolni-

kow w gospodarstwach rolnych.

19 opracowano na podstawie: Raciborski J., Podstawy prawne dziatalnosci turystycznej i agroturystycznej,
w Budowa i komercjalizacja marki w turystyce wiejskiej, wydawca CDR Oddziat w Krakowie, Krakow
2010 oraz Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2007-2013, Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju
Wsi, Warszawa lipiec 2011.

2 tekst jednolity — Dz. U. z 2007 r. Nr 155 poz. 1095

2! zasady prowadzenia ewidencji dziatalnosci gospodarczej przez gminy okreslaja przepisy usdg oraz utrzy-
mane w mocy art 7a — 7i ustawy z dnia 19 listopada 1999 r. Prawo dziatalnosci gospodarczej (Dz. U. Nr
101 poz. 1178)

22 zasady prowadzenie rejestru przedsiebiorcow, stanowiacego czesé Krajowego Rejestru Sadowego okreslaja

przepisy ustawy z dnia 20 sierpnia 1997 r. o Krajowym Rejestrze Sadowym (tekst jednolity — Dz. U. z 2007 r.

Nr 168 poz. 1186)

$wiadomie unikam w tym miejscu stanowiska wobec réznych definicji agroturystyki, formutowanych

w literaturze, a nawet w dokumentach urzedowych zwiazanych z realizacja polityki panstwa, bowiem defi-

nicje te nie maja znaczenia dla obowiazywania i stosowania prawa; decydujace sa w tym zakresie definicje

normatywne, formulowane dla kazdej prawie regulacji odrgbnie.

23
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Warunki wykonywania ushug turystycznych okre$la takze status przedsigbiorcy
przypisywany okreslonym osobom w prawie cywilnym?, i zwiazane z tym obowiazki
1 ograniczenia dotyczace ochrony interesow konsumenta w umowach miedzy przedsigbior-
cami a konsumentami.

Dotyczy to szczeg6lnie niedozwolonych klauzul umownych, warunkéw umow
zawieranych na odlegto$¢, nieuczciwych praktyk handlowych itp. Przestrzeganie tych ob-
owiazkoéw cywilnoprawnych nadzorowane jest przez utworzone w tym celu organy admi-
nistracji, wyposazone w odpowiednie instrumenty prawne, tacznie z mozliwoscia naktada-
nia na przedsigbiorcow w trybie administracyjnym wysokich kar pieni¢znych. Od 0s6b
ktore uznawane sa za przedsigbiorcoOw oczekuje si¢ dobrej znajomosci prawa i z tym zato-
zeniem formutuje si¢ adresowane do nich przepisy.

Dla wiasciwego obrazu regulacji prawnej dziatalno$ci turystycznej na terenach
wiejskich celowe wydaje si¢ zatem omowienie specyficznych dla dziatalno$ci turystycznej
ograniczen swobody gospodarczej i dodatkowych obowiazkow zwiazanych z jej podej-
mowaniem, oraz wskazanie tych regulacji, ktére zmieniaja sytuacje prawna podmiotow

prowadzacych dziatalno$¢ turystyczna na obszarach wiejskich.

6.2. Ustawa o ustugach turystycznych

Dziatalno$cia gospodarcza w turystyce jest §wiadczenie ustug turystycznych, wyko-
nywane zarobkowo, w sposob zorganizowany i ciagly. Jezeli dziatalno$¢ nie ma charakteru
zarobkowego lub podejmowana jest jedynie okazjonalnie, bez tworzenia w tym celu przed-
sigbiorstwa, nie bedzie podlegata przedstawionym ponizej ograniczeniom.

Pojecie uslug turystycznych, nie zostalo zdefiniowane w sposéb jednoznaczny
I zamknigty. Definicja normatywna zawarta w art. 3 pkt 1 ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 r.
o ustugach turystycznych25 zwanej dalej uut, stworzona zostata wytacznie na potrzeby
konstruowania kolejnych definicji — imprez turystycznych, posrednictwa turystycznego itp.
Zgodnie z jej brzmieniem, ustuga turystyczna jest ustuga hotelarska, ustuga przewodnicka
oraz kazda inna ustuga $wiadczona na rzecz turysty lub odwiedzajqcegOZG. Ten szeroki,
przedmiotowo (ustugi hotelarskie 1 przewodnickie) i podmiotowo ($wiadczone turystom

 zgodnie z art. 43[1] kodeksu cywilnego, przedsiebiorca jest osoba fizyczna, osoba prawna lub jednostka

organizacyjna niebe¢daca osoba prawna, ktérej przepisy szczegbdlne przyznaja zdolnos¢ prawna, prowadzaca
we wlasnym imieniu dziatalno$¢ gospodarcza lub zawodowa; definicja ta nie wigze zatem statusu przed-
sigbiorcy z innymi przepisami dotyczacymi np. obowiazku zgloszenia do ewidencji gospodarczej czy rejestru
przedsigbiorcow.

% tekst jednolity — Dz. U. z 2004 r. Nr 223, poz.2268)

% rozréznienie ,turysty” i ,,odwiedzajacego” (whasciwie ,,odwiedzajacego jednodniowego™) wywodzi
si¢ z przepisow o statystyce i w ustawie o ustugach turystycznych nie ma istotnego znaczenia, bowiem tak
samo traktowane jest $wiadczenie ushug turystycznych na rzecz turystow jak i odwiedzajacych; rozroznienie
to bgdzie miato natomiast znaczenie dla okre$lenia zakresu ushug, ktore moga by¢ swiadczone w gospodar-
stwach rolnych, przy wylaczeniu przepiséw usdg, o czym dale;j.
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lub odwiedzajacym) ujety zakres definicji nie oznacza jednak, ze wykonywanie wszelkie-
go rodzaju ushug turystycznych bedzie podlegato szczegolnym regulacjom. Przeciwnie,
ustugi te co do zasady sa wolne, podobnie jak dziatalno$¢ gospodarcza w ogodle, natomiast
ograniczenia swobody i dodatkowe obowiazki prawne sa wyjatkami, okreslonymi szczego-

towo w innych przepisach uut.

6.3. Regulacje prawne dotyczace organizatordéw turystyki

Sposrdéd obszarow swiadczenia ustug turystycznych, podlegajacych najdalej idacym
ograniczeniom co do swobody jej podejmowania, w pierwszej kolejnosci nalezy wskazad
dziatalno§¢ organizatordw turystyki. Jest to tzw. dzialalno$¢ regulowana?’, co oznacza, ze
przedsigbiorca zamierzajacy prowadzi¢ taka dziatalno$¢ powinien przed jej rozpoczgciem
uzyska¢ wpis do rejestru prowadzonego przez tzw. organ rejestrowy — W tym przypadku
przez marszalka wojewddztwa. Warunkiem uzyskania wpisu jest zlozenie przez zaintere-
sowanego przedsigbiorcg odpowiedniego wniosku, wraz z oswiadczeniem stwierdzajacym,
ze dane zawarte w tym wniosku sa kompletne i prawdziwe, a przede wszystkim, ze przed-
sigbiorca zna warunki wykonywania dziatalno$ci w zakresie organizowania imprez tury-
stycznych i warunki te spetnia. Poza o§wiadczeniem, przedsigbiorca powinien dotaczy¢ do
wniosku oryginal umowy gwarancji (bankowej lub ubezpieczeniowej) lub umowy ubezpie-
czenia na rzecz klientow okre§lane zwyczajowo jako ,,dokumenty zabezpieczenia finanso-
wego”. W przypadku zlozenia o$§wiadczenia niezgodnego z prawda, w przypadku razacego
naruszenia warunkow wykonywania dzialalnosci, a takze w przypadku nie usunigcia uchy-
bien w sposobie wykonywania dziatalno$ci w terminie okreslonym przez organ rejestrowy,
organ ten, zgodnie z art. 71 usdg, wydaje decyzje o zakazie wykonywania dziatalno$ci
regulowanej przez okres trzech lat 1 wykresla przedsigbiorce z rejestru.

Jak wspomniano wyzej, organizator turystyki powinien posiada¢ zabezpieczenie
finansowe, ktorego celem jest zapewnienie zwrotu wplat pobranych od klientow w przy-
padku niewykonania umowy, oraz zapewnienie pokrycia kosztow powrotu klienta do kraju
w przypadku, gdy organizator wbrew ciazacemu na nim obowiazkowi, nie zapewni tego
powrotu. Uzasadnieniem dla wymagania od organizatorow turystyki takiego szczegdlnego
zabezpieczenia jest powszechna praktyka pobierania przedptat od klientow, niekiedy

z wielomiesigcznym wyprzedzeniem, co wymaga ochrony ich interesow majatkowych na

2" dziatalno$é gospodarcza okreslamy jako ,.regulowana” wowczas, gdy istnieja przepisy w sposob szczegél-
ny regulujace warunki jej podejmowania i sposéb jej wykonywania; nie jest natomiast dziatalno$cia regu-
lowana taka aktywno$¢, ktora wymaga spelnienia wielu nawet obowiazkow, ale jednakowo obciazajacych
wszystkich np. obowiazkow podatkowych, budowlanych, ochrony srodowiska itp.; w szerszym znaczeniu
uzywa si¢ okreslenia ,,dziatalnos¢ regulowana” na dziatalno§¢ wymagajaca uzyskiwania koncesji, licencji,
zezwolen oraz wpisu do rejestru dziatalnosci regulowanej; w wgzszym znaczeniu ogranicza sig to okresle-
nie do dzialalnosci wymagajacej uzyskania wpisu do odpowiedniego rejestru — wowczas pozostate zakresy
to dziatalno$¢ ,.koncesjonowana”, wymagajaca zezwolenia lub ,,licencjonowana”.
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wypadek niewyptacalnosci organizatora turystyki przyjmujacego takie przedplaty, a takze
zapewnienie Klientom korzystajacym z ustug turystycznych za granica powrotu do kraju
w przypadku, gdy niewyplacalny organizator pozostawia ich samych sobie, pomimo, ze
W cenie imprezy turystycznej zapewnit powrdt do kraju, lub tez gdy np. konieczno$é weze-
$niejszego powrotu wynika z niewykonywania innych ustug objetych umowa. Wysokos¢
1 szczegotowe warunki umoéw gwarancji 1 ubezpieczenia, wymaganych od organizatorow
turystyki, okreslaja akty wykonawcze do uut?®. Poza zabezpieczeniem finansowym, wy-
maga si¢ od organizatorow turystyki zapewnienia odpowiednio kwalifikowanej osoby do
kierowania dzialalnoscia w zakresie organizowania imprez turystycznych, tzn. osoby po-
siadajacej odpowiednie wyksztalcenie i praktyqug, a takze wymaga si¢ od nich zawierania
umoéw w sposob zgodny ze szczegélowymi wymaganiami okreslonymi w rozdziale III uut™,
w tym szczegolnie przedstawiania rzetelnej i kompletnej informacji przed zawarciem umo-
wy 1 w trakcie jej wykonywania, formutowania uméw w sposéb kompletny, nie naruszajacy
interesOw klienta i ponoszenia pelnej odpowiedzialnosci za jej nalezyte wykonanie.

Dla przedsigbiorcow zamierzajacych wykonywaé ustugi turystyczne podstawowe
znaczenie ma zatem okre$lenie, czy ich dziatalno$¢ bgdzie uznawana za dziatalno$¢ orga-
nizatora turystyki i czy powinien w zwiazku z tym spelni¢ powyzsze wymagania. Zgodnie
z definicja z art. 3 pkt 5 uut, organizatorem turystyki jest przedsigbiorca organizujacy im-
prezy turystyczne, natomiast zgodnie z art. 3 pkt 2 uut, impreza turystyczna to co najmniej
dwie ustlugi turystyczne tworzace jednolity program i objete wspdlna cena, jezeli ustugi te
obejmuja nocleg, trwaja ponad 24 godziny lub program przewiduje zmiang miejsca poby-
tu. Nie bedzie zatem impreza turystyczna samo zakwaterowanie, podobnie jak $wiadczenie
wylacznie przewozu turystow lub oprowadzanie po zabytkach. Jednak potaczenie podob-
nych ustug w jednej umowie, w ramach ktorej klient wnosi jedna oplate za dwie przy-
najmniej ustugi, powodowa¢ moze powstanie imprezy turystycznej, ktorej swiadczenie
wymaga uprzedniego uzyskania statusu organizatora turystyki.

Grupa przedsigbiorcoOw turystycznych, ktorym ustawodawca stawia podobne wy-
magania jak organizatorom turystyki, sa posrednicy turystyczni, czyli przedsigbiorcy, kto-
rych dziatalno$¢ polega na wykonywaniu na zlecenie klienta czynnosci faktycznych

1 prawnych zwigzanych z zawieraniem umow o $wiadczenie ustug turystycznych (art. 3 pkt

%8 w szczegolnoscei rozporzadzenie Ministra Finansoéw z dnia 17 lutego 2005 r. w sprawie ubezpieczenia na
rzecz klientow w zwiazku z dziatalno$cia wykonywana przez organizatoréw turystyki i posrednikdéw tury-
stycznych (Dz. U. Nr 32 poz. 281) oraz rozporzadzenie Ministra Finanséw z dnia 14 lutego 2005 r. w sprawie
minimalnej wysoko$ci sumy gwarancji bankowej lub ubezpieczeniowej wymaganej w zwiazku z dzialalno-
$cig wykonywana przez organizatorow turystyki i posrednikéw turystycznych (Dz. U. Nr 32 poz. 279).

% szczegblowe wymagania okreéla art. 6 uut, zgodnie z ktorym osoba kierujaca dziatalnoscia powinna mieé
1 rok praktyki w obstudze turystow, jezeli ma wyzsze wyksztalcenie kierunkowe, 2 lata praktyki przy innym
wyzszym wyksztatceniu lub §rednim kierunkowym, 4 lata praktyki przy innym $rednim wyksztalceniu i az 6
lat praktyki, jezeli nie ma wyksztatcenia przynajmniej sredniego.

%0 w rozdziale tym dokonano implementacji do polskiego prawa dyrektywy 90/314/EWG z dnia 13 czerwca
1990 r. w sprawie zorganizowanych podrdzy, wakacji i wycieczek (Dz. Urz. WE seria L Nr 158).
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6 uut)31. Dzialalno$¢ posrednikdéw turystycznych nie stwarza bezposrednio zagrozen dla
interesoOw klienta tak daleko idacych, jak dziatalno$¢ organizatoréw turystyki, a postawienie
im takich samych wymagan podyktowane zostalo obawa, ze niektorzy z dotychczasowych
organizatoréw, dla uniknigcia obowiazkéw natozonych przez ustawodawce, beda przed-
stawia¢ si¢ klientom jako posrednicy turystyczni, ograniczajac w ten sposob takze swoja
odpowiedzialno§¢ za ewentualne niewykonanie ushug turystycznych. Zabezpieczenia fi-
nansowe wymagane od posrednikéw turystycznych obejmuja ochrong wptat wnoszonych
przez klientow za ich ushugi, ale takze wptat wnoszonych za ich posrednictwem do wia-
sciwych ustugodawcow oraz koszty powrotu do kraju w przypadku, za ktory posrednik nie
odpowiada, ale w ktorym posrednik nie zapewnit klientowi odpowiedniego zabezpieczenia
ze strony organizatora turystyki.

6.4. Regulacje prawne dotyczace agenta turystycznego

W innej sytuacji znajduja si¢ agenci, w tym agenci turystyczni32. Zgodnie z art. 3
pkt 7 uut, agent turystyczny to przedsigbiorca stale posredniczacy w zawieraniu umow
o $wiadczenie ustug turystycznych na rzecz organizatoréw turystyki zarejestrowanych
w kraju lub innych uslugodawcow posiadajacych siedzibg w kraju. Od agenta turystycznego
nie wymaga si¢ zgloszenia do rejestru dziatalnosci regulowanej i zwiazanych z tym kwali-
fikacji 1 zabezpieczen finansowych, bowiem interesy klientow powinny by¢ wystarczajaco
dobrze chronione przez wymagania stawiane przedsigbiorcom, na rzecz ktérych agenci
turystyczni dziataja. Nalezy bowiem pamigtac, Zze za dziatania agenta turystycznego w za-
kresie zwigzanym z zawierana umowa odpowiada wobec klienta organizator turystyki lub
inny przedsigbiorca (np. hotelarz lub przewoznik), ktory tego agenta ustanowit. Jednak
ustawodawca dostrzega zagrozenie interesow klientow, ktorzy stabo orientuja si¢ w zawi-
losciach stosunkoéw prawnych miedzy przedsigbiorcami i moga przypuszczaé, ze osoba
zawierajaca z nimi umowg o $wiadczenie ustug turystycznych bedzie odpowiedzialna za
jej wykonanie. Dlatego, pomimo ze dzialalno$¢ agentow turystycznych jest wolna, do-
puszcza si¢ ich kontrolowanie w zakresie niezbednym do stwierdzenia, ze dajacy im zlece-
nie organizatorzy turystyki wykonuja obowiazki okre§lone ustawa, a ponadto w art. 10b
1 19a uut wprowadza si¢ swoiste sankcje wobec przedsigbiorcow, ktorzy wystepuja wobec

klientéw jako agenci turystyczni, ale dopuszczaja sig takich uchybien, jak nie wskazywanie

31 chodzi w tym przypadku o specyficznie zdefiniowanego posrednika turystycznego, jedynie na uzytek tej
ustawy (uut), ktérego mozna poréwnac np. do brokera ubezpieczeniowego; natomiast nalezy pamigtaé, ze
pojgcie posrednictwa w ogdle jest znacznie szersze, obejmie takze dziatalno$¢ agentow i zleceniobiorcow.
pojgcie ,agent turystyczny” jest znacznie wegzsze niz pojgcie ,agent” wynikajace z regulacji agencji
w przepisach 758 i nastgpnych kodeksu cywilnego; nawet w obszarze ustug turystycznych mozna wskazaé
agentow, dzialajacych na rzecz organizatorow turystyki wobec innych przedsigbiorcow, ktorzy w zwiazku
z tym nie bgda ,,agentami turystycznymi”.
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jednoznaczne wilasciwego organizatora turystyki, ktoérego reprezentuja, reprezentowanie
organizatora turystyki, ktory nie jest uprawniony do zawierania umow z klientami
w Polsce czy wreszcie dziatanie bez waznej umowy agencyjnej lub z przekroczeniem jej
zakresu. Sankcje te polegaja z jednej strony na obarczeniu takiego ,,niby agenta” odpowie-
dzialnos$cia administracyjna z art. 72 ust. 2 usdg za wykonywanie dziatalno$ci bez wyma-
ganego wpisu do rejestru — skutkujaca zakazem wykonywania dzialalno$ci organizatora
turystyki przez 3 lata, a takze odpowiedzialnoscia cywilna, za wykonanie §wiadczen obje¢-
tych umowa zawarta z jego udzialem.

Kolejny obszar ustug turystycznych, objety szczegdlna regulacja prawna, to ustugi
hotelarskie. Ustawodawca nie wykorzystat w ich przypadku konstrukcji dziatalnosci regu-
lowanej, nie wymaga dla ich podejmowania uzyskania zadnych zezwolen czy koncesji,
wprowadza jednak system dodatkowych obowiazkéw. Mechanizm ich dziatania opiera sig
na rozrdznieniu dwodch typoéw obiektow, w ktorych ustugi te moga by¢ §wiadczone. Pierw-
szy z nich, okreslany jako ,,obiekty hotelarskie”, to znaczy obiekty dobrowolnie poddane
przez przedsigbiorcow $wiadczacych w nich ustugi procedurze tzw. ,kategoryzacji” -
zmierzajacej do ustalenia w trybie decyzji administracyjnej, do jakiego rodzaju i kategorii
obiekt moze by¢ zaliczony i w zwiazku z tym jakiej nazwy rodzajowej i oznaczenia kate-
gorii mozna uzywaé w zwiazku ze $wiadczeniem w nim ustug®. Drugi typ to obiekty
okreslane jako ,,inne”, w ktorych swiadczenie ustug nie jest poprzedzone uzyskiwanie za-
szeregowania, a w zwiazku z tym osoby $wiadczace w nich ustugi nie moga uzywac nazw
1 oznaczen kategorii zastrzezonych dla obiektow hotelarskich, a jedynym szczegdlnym
obowiazkiem nalozonym na nie przez ustawodawce jest obowiazek zgloszenia zamiaru
swiadczenia ustug hotelarskich do ewidencji takich ,,innych” obiektow prowadzonej przez
wojta, burmistrza lub prezydenta miasta (art.38 1 39 uut). Osobami, ktére moga $wiadczy¢
ustugi w tych ,,innych” obiektach sa nie tylko przedsigbiorcy, ale takze rolnicy nie bedacy
przedsigbiorcami w rozumieniu usdg. szczegétowe zasady prowadzenia ewidencji oraz
wymagania dotyczace poszczegdlnych typow, rodzajow 1 kategorii obiektow w ktorych
$wiadczone sa ustugi hotelarskie okresla rozporzadzenie wykonawcze do uut®. Swiadcze-
nie ustug hotelarskich, podobnie jak kazda inna dziatalno$¢ gospodarcza, wymaga spehie-
nia warunkéw budowlanych, sanitarnych i przeciwpozarowych okre§lonych innymi prze-

pisami®, a takze wymagan minimalnych dotyczacych wyposazenia. W praktyce spetnienie

%% art. 36 uut ustala nastepujace rodzaje ,,obiektéw hotelarskich™ hotel, motel, pensjonat, kemping, dom
wycieczkowy, schronisko miodziezowe, schronisko i pole biwakowe; hotele, motele i pensjonaty sa zasze-
regowywane do pigciu a kempingi do czterech kategorii oznaczanych gwiazdkami, domy wycieczkowe
i schroniska mtodziezowe do trzech kategorii oznaczanych cyframi rzymskimi (art. 37 uut).

3 rozporzadzenie Ministra Gospodarki i Pracy z dnia 19 sierpnia 2004 r. w sprawie obiektow hotelarskich i
innych obiektow w ktorych sa $wiadczone ustugi hotelarskie (tekst jednolity — Dz. U. z 2006 r., Nr 22 poz. 169).

% ustawa z dnia 7 lipca 1994 r. Prawo budowlane (tekst jednolity — Dz. U. z 2006 r. Nr 156, poz. 1118) oraz
rozporzadzenie Ministra Infrastruktury z dnia 12 kwietnia 2002 r. w sprawie warunkow technicznych ja-
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wymagan okreslonych innymi ustawami bywa bardziej ktopotliwe niz dostosowanie obiek-
tu do wymagan przepisow wydanych na podstawie uut, dlatego wazne jest, ze w przypad-
ku obiektow hotelarskich udokumentowanie spetniania wymagan budowlanych, przeciw-
pozarowych czy sanitarnych jest obowiazkowe przed wydaniem decyzji kategoryzacyjnej,
natomiast w ,,innych” obiektach, dokumentowanie tych wymagan moze by¢ konieczne
jedynie w przypadku ich kontroli przez organ ewidencyjny. Przy okazji omawianych ustug
hotelarskich warto zwroci¢ uwage, ze w ich przypadku potlaczenie kilku §wiadczen, np.
wyzywienia, zakwaterowania i rekreacji, nie bedzie uwazana za imprezeg turystyczna, na-
wet gdyby $§wiadczenia te objeto wspolna cena, lecz ze wzgledu na brzmienie definicji w
art. 3 pkt 8 uut, nadal bedzie to pojedyncza ustuga turystyczna, dzigki czemu przedsigbior-
ca $wiadczacy taka ushuge nie jest zmuszony do speilniania wymagan stawianych organiza-

torom turystyki.

6.5. Specyfika regulacji ustug turystycznych

Specyfika regulacji ustug turystycznych wyraza si¢ takze w ustanowieniu dwoch
rodzajow zawodow regulowanych, to znaczy takich zawodow, ktérych wykonywanie uza-
leznione jest od uprzedniego uzyskania uprawnien potwierdzonych decyzja administracyjna.
Chodzi o zawody pilota wycieczek i przewodnika turystycznego. Pilot wycieczek to osoba
ktdra towarzyszy turystom sprawujac nad nimi opieke w imieniu organizatora turystyki i w jego
imieniu czuwajac nad sposobem wykonania na ich rzecz ustug (art. 3 pkt 7a uut). Jego
obecno$¢ w trakcie trwania imprezy turystycznej uzasadniona jest tym, Ze organizator
turystyki postuguje si¢ w wykonaniu umowy wieloma osobami poza swoja siedziba,
$wiadczacymi na rzecz turystow ustugi objete programem imprezy, za wykonanie kto-
rych organizator odpowiada tak jak za wlasne dzialanie. Ponadto zmiana otoczenia, wa-
runkow prawnych, jezyka i innych okoliczno$ci towarzyszacych podrdzy stwarza¢ moze
zagrozenia dla turystow, ktorym przeciwdziata¢ powinna odpowiednia opieka sprawo-
wana przez kwalifikowanego pilota.

Przewodnik turystyczny to osoba zawodowo oprowadzajaca turystow po wybranych
obszarach, miejscowos$ciach i obiektach, udzielajaca o nich informacji (art. 3 pkt 7b uut).
Zawodowy charakter pracy przewodnika oznacza jego szczegdlna staranno$¢ o rzetelne

wskazanie warto$ciowych atrakcji, a takze o takie zorganizowanie tego oprowadzania,

kim powinny odpowiada¢ budynki i ich usytuowanie (dz. U. Nr 75, poz. 690); ustawa z dnia 24 sierpnia
1991 1. o ochronie przeciwpozarowej (tekst jednolity — Dz. U. z 2009 r. Nr 178, poz. 1380); ustawa z dnia
5 grudnia 2008 r. 0 zwalczaniu zakazen i chorob zakaznych u ludzi (Dz. U. Nr 234, poz. 1570) oraz ustawa
z dnia 25 sierpnia 2006 r. o bezpieczenstwie zywnosci 1 zywienia (Dz. U. Nr 171 poz. 1225)
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aby bylo ono efektywne i bezpieczne, jakkolwiek obowiazek opieki nad turystami zostat
z obecnego brzmienia ustawy usunigty, to w odniesieniu do niektoérych przewodnikéw,
szczegOlnie gorskich, wynika on z odrgbnych przepisow 1 stanowi istote ich pracy. O ile
uprawnienia pilota wycieczek maja charakter uniwersalny — obejmuja wykonywanie zadan
w kraju i za granica (w tym ostatnim przypadku pod warunkiem znajomos$ci odpowiednie-
go jezyka obcego), o tyle uprawnienia przewodnikow turystycznych zostaty podzielone ze
wzgledu na rodzaj (przewodnicy gorscy, miejscy i terenowi) oraz obszar uprawnien (ob-
szar gorski, okreslone miasto, wojewoddztwo, region lub trasa) zgodnie z rozporzadzeniem
wykonawczym do uut®®. Nalezy zwrocié¢ uwage na fakt, ze wykonywanie zadan przewod-
nika turystycznego (a takze pilota wycieczek, okreslone odpowiednio w art. 20 ust. 21 3
uut) bez uprawnien okreslonych ustawa jest wykroczeniem, zgodnie z art. 60[1] § 4 pkt 1
kodeksu wykroczen. Tym samym istnienie zawodu regulowanego oznacza ograniczenie
swobody np. w oprowadzaniu turystow, nawet nieodptatnym, czy wykonywanym okaz;jo-
nalnie lub w zwiazku z inna dziatalnoscia.

Dla wskazania specyficznej regulacji dziatalnosci turystycznej prowadzonej na ob-
szarach wiejskich podstawowe znaczenie zdaje si¢ mie¢ zasada wyrazona w art. 3 usdg,
zgodnie z ktora przepisOw tej ustawy nie stosuje si¢ do dziatalno$ci wytworczej
w rolnictwie, takze do wynajmowania przez rolnikow pokoi, sprzedazy positkoéw domo-
wych 1 §wiadczenia w gospodarstwach rolnych innych uslug zwigzanych z pobytem tury-
stow. Przepis ten podkresla swoiste przeciwstawienie sobie dziatalnosci gospodarczej
w rolnictwie i pozarolniczej dziatalnosci gospodarczej. Kazda z nich rzadzi si¢ odmienny-
mi przepisami, ma swoj system ewidencji 1 rejestrow, odrgbny system ubezpieczen spo-
tecznych, odmienne zasady opodatkowania. Przepis nie mowi o dziatalno$ci na terenach
wiejskich, tylko o dziatalno$ci prowadzonej przez rolnikow, w zwiazku z czym incyden-
talnie moze mie¢ zastosowanie takze w miastach, jednak co do zasady dziatalno$¢ ta kon-
centruje si¢ na obszarach wiejskich.

W pierwsze] kolejnosci nalezy zatem wyjasni¢, co oznacza ,,niepodleganie” dzia-
falnos$ci wskazanej w art. 3 pozostatym przepisom usdg. Chodzi w tym przypadku przede
wszystkim o przepisy rozdziatu 2 usdg ,,Zasady podejmowania i wykonywania dziatalno-
$ci gospodarczej”, okreslajace w szczegdlnosci obowiazek wpisu do ewidencji dziatalno$ci
gospodarczej lub do rejestru przedsigbiorcow w KRS, mozliwos$¢ zawieszania dziatalnosci,
obowiazek zamieszczania danych firmy w informacji o towarze 1 przy formutowaniu ofer-
ty w sprzedazy na odlegto$¢ lub sprzedazy bezposredniej, a takze obowiazki w zakresie
dokonywania rozliczen z wykorzystaniem rachunku bankowego. Nie bedzie miato znaczenia
praktycznego wytaczenie wobec rolnikow stosowania usdg w odniesieniu do dziatalnosci

% rozporzadzenie Ministra Gospodarki z dnia 17 stycznia 2006 r. w sprawie przewodnikow turystycznych
i pilotow wycieczek (Dz. U. Nr 15 poz. 104)
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koncesjonowanej, wymagajacej zezwolenia lub podlegajacej wpisowi do rejestru dziatal-
nosci regulowanej, bowiem we wszystkich tych przypadkach warunkiem ubiegania sig
0 decyzje niezbedne do wykonywania tych dziatalnos$ci jest uprzednie uzyskanie statusu
przedsigbiorcy.

Jednak dla wlasciwego rozumienia zakresu stosowania przepisu art. 3 usdg
w zakresie dziatalno$ci turystycznej nalezy odpowiednio zinterpretowac ,,$wiadczenie
w gospodarstwie rolnym innych ustug zwiazanych z pobytem turystow”, bowiem zakres
»wynajmowania pokoi” oraz ,sprzedazy positkow domowych” rodzi mniej watpliwosci.
Swiadczenie ,,w gospodarstwie rolnym” wydaje si¢ zachodzi¢ wowczas, gdy odbywa si¢
W oparciu o zasoby tego gospodarstwa — budynki mieszkalne i gospodarcze, sprzet
1 inwentarz a takze grunty bez zmiany ich zasadniczego przeznaczenia do produkcji rolne;.
Nie bedzie miescito si¢ w tym zakresie $wiadczenie ustug w oparciu o specjalnie utworzo-
ne w tym celu przedsigbiorstwo — hotel, kemping, restauracjg itp. Wowczas bowiem ustugi
swiadczone bylyby nie tyle ,,w gospodarstwie” co ,,obok gospodarstwa” co wykracza poza
hipotez¢ omawianego przepisu. Zastrzezenie to jest o tyle istotne, ze ustawodawca nie
wskazuje zadnych ilosciowych granic dla omawianych ustug, w postaci np. liczby wynaj-
mowanych pokoi, sprzedawanych positkdw czy warto$ci S$wiadczonych uslug, inaczej niz
w przepisach kolejnych omawianych ustaw.

Takze $wiadczenie ustug ,,na rzecz turystow” jest interpretowane wasko. Przez
turystow rozumie si¢ osoby, ktére korzystaja z noclegu w tym gospodarstwie. Uzasadnie-
niem dla tej interpretacji jest wspomniana wyzej definicja, sformulowana dla celow staty-
stycznych, wiazaca pojgcie ,,turysty” z korzystaniem z noclegdéw w miejscu pobytu. Nie
mozna wykluczy¢ definicji szerszej, pozwalajacej uznac za turystg¢ kazdego, kto korzysta
z noclegu w odwiedzanej miejscowosci lub nawet regionie, a w gospodarstwie rolnym nie
nocuje, tylko wykorzystuje inne ustugi, ale art. 3 usdg kreuje wyjatek, a przyjmuje sig, ze

przepiséw kreujacych wyjatki nie nalezy interpretowac rozszerzajaco.

6.6.Regulacje podatkowe i ubezpieczeniowe

Kolejny przepis, ktory zaliczy¢ nalezy do rozwiazan szczeg6lnych, wptywajacych
na warunki §wiadczenia ustug turystycznych na wsi, w tym szczegdlnie w gospodarstwach
rolnych, zwiazany jest z mozliwoscia pogodzenia dodatkowego zajgcia z utrzymaniem
korzystnego finansowo systemu ubezpieczen rolniczych. Art. 5a ustawy z dnia 20 grudnia
1990 r. o ubezpieczeniu spotecznym rolnikow>’ pozwala pozosta¢ w systemie ubezpieczen

rolniczych rolnikowi lub domownikowi, podlegajacym z mocy ustawy nieprzerwanie przez

% tekst jednolity — Dz. U. z 2008 r. Nr 50. poz. 291
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3 lata ubezpieczeniu rolniczemu na podjecie dodatkowo pozarolniczej dziatalnosci gospo-
darczej, pod nastgpujacymi warunkami:

— zlozenia w KRUS o$wiadczenie o kontynuowaniu ubezpieczenia rolniczego w termi-
nie 14 dni od dnia rozpoczgcia wykonywania pozarolniczej dziatalno$ci gospodarcze;;

— prowadzenia nadal dziatalnosci rolniczej lub statej pracy w gospodarstwie rolnym,
obejmujacym obszar uzytkéw rolnych powyzej 1 ha przeliczeniowego, lub w dziale
specjalnym;

— nie pozostawania w stosunku pracy jako pracownik lub w odpowiednim stosunku
s{quowym?’s;

— nie posiadania ustalonego prawa do emerytury lub renty albo do $§wiadczen z ubez-
pieczen spolecznych;

— nie przekroczenia za poprzedni rok podatkowy kwoty 2 528 zt naleznego podatku
dochodowego od przychodéw z pozarolniczej dziatalnosci gospodarczej, udoku-
mentowanego odpowiednim zaswiadczeniem wydanym przez naczelnika urzedu
skarbowego.

Niezachowanie terminu ztozenia o$wiadczenia lub zaswiadczenia, o ktorych mowa
powyzej jest rOwnoznaczne z ustaniem ubezpieczenia rolniczego z dniem, do ktérego za-
$wiadczenie powinno by¢ ztozone w KRUS, chyba ze rolnik lub domownik zaprzestat
prowadzenia pozarolniczej dziatalnosci gospodarczej w sposéb trwaly lub okresowy przed
uplywem terminu na ztozenie tego za§wiadczenia.

Za pozarolnicza dziatalno$¢ gospodarcza uwaza si¢ dziatalno$¢ gospodarcza pro-
wadzona na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej przez osoby fizyczne na podstawie prze-
pisow o swobodzie dziatalnosci gospodarczej. Nie moga skorzysta¢ z omawianego przepi-
su wspolnicy spoétek prawa handlowego oraz osoby prowadzace dziatalnos¢ w zakresie
wolnego zawodu. Nie jest natomiast jasne, czy dzialalno$¢ wylaczona na podstawie art. 3
usdg powinna by¢ uwzgledniana przy obliczeniu granicznej kwoty podatku z tytutu poza-
rolniczej dziatalno$ci gospodarcze;.

Bezposrednio do §wiadczenia ushug turystycznych adresowany jest przepis art. 43
ust. 1 pkt 23 ustawy z dnia 26 lipca 1991 r. o podatku dochodowym od 0s6b fizycznych®,
zgodnie z ktorym dochody uzyskane z tytutu wynajmu pokoi goscinnych, w budynkach
mieszkalnych potozonych na terenach wiejskich w gospodarstwie rolnym, osobom przeby-
wajacym na wypoczynku oraz dochody uzyskane z tytutu wyzywienia tych osob, jezeli liczba
wynajmowanych pokoi nie przekracza 5 zwolnione sa z opodatkowania. Interpretacja tego
przepisu jest juz utrwalona — mozna uznac, ze wynikajace z niego zwolnienie podatkowe stato

si¢ znakiem rozpoznawczym ,,agroturystyki”. Hipoteza tego przepisu w znacznym stopniu

% ale zgodnie z wyrokiem Sadu Najwyzszego II UK 348/07 z 17 lipca 2008 ograniczenie to nie dotyczy osob
pozostajacych w stosunku zlecenia, nawet jezeli stosunek ten podlegatby ubezpieczeniu spotecznemu na
zasadach og6lnych.

% tekst jednolity — Dz. U. z 2000 r. Nr 14, poz. 176
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pokrywa si¢ z hipoteza art. 3 usdg. Zwolnienie to w oczywisty sposob nie koliduje z moz-
liwos$cia pozostawania w systemie ubezpieczen rolniczych.

W mniejszym stopniu turystyka wiejska i agroturystyka kojarzone sa z rozwiaza-
niem wprowadzonym art. 23 ust. la ustawy z dnia 20 listopada 1998 r. o zryczaltowanym
podatku dochodowym od niektdrych przychodéw osiaganych przez osoby fizyczne (Dz. U.
Nr 144, poz. 930) zgodnie z ktorym osoby fizyczne, w tym rolnicy rownocze$nie prowa-
dzacy gospodarstwo rolne moga optaca¢ zryczattowany podatek w formie karty podatko-
wej w przypadku $wiadczenia ustug hotelarskich polegajacych na wynajmie pokoi goscin-
nych i domkow turystycznych przy zatrudnieniu nie wigcej niz 2 pracownikow lub 2 pet-
noletnich cztonkéw rodziny, nie wytaczajac matzonka. Opodatkowanie to obejmuje takze
dochody z tytutu wydawania positkow osobom zamieszkujacym w wynajmowanych poko-
jach lub domkach. taczna liczba pokoi w tym takze w domkach turystycznych nie moze
przekraczac 12.

Wysokos¢ naleznego podatku zalezy od wielkosci miejscowosci w ktorej wynaj-
mowane sa pokoje i wynosi odpowiednio w miejscowosci o liczbie mieszkancow mie-
sigcznie:

— do 5000 mieszkancow: 56 — 127zt ,
— ponad 5 000 do 20 000 mieszkancow: 102 — 222 zi,
—  powyzej 20 000 mieszkancow: 198 — 399 zt.

Jak wida¢, stawki te pozwalaja zachowa¢ prawo do ubezpieczenia spotecznego
rolnikow, bowiem w wigkszos$ci przypadkow mieszcza si¢ w granicach dozwolonego limitu.

Ostatnim z przepisOw w sposob szczegolny regulujacych §wiadczenie ustug tury-
stycznych na wsi to art. 1a ust. 2 ustawy z dnia 12 stycznia 1991 r. o podatkach 1 optatach
lokalnych*® zgodnie z ktorym wynajmu turystom pokoi goscinnych w budynkach mieszkal-
nych znajdujacych si¢ na obszarach wiejskich przez osoby ze stalym miejscem pobytu
w gminie potozonej na tym terenie, jezeli liczba pokoi przeznaczonych do wynajgcia nie
przekracza 5 nie uwaza si¢ za dziatalno$¢ gospodarcza w rozumieniu ustawy, co oznacza, ze
stawki podatku od nieruchomos$ci zwiazanego z tego typu dzialalnoscia pozostana na niz-
szym poziomie, wlasciwym dla wykorzystywania tych nieruchomosci na cele mieszkaniowe.

Przedstawienie charakterystycznych regulacji odnoszacych si¢ do turystyki na tere-
nach wiejskich prowadzi do wniosku, Ze koncentruja si¢ one na stwarzaniu ulatwien 1 za-
chet do dziatalnosci ograniczonej co do rodzaju i wielkos$ci. Jest to uzasadnione ich geneza
— byly uwazane za instrument zachgcania rolnikow do poszukiwania dodatkowych Zrodet
dochodu, obok produkcji rolnej w obecnej strukturze agrarnej i osadniczej. Jednak zatoze-

nie to wydaje si¢ niemozliwe do pogodzenia z rozwojem ustug turystycznych na wsi,

“0 tekst jednolity — dz. U. z 2006 r. Nr 121, poz. 844
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w szczegoOlnosci ze sprostaniem rosnagcym wymaganiom turystow w odniesieniu do r6zno-
rodnej 1 wyspecjalizowanej oferty ustug w miejscu pobytu.

Mozna takze tatwo dostrzec konflikt pomigdzy tymi regulacjami a przedstawionymi
wczesniej wymaganiami stawianymi ustugodawcom turystycznym w ogole. Wymagania te
zakladaja profesjonalizacje i specjalizacje ustug, wymagaja znacznego potencjatu ekono-
micznego i wysokiego poziomu kwalifikacji zawodowych personelu.

Pogodzenie tak rozbieznych podejs$¢ do regulacji prawnych na rynku ustug turysty-
ki wiejskiej wymaga decyzji, ktore z wymagan prawnych obydwu sfer nalezy skorygowac,

w szczegolnosci poprzez usuwanie ograniczen w podejmowaniu dziatalnosci.

6.7. Przepisy PROW 2007-2013 w oparciu, o ktére mozna uzyska¢ wsparcie
na tworzenie i funkcjonowanie biura posrednictwa turystycznego,

W PROW 2007-2013 zasadnicze wsparcie dla tworzenia i rozwoju biur posrednictwa
turystycznego znajduje si¢ w dwoch dzialaniach Osi 3. Jakos$¢ Zycia na obszarach wiejskich
i roznicowanie gospodarki wiejskiej, to jest Réznicowanie w kierunku dziatalnosci nierolniczej
oraz Tworzenie i rozw0j mikroprzedsigbiorstw. Zasady przyznawania pomocy zostaly opisane
w rozporzadzeniach Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi:

— zdnia 17 lipca 2008 roku w sprawie szczegotowych warunkow i trybu przyznawania
pomocy finansowej w ramach dzialania ,, Tworzenie 1 rozw6j mikroprzedsigbiorstw”
objetego Programem Rozwoju Obszarow Wiejskich na lata 2007-2013 ze zmianami;

— z dnia 17 pazdziernika 2007 roku w sprawie szczegdtowych warunkow i trybu
przyznawania pomocy finansowej w ramach dziatania ,,Réznicowanie dziatalnosci
w kierunku dziatalno$ci nierolniczej” objetego Programem Rozwoju Obszarow
Wiejskich na lata 2007-2013 ze zmianami;

W przypadku obu dziatah zakres operacji jest taki sam i1 przedstawia si¢ nastgpujaco:
ustug dla gospodarstw rolnych lub le$nictwa;

ustug dla ludnosci;

sprzedazy hurtowej 1 detalicznej;

rzemiosta lub rekodzielnictwa;

robdt 1 ustlug budowlanych oraz instalacyjnych;

ustug turystycznych oraz zwigzanych ze sportem, rekreacja 1 wypoczynkiem;
ustug transportowych;

ustug komunalnych;

© oo Nk wNRE

przetworstwa produktow rolnych lub jadalnych produktow lesnych;

[EEN
o

. magazynowania lub przechowywania towarow;

[EEN
[EEN

. wytwarzania produktéw energetycznych z biomasy;

[EEN
N

. rachunkowosci, doradztwa lub ustug informatycznych.
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Pozycja 6. zakresu operacji obejmuje rowniez takie formy dziatanosci jak:
— Dzialalno$¢ agentéw turystycznych,
— Dziatalno$¢ posrednikéw turystycznych,
— Dziatalnos$¢ organizatorow turystyki,
— Dzialalnos$¢ pilotow wycieczek 1 przewodnikéw turystycznych,

— Dzialalno$¢ w zakresie informacji turystycznej.

Celem dziatania ,,Tworzenie i rozwdj mikroprzedsi¢biorstw” jest wzrost konku-

rencyjnosci gospodarczej obszarow wiejskich, rozwoj przedsiebiorczosci i rynku pracy,
a w konsekwencji — wzrost zatrudnienia na obszarach wiejskich.

Celem dziatania ,,R6znicowanie w kierunku dziatalnosci nierolniczej” jest roz-

nicowanie dziatalnosci rolniczej w kierunku podejmowania lub rozwijania przez rolnikow,
domownikow i matzonkow rolnikow, dzialalnosci nierolniczej lub zwiqzanej z rolnictwem,
co wplynie na tworzenie pozarolniczych Zrodet dochodow, promocje zatrudnienia poza
rolnictwem na obszarach wiejskich.

Beneficjentem dzialania ,,Tworzenie i rozw¢j mikroprzedsigbiorstw” moze by¢

osoba fizyczna lub osoba prawna, lub jednostka organizacyjna nieposiadajaca osobowosci
prawnej, ktora prowadzi (podejmuje) dziatalnos¢ jako mikroprzedsiebiorstwo zatrudniajqce
ponizej 10 0sob i majqce obrot nieprzekraczajqcy rownowartosci w zt 2 min euro.

Kryteria dostepu

1. operacja jest uzasadniona pod wzgledem ekonomicznym;
2. operacja spetnia wymagania wynikajace z obowiazujacych przepiséw prawa, ktore
maja zastosowanie do tej operacji;
3. siedziba lub oddziat lub miejsce zamieszkania przedsigbiorcy oraz, w przypadku
operacji zwiazanych z nieruchomoscia, miejsce potozenia nieruchomosci, znajduja sig:
a) w miejscowosci nalezacej do:
- gminy wiejskiej, albo
- gminy miejsko-wiejskiej, z wylaczeniem miast liczacych powyzej
5 tys. mieszkancow, albo
- gminy miejskiej, z wylaczeniem miejscowosci liczacych powyzej
5 tys. mieszkancow.
w przypadku podmiotéw innych niz grupy producentdéw rolnych, wstgpnie uznane
grupy producentdéw owocoOw 1 warzyw, uznane organizacje producentow owocoOw

i warzyw oraz podmioty $wiadczace ustugi dla gospodarstw rolnych lub lesnictwa,
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b) na obszarach wiejskich zgodnie z najszersza definicja, tj. miejscowosci
nalezacej do:
- gminy wiejskiej, albo
- gminy miejsko-wiejskiej, z wylaczeniem miast liczacych powyzej
20 tys. mieszkancow, albo
- gminy miejskiej, z wylaczeniem miejscowosci liczacych powyzej
5 tys. mieszkancow
w przypadku grup producentow rolnych, wstepnie uznanych grup producentéw owo-
coOw 1 warzyw, uznanych organizacji producentdow owocoOw i warzyw oraz podmio-
tow swiadczacych ustugi dla gospodarstw rolnych lub lesnictwa;
biznesplan przewiduje utworzenie co najmniej 1 miejsca pracy, co uzasadnione jest
zakresem rzeczowym operacji;
w okresie ostatnich 2 lat wnioskodawca nie uzyskal pomocy w ramach PO Kapitat

Ludzki, dziatanie ,,Promocja przedsigbiorczosci”.

Forma i wysokos¢é pomocy

Pomoc ma formg zwrotu czgsci kosztow kwalifikowalnych operacji.

Wysoko$¢ pomocy przyznanej na realizacj¢ operacji nie moze przekroczy¢:

1. 100 000 zt — jesli biznesplan przewiduje utworzenie co najmniej 1 1 mniej niz 2 miejsc
pracy (w przeliczeniu na pelne etaty $rednioroczne), co uzasadnione jest zakresem
rzeczowym operacji;

. 200 000 zt — jesli biznesplan przewiduje utworzenie co najmniej 2 1 mniej niz 3 miejsc
pracy (w przeliczeniu na pelne etaty srednioroczne), co uzasadnione jest zakresem
rzeczowym operacji;

. 300 000 zt — jesli biznesplan przewiduje utworzenie co najmniej 3 miejsc pracy
(w przeliczeniu na pelne etaty Srednioroczne), co uzasadnione jest zakresem rze-
czowym operacji.

Pomoc ma formg zwrotu czgsci kosztow kwalifikowalnych operacji. Maksymalna wyso-

ko$¢ pomocy udzielonej jednemu beneficjentowi, w okresie realizacji Programu, nie moze

przekroczy¢ 300 000 zt. Poziom pomocy finansowej wynosi maksymalnie 50% kosztow
kwalifikowalnych operacji.

Beneficjentem dziatania ,,Réznicowanie w kierunku dziatalno$ci nierolniczej” mo-

ze by¢ o0soba fizyczna ubezpieczona na podstawie ustawy z dnia 20 grudnia 1990 r. o ubez-

pieczeniu spofecznym rolnikéw, jako rolnik, matzonek rolnika lub domownik.

Kryteria dostepu

1. operacja jest uzasadniona pod wzglgdem ekonomicznym;
2. operacja spetnia wymagania wynikajace z obowiazujacych przepisow prawa, ktore
maja zastosowanie do tej operacji;
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3. dziatalno$¢, ktorej dotyczy operacja, zarejestrowana jest w miejscowosci nalezacej do:
- gminy wiejskiej, albo
- gminy miejsko-wiejskiej, z wylaczeniem miast liczacych powyzej
5 tys. mieszkancow, albo
- gminy miejskiej, z wylaczeniem miejscowosci liczacych powyzej
5 tys. mieszkancow;
4. inwestycje zwiazane z budowa, remontem, wyposazeniem, zagospodarowaniem nieru-
chomosci objetych operacja, dotycza nieruchomos$ci polozonych w miejscowosciach
o ktorych mowa w pkt. 3;
5. operacja wiaze si¢ z mozliwo$cia zatrudnienia w ramach podjetej albo rozwijanej dzia-
talnos$ci nierolniczej;
6. gospodarstwo rolne, w ktorym pracuje beneficjent byto objete, w roku poprzedzajacym

rok ztozenia wniosku, ptatnosciami bezposrednimi.

Forma i wysoko$¢ pomocy

Maksymalna wysoko$¢ pomocy udzielonej jednemu beneficjentowi w gospodarstwie rol-
nym, w okresie realizacji Programu, nie moze przekroczy¢ 100 000 zt. Poziom pomocy
finansowej wynosi maksymalnie 50% kosztoéw kwalifikowalnych operacji. Pomoc ma
forme zwrotu czg$ci kosztow kwalifikowalnych operacji.
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7. MARKETING ZINTEGROWANEGO, SIECIOWEGO PRODUKTU
TURYSTYKI WIEJSKIEJ

W Polsce mamy juz wiele przyktadéw sieciowych produktéw turystyki wiejskie;j,
czyli ,,zestawienia” podmiotow, ktore swiadcza podobne lub takie same ushugi i uzyskaty
pozycj¢ na rynku ushug turystyki wiejskiej dzigki wspolnym dziataniom promocyjnym.
Przyktadem takiej sieci sa gospodarstwa agroturystyczne, dla ktérych wyrdznikiem sa ziofa,
a cala sie¢ promowana jest jako produkt o nazwie ,,Matopolska wie$ pachnaca ziotami”*".

Istota zintegrowanego, sieciowego produktu turystyki wiejskiej wychodzi znacznie
dalej. Produkt taki powinien mie¢ wspolny zarzad i jedna wspolna ceng. Turysta kupuje
w jednym miejscu caly pakiet ustug i towarzyszacych im atrakcji. Tylko takie produkty
maja szans¢ zosta¢ umieszczone na profesjonalnym rynku turystycznym.

Celem warsztatow jest przygotowanie sieciowych produktow turystyki wiejskiej do
zaproponowania biurom turystycznym wilaczenia tych produktéw do wiasnej oferty lub
przyjecia ich do sprzedazy w swoich sieciach handlowych.

Warsztaty zostaty podzielone na 4 kroki. W pierwszym kroku zadanie polega na
wypracowaniu wspolnego pogladu na temat systemu zarzadu produktem i tacznej ceny za
wszystkie ustugi 1 atrakcje objgte sieciowym produktem turystyki wiejskiej. W drugim
kroku uczestnicy warsztatow okresla grupe, do ktorej adresowana jest oferta, a takze stra-
tegie promocji, narzedzia 1 tresci tej promocji. W kroku trzecim zostanie opracowany pro-
gram promocji zintegrowanego, sieciowego produktu turystyki wiejskiej. W ostatnim,
czwartym kroku uczestnicy warsztatow zastanowia si¢ nad wykorzystaniem marki produktu
turystyki wiejskiej do budowy marki obszaru/regionu.

7.1. Metodyka integracji sieciowego produktu turystyki wiejskiej

7.1.1. Identyfikacja wspolnych cech produktow tworzacych siec¢

Cechy (wlasciwosci) produktu turystycznego w ujeciu opisowym, czyli produkt
turystyczny:

— ma charakter niematerialny,

— podlega ewoluciji i fluktuacji,

— podatny jest na sezonowos¢,

1 Matopolska Wie$ Pachnaca Ziotami” - pod taka nazwa funkcjonuje matopolski szlak turystyczny obejmu-
jacy 22 gospodarstwa agroturystyczne, ktore specjalizuja si¢ w uprawie ziot. Turysci, oprocz poznawania
urokow wsi, maja mozliwos¢ sprobowania m.in. dan regionalnych i nalewek przygotowywanych na bazie
ro$lin leczniczych. Wigkszo§¢ gospodarstw ma takze ofert¢ zabiegoéw odnowy biologicznej, opartych na
kuracjach ziotowych - m.in. kapielach oraz aromaterapii. Projekt finansowany byt z budzetu Wojewodztwa
Matopolskiego.

@ CENTRUM DORADZTWA ROLNICZEGO W BRWINOWIE ODDZIAL W KRAKOWIE
88



Marketing zintegrowanego, sieciowego produktu turystyki wiejskiej
w ramach dziatan Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2007-2013

—  jest niemagazynowalny,

— wykazuje jedno$¢ procesu produkcji i konsumpcji,

— moze by¢ zbudowany na wszystkim, co potencjalnie wystepuje w srodowisku
przyrodniczo-antropogenicznym (ze wzgledu na powszechno$¢ wystgpowa-
nia dobr turystycznych), oczywiscie majac na uwadze uwarunkowania rynku
turystycznego,

— nie ulega spozyciu w trakcie konsumpcji turystycznej, jesli jest to konsumpcja
walorow turystycznych poprzez poznawanie i obserwacje,

— charakteryzuje si¢ komplementarnoscia w stosunku do innych produktow, wyni-
kajaca z heterogenicznego charakteru gospodarki turystycznej (popyt na dobra
I ustugi turystyczne implikuje popyt na dobra i ustugi paraturystyczne, a takze
produkty nie tworzone bezposrednio przez gospodarke turystyczng),

— aby byl sprzedany wymaga nasilenia dziatan marketingowych i promocyjnych.

Identyfikacja wspolnych cech, a raczej zalet, ustug i atrakcji wlaczonych do sie-
ciowego produktu turystyki wiejskiej pozwoli na wypracowanie wspdlnego pogladu na
temat tego, co jest istotne i charakterystyczne w catym sieciowym produkcie. Bedzie to
stanowi¢ podstawe do wykreowania cech/zalet stuzacych budowaniu marki tego produktu.

Te najistotniejsze cechy/zalety jezeli zostang zidentyfikowane i opisane postuza do
budowania prezentacji sieciowego produktu w odpowiedzi na zidentyfikowane potrzeby
klienta. Jest to umiejgtnos$¢ o tyle trudna, ze nasza wiedza o potrzebach klienta jest z natury
ogolna. Wiemy, ze albo chce wypoczaé, odstresowac sig, nabra¢ sit do pracy; albo chce
przezy¢ niezwykla przygodg, pelna emocji 1 tajemniczosci; albo podreperowac stan swoje-
go zdrowia, poprawi¢ kondycje fizyczna; albo chce poznaé cos$ co go interesuje, czego jest
ciekawy itp.

Jak bedziemy identyfikowac cechy/zalety ustug 1 atrakcji, ktore wchodza w sktad
naszego produktu sieciowego? W oparciu o opracowany sieciowy produkt i jego program
bedziemy analizowaé sktadowe tego produktu i pytaé (samych siebie) co z danej ce-
chy/zalety wynika dla naszego potencjalnego klienta. Tylko wowczas gdy uda nam sig
zsynchronizowac oczekiwania klienta z cecha/zaleta naszego produktu mamy szansg zain-
teresowac tym produktem klienta 1 sprzeda¢ nasz produkt.

7.1.2. Wybor metody zarzadzania zintegrowanym produktem i proba wskazania zarzadzajacego

Gdziekolwiek ludzie podejmuja zespotowa 1 zorganizowana prace, aby osiagnac
wspdlny cel, tam kluczowa rol¢ odgrywa zarzadzanie. Skuteczne zarzadzanie stanowi juz
dzisiaj odrebna dziedzing wiedzy, ktéra ewoluowala przez ostatnie sto lat i uksztattowata

si¢ w zbidr przyjetych zasad, praktyk i terminologii.
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Warto w tym miejscu zwrdci¢ uwagg na czgsto wystepujace zjawisko niedoceniania
przez teoretykOw zarzadzania znaczenia doswiadczen praktykdéw zycia gospodarczego, jak
i na zjawisko odwrotne — niedoceniania teorii zarzadzania przez praktykow gospodarczych.

Zarzadzanie to dziatalno$¢ kierownicza polegajaca na ustaleniu celéw i powodo-
waniu ich realizacji w organizacjach podlegtych zarzadzajacemu na podstawie wlasno$ci
srodkow produkcji lub prawa dysponowania nimi. Zarzadzanie (tak, jak i1 kierowanie) do-
tyczy tylko ludzi, ale jedynie w tych przypadkach, kiedy potaczone jest z dysponowaniem
srodkami produkcji, a wigC zasobami w postaci maszyn, materiatow, energii i Srodkoéw
finansowych. Uwaza si¢, ze zarzadzanie realizowane jest jedynie na tych szczeblach wiadzy,
na ktorych podejmowane sa decyzje ekonomiczne.

Funkcje zarzadzania, w $cistym tego stowa znaczeniu, a mianowicie:
przewidywanie, dzisiaj okreslang jako planowanie,
organizowanie,
rozkazodawstwo, dzisiaj traktowana szerzej jako motywowanie,
koordynowanie,
kontrolowanie.

ok~ w0 N e

Pod pojeciem przewidywania rozumie si¢ prognozowanie przysztosci i formutowa-
nie planu dziatania przez kierownictwo. Organizowanie taczy si¢ z pozyskiwaniem i mobi-
lizowaniem materialnych 1 ludzkich zasobdéw organizacji do wprowadzania planow w zy-
cie oraz z tworzeniem struktury przedsigbiorstwa. Rozkazywanie to wyznaczanie kierun-
kéw dzialah 1 uruchamianie aktywno$ci pracownikow w realizacji zadah. Koordynowanie
zmierza do zapewnienia harmonii w funkcjonowaniu zasoboéw i dziatan organizacji. Kon-
trolowanie nalezy rozumie¢ jako nadzor nad przebiegiem realizacji planu wedhug ustalo-
nych regut 1 polecen.

W odniesieniu do zarzadzania sieciowym produktem turystyki wiejskiej, zarzadzanie
bedzie polegato, na wspolnym z wszystkimi wiascicielami/dysponentami ushug i atrakcji
turystycznych wilaczonych do sieciowego produktu, ustalaniu celéw i powodowaniu ich
realizacji. Wspolnym ustalaniu planéw, budowaniu programoéw 1 zapewnianiu warunkow
techniczno-organizacyjnych do ich realizacji, a takze wspolnym okreslaniu co i jak nalezy
robi¢, aby produkt zachowywat trwato$¢, unikatowos$¢ 1 wysoki poziom jakosci.

Jak zarzadza¢ naszym produktem? Przede wszystkim musimy ustali¢ kto bedzie
zarzadzat 1 na podstawie jakiej regulacji. Proponujemy rozwazenie nastgpujacych wariantow,
sposrdd ktorych nalezy wybrac ten najbardziej odpowiadajacy kazdej konkretnej sytuacii:

1. Zarzad jednoosobowy wykonywany przez wiasciciela podmiotu posiadajacego
odpowiedni potencjatl techniczno-organizacyjny i prowadzacego dziatalnos$¢
gospodarcza jako przedsigbiorca prywatny (np. wihasciciel gospodarstwa agrotu-
rystycznego, innego obiektu turystyki wiejskiej), wynagradzanego na zasadach

okreslonych umowa wiazaca wszystkich uczestnikow sieciowego produktu.
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2. Zarzad wieloosobowy — wszyscy wiasciciele i dysponenci wspdlnie podejmuja
decyzje a ich wykonanie zlecone jest, za wynagrodzeniem, podmiotowi posia-
dajacemu odpowiednie umocowanie prawne (zdolno$¢ prawna do zarzadzania
w turystyce).

3. Zarzad podmiotowy sprawowany przez organizacj¢ pozarzadowa posiadajaca
uprawnienia organizatora turystyki (w rozumieniu ustawy o ustugach tury-
stycznych), np. lokalna organizacja turystyczna, stowarzyszenie agroturystyczne,
zwiazek wiejskich kwaterodawcow.

4. Zarzad kreatywny sprawowany przez lokalna grupe dziatania lub inna orga-
nizacje, ktora wykreowata sieciowy produkt turystyki wiejskiej. Wykonywanie
funkcji zarzadu finansowego moze by¢ zlecone uprawnionej jednostce organi-

zacyjnej lub samodzielnie po uzyskaniu odpowiednich uprawnien.

Wymienione i opisane powyzej metody, a raczej sposoby zarzadzania moga zosta¢ uzupet-

nione rozwiazaniami zgloszonymi przez uczestnikow szkolen warsztatowych.

Jak dokonujemy wyboru metody (sposobu) zarzadzania naszym sieciowym produk-

tem turystyki wiejskiej? Oto kilka zasad jakimi powinni$my si¢ kierowa¢ dokonujac wybo-

ru metody (sposobu) zarzadzania naszym produktem:

analizujemy, z punktu widzenia wlascicieli, dysponentow ustug i atrakcji tury-
stycznych, ktora z powyzej opisanych metod najbardziej by nam odpowiadata,
a nastgpnie czy w naszym ,,zasiggu” jest ktos taki kto spetnia nasze oczekiwania;
kazda z wyzej opisanych metod ma swoje silne i stabe strony — analizujemy i oce-
niamy te metody w wymiarze konkretnych osob i podmiotow, ktore znamy 1 chcie-
libySmy aby zarzadzaty naszym produktem,;

na zarzadzajacego (osoba, podmiot prawny) musza si¢ zgodzi¢ wszyscy wiasciciele
dysponenci ustug i atrakcji wlaczonych w sieciowy produkt turystyki wiejskiej;
najwazniejsze aby osoba, ktora bgdzie bezposrednio (we wilasnym imieniu) lub
w imieniu (podmiotu prawnego) zarzadza¢/wykonywac funkcje zarzadcze posiadata
doswiadczenie, wiedzg 1 umiejetnosci z zakresu zarzadzania interesem gospodar-
czym, finansami 1 zasobami ludzkimi (byla kontaktowa, konkretna, otwarta, ale
stanowcza i konsekwentna);

wybor metody zarzadzania 1 ustalenie osoby, ktora ten zarzad bedzie sprawowac
potwierdzamy porozumieniem (umowa), jaka spisujemy w uktadzie wszyscy wia-
Sciciele 1 dysponenci ustug i atrakcji turystycznych wiaczonych w nasz produkt

oraz ta konkretna osoba (osoby uprawnione do zarzadzania podmiotem).
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7.1.3. Ustalenie ceny obejmujacej wszystkie ustugi i atrakcje wlaczone do sieciowego
produktu turystyki wiejskiej

Ustalenie ceny jest procesem komercjalizacji naszego produktu. Zespot ustug 1 atrakcji
tylko wowczas bedzie produktem rynkowym, gdy miedzy innymi bedzie mial wyznaczona
ceng przez wiasciciela, dysponenta. Cena pozwala oceni¢ warto$¢ produktu, jego atrakcyjnosé
1 pozycje rynkowa.

Kilka zdan na temat procesu komercjalizacji w turystyce. Komercjalizacja to dosto-
sowanie dziatalnosci produktu, podmiotu do wymogoéw gospodarki rynkowej, umiejetnosé
osiagnigcia zysku na produkcie turystycznym. To takze umiejetne wiaczenie do produktu
atrakcji turystycznych w celu uzyskania wyzszej pozycji produktu na ryku, a zatem wyzszej
ceny catego produktu. Komercjalizacja to wywotanie potrzeby wspotpracy rynkowej part-
nerow (wiascicieli ustug 1 dysponentéw atrakcji turystycznych).

Skomercjalizowany sieciowy produkt turystyki wiejskiej to oferta pakietu — kombi-
nacja kilku elementow (nocleg, wyzywienie, atrakcje, transport, etc.) sprzedawana za okre-
slona ceng.

Jak ustali¢ ceng naszego produktu? Jest oczywistym, ze ostateczna ceng ustali rynek,
ale zeby mechanizm rynkowy zadziatal, musi zosta¢ podana sugestia wartosci wokot ktorej
bedzie mozliwy proces ksztaltowania ceny rynkowej. Jedna z metod ustalania ceny takiego
produktu jak nasz, jest ustalenie wartosci poszczegélnych ustug i atrakcji turystycznych
oraz wyznaczenia mnoznika dla nich, a nastgpnie podsumowanie 1 porownanie z cenami

podobnych ustug juz funkcjonujacych na rynku turystycznym.

7.1.4. Okres$lenie warto$ci dodanej w wyniku zintegrowania sieciowych produktow

Wartos$¢ dodana w aspekcie tradycyjnym jest dodaniem do produktéw (ustug, marek)
cech, ktore sprawia, ze owe produkty (ustugi, marki) uzyskaja przewagg konkurencyjna.

Warto$¢ dodana mozna kreowac za pomoca (ujgcie tradycyjne):

— jakosci i1 cech produktow,

— jakosci i cech ustug,

— jako$ci obstugi,

— wizerunku marki (czgsto wypadkowa powyzszych).

Marketingowa warto$¢ dodana to pojecie bardzo abstrakcyjne, ktére mozna inter-
pretowac¢ subiektywnie. Warto§¢ dodana budowana przez cechy 1 jako$¢ produktow jest
bardzo wazna, moze decydowac o sukcesie W batalii o klienta. Wykreowanie wartosci do-
danej ustug jest czesto wazniejsze, niz wykreowanie wartosci dodanej produktéw. Szcze-
gblnie zaufanie posiada ta wtasciwos¢, ze mozna je szybko straci¢ 1 nigdy nie odzyskac.
Firmy ustugowe powinny pamigta¢ wigc o nieustannej potrzebie budowania wartosci do-
danej. Tworzenie warto$ci dodanej poprzez obstuge polega przede wszystkim na jej szyb-
kosci 1 kompleksowosci.
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Warto$¢ dodana moze by¢ tworzona przez wizerunek marki na kilka sposobow, na
przyktad przez:

— przywiazanie do tradycji,

— wprowadzanie innowacji,

— poczucie bezpieczenstwa i przynaleznosci.

Poczucie przynaleznosci klienta do danej grupy spotecznej, a tym samym danej
marki jest szczegdlnie wazne, gdyz swiadomie lub nie doswiadczaja go wszyscy konsu-
menci.

Marketingowa warto$¢ dodana jest wielkoscia trudna do oszacowania, gdyz kreuje
ja bardzo wiele czynnikdw. Ponadto warto$¢ ta postrzegana jest bardzo subiektywnie
i dlatego, aby ja zbada¢ nalezy prowadzi¢ rozbudowane badania rynku. Bezdyskusyjnie — war-
to$¢ dodana ma ogromny wptyw na ksztaltowanie si¢ postaw konsumenckich, a co za tym
idzie na ustalanie cen produktow i uslug. Pewne jest tez to, ze w dlugim okresie wysoki
poziom warto$ci dodanej utrzymuja tylko firmy o bardzo spojnej strategii marketingowe;.

Sieciowy produkt turystyki wiejskiej poddany procesowi integracji poprzez wspolny
zarzad 1 jedna ceng, jest w swej istocie innowacyjny, posiada rowniez pewne cechy trwatosci
wyprowadzone z tradycji wypoczynku na wsi 1 daje poczucie bezpieczenstwa i przynalezno-
sci do szerokiego grona uczestnikow (klientow) ustug turystyki wiejskiej. Warto zatem,
ksztattujac nasz produkt okresli¢ na czym polega warto$¢ dodana z punktu widzenia mar-
ketingu produktéw turystyki wiejskie;.

Jak okresli¢ wartos¢ dodana w wyniku zintegrowania sieciowych produktow tury-
styki wiejskiej?

To zapewne trudny proces opierajacy si¢ na naszym doswiadczeniu 1 wiedzy. Brak
jest narzedzi, przy uzyciu ktorych mozliwe by byto precyzyjne okreslenie wartosci dodanej
naszego produktu. Proponujemy ustali¢, co stanowi warto$§¢ dodana, a raczej potencjalng
warto$¢ dodana, na zasadzie symulacji, poprzez odpowiedz na pytanie: co nowego zaistnieje
w naszych wewnetrznych relacjach i naszych relacjach z najblizszym otoczeniem (w naszym
lokalnym $rodowisku) w wyniku uruchomienia sprzedazy sieciowego produktu turystyki

wiejskiej. To co potrafimy sobie wyobrazi¢, to mozemy oceni¢ jako warto$¢ dodana.

7.2. Strategia marketingowa zintegrowanego, sieciowego produktu turystykKi
wiejskiej

7.2.1. Gielda strategii

Z poprzedniego podrozdziatu dowiedzielismy sig jakie sa wspdlne cechy produktéw
tworzacych sie¢. Strategia w jednym z jej uje¢ definiowana jest jako analiza obecnej sytua-

cjiijej zmiana jesli to konieczne.
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Strategia to dtugofalowy plan odnoszacy si¢ do wspdipracy w ramach SPTW, ktory
obejmuje takie podstawowe elementy jak:

— okreslenie grupy docelowej klientéw,

— okreslenie rodzaju zaspokajanych potrzeb wybranej grupy klientow,

— podjecie decyzji w jaki sposob dotrze¢ z informacja do klienta o swojej ofercie,

Gielda strategii obejmuje trzy gtowne typy strategii marketingowej wczesnie szero-
ko opisane w podrozdziale , Kryteria i procedury segmentacji rynku ustug turystycznych”:

— Niezréznicowany marketing — masowy marketing (kojarzony moze by¢ z rzucaniem
przez siewceg ziarna gdzie popadnie, rozdawaniem ulotek wszystkim kierowcom
niezaleznie od rodzaju samochodu).

— Marketing selektywny (zréznicowany) — wybor kilku segmentéw rynku (kojarzony
moze by¢ z siewem na kilku wybranych polach, rozdawaniem ulotek kierowcom
kilku typéw samochoddéw np. prywatne samochody osobowe i autobusy liniowe
oraz podrozni PKP, kiedy koncentrujemy si¢ na turystyce rodzinnej i masowe;.

— Marketing skoncentrowany — koncentracja na jednym lub kilku fragmentach rynku
(siew tylko na urodzajnych polach o potudniowym stoku, rozdawanie ulotek kierow-

com samochodow z przyczepami kempingowymi.

Kazda z wyzej wymienionych strategii ma swoje zalety, np. brak ukierunkowania
oferty i oferowanie jej wszystkim konsumentom od singli po rodziny z dzie¢mi (mozliwe
np. w przypadku noclegdéw) prowadzi do pelnego wykorzystania miejsc noclegowych przy
niskiej cenie tej ushugi. Jednak czy jesteSmy w stanie np. w gospodarstwie agroturystycz-
nym zapewnic takie warunki, aby dobrze czula si¢ osoba samotna poszukujaca wyciszenia,
spokoju, izolacji kiedy w pokoju obok placza dzieci? Wydaje sig, ze singiel raczej nie sko-
rzysta ponownie z miejsca noclegowego, gdzie obudzony zostat przez placzace dziecko.
Podobnie impreza w pokoju zajmowanym przez singla moze zakloca¢ spokdj $piacego
dziecka i rodzina wyjedzie raczej niezadowolona z tego pobytu.

Wydaje sig, ze marketing selektywny (zrdéznicowany) to najlepsza strategia na pro-
blemy zwiazane z potrzebami réznych grup klientéw przedstawione w powyzszych przy-
ktadach. Przygotowanie odpowiedniej oferty dla kilku réznych grup klientow (nie wrzuca-
nie ich do tej samej lokalizacji na nocleg), to rozwiazanie zgodne ze strategia marketingu
selektywnego. Stad w ofercie SPTW mozna oferowaé kwatery przystosowane dla rodzin
z dzieémi w jednym gospodarstwie agroturystycznym, natomiast dla singli zaoferowaé
imprezowe pokoje w innym gospodarstwie agroturystycznym. Takie podej$cie wymaga
wspolpracy gospodarstw agroturystycznych przy budowie SPTW i zrozumienia szans
zwiazanych ze strategia marketingu selektywnego. Nie jesteSmy w stanie zaspokoi¢ po-

trzeb wszystkich klientéw w najwyzszym stopniu, gtoéwnie dlatego, ze sa one dos¢ zrozni-
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cowane. Nalezy zastanowi¢ si¢ na spotkaniu z grupa robocza dla budowy SPTW jakie po-
trzeby klientow chcemy i jestesmy w stanie zaspokoic.

Trzecia strategia marketingowa SPTW moze polegac na skierowaniu aktywnosci na
jeden lub kilka matych fragmentow rynku (marketing skoncentrowany). Przyktadem
takiej specjalizacji jest oferowanie ustug jedynie dla osob niepelnosprawnych motorycznie.
Kosztowne jest w takim przypadku dostosowanie do potrzeb klienta (podjazdy, windy,
specjalne tozka), ale jednocze$nie mozemy by¢ przekonani o tym, ze niepredko znajdzie
si¢ konkurencyjna ustuga w najblizszej okolicy. Bariera wejscia na ten rynek — np. koszty
dostosowania gospodarstwa domowego kwatery agroturystycznej — sa zbyt duze.

Zaleta SPTW jest to, ze w sytuacji kiedy strategie marketingowe poszczegodlnych
produktow sa rézne (np. z rodzaju marketingu skoncentrowanego i selektywnego) to dla
SPTW w takim przypadku zastosujemy strategi¢ marketingu selektywnego. Czyli komuni-
kacje marketingowa bedziemy prowadzi¢ z kilkoma grupami klientow. Bedzie ona doty-
czyta sektorow, ktore obejmuja poszczegolne produkty sktadajace sig na SPTW.

7.2.2. Wybor stratedii dla konkretnego produktu

Wyboru strategii dla danego produktu powinno si¢ dokona¢ po przeanalizowaniu
analizy SWOT dla tegoz produktu. To tam dzigki okre$leniu szans i1 zagrozen, mocnych
i stabych stron znalezlismy szkielet na ktérym musimy budowa¢ swoje dlugofalowe funk-
cjonowanie. Nasza strategia powinna niwelowac¢ stabe strony i wykorzysta¢ mocne dla
zwigkszenia dochodu z produktu badz ustugi. Przy czym strategia powinna pomoc wyko-
rzysta¢ szanse i unika¢ zidentyfikowanych zagrozen. To dzigki tej analizie powinniSmy
wiedzie¢ jakie narzedzia uzy¢ w ramach strategii.

Proponuje si¢ dla usystematyzowania mozliwosci jakie sa dostgpne w ramach kon-
kretnego produktu zastosowanie okna produktu/rynku H.I. Ansoffa. Pomoze ona w okre-
$leniu kierunku rozwoju produktu (rys. 1).

Rysunek 1. Okno produktu/rynku H.l. Asnoffa

Rynek
stary nowy
= stary Penetracja rynku Rozwoj rynku
°
(@)
o nowy Rozwoj produktu Dywersyfikacja

Zrodto: Kozminski A.K., Piotrowski W. 1998. Zarzadzanie teoria i praktyka. Uniwersytet Warszawski,
Wyzsza Szkota Przedsigbiorczosci i Zarzadzania im. Leona Kozminskiego. Wydawnictwo Naukowe
PWN. Warszawa.

Strategia rozwoju rynku moze mie¢ zastosowanie wtedy, gdy np. analiza SWOT

ukazuje szans¢ dla produktu w przypadku zwigkszenia ruchu turystycznego zza granicy.
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Czyli przy strategii rozwoju rynku nakierowujemy nasze dzialanie na zdobycie nowego rynku,
rynku turystow zagranicznych. Szczegolnie warto nakierowac si¢ na rozwoj rynku wilasnie
w tym kierunku jesli np. jako mocna stron¢ wymieniliSmy cztonkéw rodziny znajacych
jezyki obce (np. kto$ z rodziny powrdcil z pracy za granica z praktycznymi umiejgtno$ciami
komunikacji w jezyku angielskim). Jak pokazuje okno produktu/rynku H.I. Asnoffa w przy-
padku starego produktu mozna zwigkszy¢ dochdd zdobywajac ten lub inny nowy rynek. Dla
tego typu strategii produktu bardzo pomocne bedzie whaczenie si¢ w SPTW, ktory ma wigk-
sze szanse przebicia si¢ do biur turystycznych niz nasza ustuga w pojedynke.

Innym sposobem na zwigkszenie dochodu w przypadku ,,starego” produktu jest
penetracja rynku. Jesli nasza firma ma grono sprawdzonych klientow z terenu Polski
i mamy stabilne dochody, to znaczy, ze to co robimy, robimy bardzo dobrze. W takim
przypadku nasilenie promocji (ulotki, ogloszenia, odpowiednie hasta ,,u nos Ci Panie bar-
dzo dobrze i1 kryzysu nima”, ,,od nas nie wyjedziesz niezadowolony”) daje szans¢ na zna-
lezienia na obecnym rynku nowych klientow. O penetracji rynku mowi si¢ takze wtedy,
gdy wyspecjalizujemy si¢ w dwoch lub wigcej rodzajach klientow (np. rodziny z dziec-
kiem i turystyka dla oséb III wieku — w wieku poprodukcyjnym). Réwniez w przypadku
wybrania strategii penetracji rynku SPTW jest pomocny, gdyz moze $wietnie uzupetnia¢
nasz 1 tak dobrze sprzedajacy si¢ produkt.

Stosowane w metodzie, ktora proponujemy techniki heurystyczne szczegdlnie
istotne sa w przypadku wyboru strategii rozwoju produktu. Ten typ strategii polega na two-
rzeniu ,,nowego z punktu widzenia nabywcy, wyrobu i oferowaniu go tym samym grupom

klientow™*?

. Jesli przy analizie SWOT zagrozeniem jest utrata stalych klientow to wydaje
sig, ze warto wlaczy¢ sie¢ w budowg SPTW. By¢ moze catkiem niewielkie zmiany naszego
produktu (np. dodanie ,,opowiadan” miejscowego rzezbiarza, podroznika, gawegdziarza
przy ognisku) spowoduje catkiem inny odbiér naszej ustugi. By¢ moze dzigki temu nie
dotknie nas zagrozenie wymienione w analizie SWOT?

Moj ojciec43, ktory jest szanowanym gospodarzem we wsi hotdowat zasadzie ,,w tym
roku ptaci, w nastgpnym si¢ traci”, jest do tej pory zwolennikiem strategii dywersyfikacji.
Uwaza, ze najlepiej produkowaé wszystkiego po trochu. By¢ moze w dobie koncentracji
produkcji i specjalizacji nie jest to dobra strategia w rolnictwie (mozna tu méwi¢ o roz-
drabnianiu sig, rozpraszaniu koncentracji i o tym, ze ,,kto wszystko robi, ten nic nie potrafi
tak naprawde dobrze zrobi¢”. Jednak ksiazkowa zasade strategii dywersyfikacji warto
zna¢. Zasada ta mowi ,,wchodz na nowe rynki z nowymi produktami”, czyli nie co roku
ten sam produkt do tego samego klienta, ale co roku nowy produkt skierowany do nowej

grupy klientow. Trzeba przyznaé, ze jest to strategia bardzo agresywna, wymagajaca wy-

* Kozminski A.K., Piotrowski W. 1998. Zarzqdzanie teoria i praktyka. Uniwersytet warszawski, Wyzsza Szkota
Przedsigbiorczosci 1 Zarzadzania im. Leona Kozminskiego. Wydawnictwo Naukowe PWN. Warszawa.
* autorem tej wypowiedzi jest Jacek Puchata.
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sitku a nie zastoju i braku dziatania. Ta strategia najlepiej oddaje cel poszukiwan metoda
SPTW — ciagle poszukiwanie nowych szans na produkt, ustuge i nowych rynkow zbytu.
Trudno postepowac tak dynamicznie, w przypadku gdy dzialamy w pojedynke (za duze
koszty przygotowania zlozonej z kilku produktéw oferty), ale w kilka osob majacych do-
bry produkt. Juz trzy osoby majace po jednym (réznym) produkcie moga co roku przez
sze$¢ lat z kolei oferowac calkiem nowy produkt turystyczny (P(3) = 3! = 1*2*3 = 6).
Gdyby SPTW wspoéttworzylo 4 produkty, wtedy mozna je ulozy¢ na 24 rdézne sposoby
(P(4) = 41 = 1*2*3*4= 24).

Wybdr strategii dla konkretnego produktu zalezy od wiasciciela gospodarstwa
agroturystycznego, firmy cateringowej, transportowej, restauracji, przewodnika lub innego
podmiotu turystycznego wilaczajacego si¢ SPTW. Jednak jak z pewnos$cia przy analizie
SWOT na etapie tworzenia produktu sieciowego, organizatorzy i podmioty SPTW moga
zauwazy¢, sa pewne silne i stabe strony oraz szanse i zagrozenia dla poszczegdlnych pro-
duktéw. Wybdr sposrod strategii moze by¢ dokonany przez wiasciciela konkretnego ele-
mentu sieci. Jednak moze si¢ zdarzy¢, ze dla potrzeb SPTW konieczne bedzie zawezenie
lub rozszerzenie strategii zaplanowanej dla konkretnego produktu. Dla budowy SPTW
wazny jest moment uzmystowienia sobie, ze dla kazdego produktu z osobna wtasciciele
widza podobne zagrozenia — poczatek wspotpracy dla przeciwdziatania zagrozeniu.

Nalezaloby w rozmowie z potencjalnymi cztonkami sieci przypomnie¢ jak wiele
szans maja, jesli beda planowac¢ dtugofalowo, ale i spdjnie z innymi elementami sieci. Dla
przyktadu na ile ukierunkowanie si¢ na fragment rynku, (marketing skoncentrowany) np.
poprzez zawgzenie Swiadczenia ustug noclegowych 1 rekreacji do osob nie w petni spraw-
nych wpisuje si¢ w SPTW. W dluzszej perspektywie przyjgcie zawgzonej strategii powinno
dawa¢ szansg na wykorzystanie mocnych stron sieci i przezwycigzenie stabych stron pro-
duktu sieciowego jako catosci. Moze si¢ zdarzy¢, ze bez ujawnienia swojej strategii (w kierun-
ku zawezenia rynku docelowego), naszemu produktowi nie bedzie ,,po drodze” z innymi
produktami sieci. Na tym przykladzie zaobserwowa¢ mozna jak wiele zagrozen zostanie
zniwelowanych w przypadku kontynuacji 1 rozwoju wspotpracy rowniez w zakresie pla-
nowania strategicznego. Jak napisal A.K. Kozminski 1 W Piotrowski ,,W czasach po-
wszechnego bataganu na rynku mozna przyjac, ze kazdy klient, ktory ptaci, jest dobry.
Problem w tym, ze jest to rozsadna strategia przetrwania, ale nie dlugofalowa strategia
rozwoju”**. SPTW jest dla takich produktow turystyki, w tym turystyki wiejskiej, dla kto-

rych ich sprzedawcy chca budowac strategi¢ rozwoju a nie przetrwania.

# Kozminski A K., Piotrowski W. 1998. Zarzadzanie teoria i praktyka. Uniwersytet warszawski, Wyzsza Szkota
Przedsigbiorczosci i Zarzadzania im. Leona Kozminskiego. Wydawnictwo Naukowe PWN. Warszawa.
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7.2.3. Plan realizacji strateqii

W procesie planowania mozna wyrdznié nastepujace etapy”:

1.

Okreslenie celow (okresliliSmy je na etapie opracowywania SPTW i programow
SPTW — kroki 6, 7 i 8 w ramach budowy SPTW).

Ocena sytuacji (dokonalismy analizy SWOT dla poszczegolnych produktow sieci
1 SPTW jako catosci).

Opis procesu transformacji chaotycznej oferty lokalnej turystyki w sieciowy pro-
dukt turystyki wiejskiej, czyli okreslenie tego, co i kiedy ma by¢ zrobione

1 kto odpowiada za realizacj¢ czynnosci.

Plan realizacji strategii obejmuje w punktach inwestycje i dzialania, ktore musza

podja¢ prywatne podmioty wspierane przez organizacje pozarzadowe i samorzad lokalny,

aby produkt sieciowy mogt w petni funkcjonowaé. W zaleznosci od wynikow analizy

SWOT, zawartosci opracowanego SPTW 1 jego programéw moze to by¢:

przebudowa drogi lokalnej na okreslonym odcinku (jesli staba strona wsi jest ta
droga) — samorzad lokalny,

oznaczenie trasy — wspoélna praca uczestnikow SPTW w ramach malego projektu
IV osi PROW,

okreslenie standardow, ktore musza spetnic uczestnicy sieci — spisane na kartce
przez uczestnikoéw sieci proste zasady, ktorych przekroczenie wiaze sig¢ z wyklu-
czeniem z sieci,

okreslenie koniecznych do poniesienia inwestycji przez kazdego z osobna w zakre-
sie rozwoju swojego produktu zgodnie z SPTW,

okreslenie koniecznych do podjgcia dziatan wspotfinansowanych przez podmioty
wspottworzace SPTW,

ustalenie wspolnie 1 oddzielnie prowadzonych dziatan marketingowych oraz ich
elementow wspolnych (znak, hasto, odwotlania do miejsca).

Ustalenie harmonogramu pracy — terminy do ktorych nalezy zrealizowac zadania,
okreslenie termindéw nasilenia dzialan marketingowych (ustalenie termindéw wyjaz-
doéw na Gielde Agroturystyczna w Krakowie, Agrotravel w Kielcach).
Wyznaczenie odpowiedzialno$ci poprzez okreslenie w kazdym elemencie realizacji
planu odpowiedzialnej osoby i jej wladzy, kontroli nad planem i zasobami, jak
rowniez rezultatow, za osiagnigcie ktorych jest odpowiedzialna — za dziatania
wspoélne odpowiada nieformalny zarzad — organizator sieci lub po prostu najbar-
dziej kompetentna osoba w grupie — lider grupy, ktory zainicjowat jej dziatalnos¢.

** Banaszyk P., Fiminska-Banaszyk R., Standa A. 1997. Zasady zarzadzania w przedsigbiorstwie. Wydawnictwo
Wyzszej Szkoty Bankowej. Poznan
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6.

Sprawdzenie wykonalnosci planu i kosztow jego realizacji*® - jest to zadanie bardzo
konkretne, przy ktorym bierzemy pod uwagg mozliwos¢ dofinansowania inwestycji
ze srodkéow PROW.

W planowaniu wyrézniamy trzy rodzaje planow:

Plany strategiczne (ogdlne) zawieraja informacje na temat alokacji zasobow
1 priorytetow, a takze dziatan koniecznych dla osiagnigcia celow strategicznych.
Innymi stowy jest to wizja SPTW powstala po wykorzystaniu metod heurystycz-
nych, analizie trendow lokalnych i globalnych, identyfikacji lokalnych waloréw
1 atrakcji 1 jednostkowych produktéw. W naszych rozwazaniach na etapie budowy
SPTW jest i wizja 1 misja, ktora sobie wyznaczamy. Nasza strategia jest rozwoj po-
przez SPTW ruchu turystycznego dzigki spdjnosci dziatan i wykorzystaniu tych
produktow, ktore mamy oraz nowo powstatego spoiwa (nowych pomystow na poka-
zanie SPTW na rynku). Okreslilismy grupg docelowa klientow i chcemy zaspokoi¢
ich potrzeby, np. wybraliSmy zorganizowane wycieczki szkole. W strategicznym
planie marketingowym powinnis$my okresli¢ jak i kiedy docieramy z informacja
o naszym produkcie do potencjalnych klientow (okresli¢ narzedzia promocji).
Plany taktyczne obejmujace krotszy okres czasowy niz plany strategiczne, skoncen-
trowane sa zazwyczaj na konkretnych zadaniach, zajmuja si¢ raczej
ich realizacja niz planowaniem. Kazdy podmiot SPTW w swoich planach taktycz-
nych np. na najblizszy rok ujmuje zadania wynikajace z celéw realizacji SPTW.
Zatem jesli w jego ramach nastawiamy si¢ na wycieczki szkolne to przygotowuje-
my miejsce do zaparkowania autobusu na terenie gospodarstwa, adaptujemy garaz
na miejsce przyjgcia ucznidéw na wyktad o pracy w gospodarstwie rolnym 1 zmia-
nach w wyposazeniu gospodarstwa w maszyny rolnicze na przestrzeni ostatnich
100 lat. W ramach planu marketingowego ma np. przedstawi¢ swoje pomysty, ka-
naty dystrybucji SPTW (znajomi nauczyciele, kontakty formalne i nieformalne
z dyrektorami szkot w najblizszym miescie, parafii miejskiej).

Plany operacyjne (biezace) koncentruja si¢ na wykonaniu zadan krétkookresowych,
ktére maja stosunkowo waski zasigg, nastawione sa na planowanie dziatan poszcze-
golnych oddziatéw 1 komoérek organizacyjnych. W naszym przypadku poszczegdlne
osoby w gospodarstwie agroturystycznym dostaja Swoje zadania:

- corka ma za zadanie przygotowac pomoce, zdjecia, filmy na temat pracy w go-
spodarstwie,

- syn ma za zadanie zorganizowa¢ podjazd dla autobusu,

- ojciec rodziny organizuje fundusze potrzebne do realizacji plandw operacyjnych,

* Kozuch B., Kozuch A., Plawgo B., 2005, Podstawy zarzqdzania organizacjami, Fundacja Wspotczesne
Zarzadzanie, Oddzial w Krakowie.
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- gospodyni ma za zadanie zadba¢ o zagospodarowanie przydomowego ogrodka na
potrzeby akcji: ,,po grzadce do ucznia”
- w ramach strategii marketingowej zadanie polegajace na zrobieniu zdje¢ przygo-

towanego wyposazenia dla uczniéw w gospodarstwie.

Opracowanie plandw operacyjnych jest rzecza konieczna, a ich spisanie nie jest ko-

nieczne w gospodarstwach domowych. Plany taktyczne powinny by¢ jednak spisane, jako

zobowiazanie podmiotu turystycznego i okreslenie zakresu wlaczenia si¢ w czasie najbliz-

szego roku w funkcjonowanie SPTW. Strategi¢c SPTW stanowia materialy powstale na
etapie tworzenia SPTW i pracy nad marketingiem SPTW.

Jedna z najwazniejszych rzeczy w procesie planowania jest Swiadomo$¢ barier, jakie

towarzysza przy ustalaniu celéw marketingowych oraz planowaniu dziatan marketingowych.

Wsrdd najezestszych barier mozna wymienié:

* niewlasciwe cele marketingowe, okreslone nietrafnie lub nieosiagalne, np.: przeko-
nanie o0 przyciagnigciu turysty zagranicznego w przypadku braku osob ze znajomo-
Scia jezyka angielskiego na terenie funkcjonowania SPTW,

* niewlasciwy system nagradzania, np. brak zwiazku miedzy wykonaniem celow
marketingowych wyznaczonych dla podmiotu wspottworzacego SPTW, a korzy-
$ciami dla niego jako realizatora (np. kilkakrotne pominiecie jednego gospodarstwa
Z powodow ,,braku czasu”, ztej pogody itp.),

* zlozone otoczenie, powodujace trudnosci w ocenie tempa 1 kierunku zmian w $ro-
dowisku zewngtrznym podmiotow wspottworzacych SPTW, np. zmiana formalnosci
1 wymagan wzgledem miejsca wyjazdu dzieci poza terenem szkoty,

* niechg¢ do ustalania celéw marketingowych zgodnie z opiniami typu: ,,jako$ to be-
dzie”, ,,wystarczy, ze mamy ciekawy produkt” itp.,

* opOr wobec zmian wynikajacych z wspotpracy w ramach SPTW. Ustalenie celow
marketingowych jest zwiazane z wprowadzeniem zmian w zakresie funkcjonowania
poszczegbdlnych podmiotow turystyki wiejskiej (np. mobilizacja w ramach przyjetego
harmonogramu wspolnych dziatan marketingowych — kiedy do tej pory byta to dzia-
falno$¢ okazjonalna to nalezy wpisac si¢ w plan dziatan marketingowych)

* ograniczenia swobody dzialania (prowadzenie kalendarza zgodnego ze wspolnym
interesem SPTW, kiedy mozna mie¢ klientow z ,,wtasnych zrodet”) co wywotuje na-

turalny opor cztonkow SPTW.

7.3. Program promocji zintegrowanego, sieciowego produktu turystyki wiejskiej

7.3.1. Identyfikacja dostepnych narzedzi promocyjnych

Pierwszym etapem programu promocji jest identyfikacja narzg¢dzi promocyjnych.
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Promocja lub szerzej komunikacja marketingowa polega na informowaniu, przy-
pominaniu i przekonywaniu odbiorcow, aby zaakceptowali, nabyli lub polecili ustugeg.
W turystyce musimy znalez¢ odpowiednie $rodki przekazu klientom wiedzy o produktach
turystycznych. Promocja stanowi tez koncepcj¢ instrumentow, ktore firma wiacza do swo-
jego programu komunikacji.

Dialog z rynkiem moze by¢ prowadzony przez przedsigbiorstwo turystyczne przy
wykorzystaniu réznych narzedzi (instrumentow). W literaturze wyr6znia sig kilka podstawo-
wych instrumentow promocji, zwanych takze formami. Poszczegdlne instrumenty promocji
pelia podstawowa funkcje. Osiagaja cel w rézny sposob, albo bezposrednio — informujac
1 naklaniajac nabywcow do zakupu okreslonej ustugi turystycznej, tak jak reklama, sprze-
daz osobista i promocja uzupeltniajaca, albo posrednio — ksztattujac w otoczeniu przedsig-
biorstwa sprzyjajacy mu klimat rynkowy (public relations)*’.

Narzegdziami promoc;ji sa:

e reklama, czyli platna nieosobista wiadomos$¢ podana za posrednictwem medidw,
pozwalajaca zidentyfikowac firmg lub osobg, ktora ja nabyla i nadata,

e promocja uzupetniajaca, czyli krotkookresowe dziatanie w celu pobudzenia sprze-
dazy produktu,

e sprzedaz osobista, czyli transakcja bezposrednia zachodzaca pomigdzy sprzedaja-
cym a kupujacym,

e public relations, czyli tworzenie korzystnego obrazu produktu lub firmy za pomoca
medioéw, udzialdow w zyskach wraz z publicity, zwane niekiedy tacznie propaganda
marketingowa,

e nieformalny przekaz ustny, opinia wyglaszana przez konsumentéw o produktach,
z ktorych sa zadowolenti,

e marketing bezposredni — osobisty, czyli wykorzystanie réznych narzedzi (np.:
listow, telefondéw itd.) w celu komunikowania si¢ z okreslonymi grupami istnieja-
cymi i potencjalnych klientow.

Instrumentami reklamy sa: ogloszenia w mediach, filmy, czasopisma firmowe, broszury
1 biuletyny, reklamy, ogloszenia, szyldy, materiaty audiowizualne, symbole 1 logo.
Instrumentami promocji uzupelniajacej sa: konkursy, gry, zaktady i loterie, premie i pre-
zenty, targi i pokazy handlowe, degustacje, kupony i rabaty, rézne formy rozrywki i spe-
cjalne sprzedaze.

Instrumentami sprzedazy osobistej sa: prezentacje ofert, pokazy handlowe, probki, targi.
Instrumentami public relations sa: informacje dla prasy, przeméwienia i seminaria, cO-
roczne raporty, sponsoring lobbing, czasopisma firmowe i réznego rodzaju imprezy.

*" Panasiuk A., Marketing ustug turystycznych, PWN, Warszawa, 2007
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Instrumentami marketingu bezposredniego sa: katalogi, poczta bezposrednia, telemarke-
ting, zakupy za posrednictwem telewizji, radia i gazet, zakupy z automatu, zakupy elektro-
niczne.
Analogicznie do przyjgtego systemu marketingu ustug mozna wyodrgbni¢ trzy rodzaje
komunikacji:
e interaktywna (wynika ona z uczestnictwa klienta w procesie ustugowym). Ma ona
forme¢ bezposrednia. Podczas gdy promocja ma wpltyw na oczekiwania zwiazane
z ustuga, komunikacja interaktywna wptywa na ustuge doswiadczana;
e komunikacje wewnetrzna (wptywa ona na mozliwosci i motywacje osob $wiadcza-
cych ustugi w celu spetnienia obietnic deklarowanych w dzialaniach promocyjnych);

e komunikacj¢ zewngtrzng utozsamiang z promocja.

Promocja lub szerzej komunikacja marketingowa polega wigc na informowaniu, przypo-
minaniu i przekonywaniu odbiorcow, aby zaakceptowali, nabyli lub polecili ustuge.
Dobrze sformutowany przekaz promocyjny powinien:
e Zwraca¢ uwage klientow, zwlaszcza z tych segmentow, do ktorych reklama jest
skierowana;
e Podtrzymywac ich zainteresowanie przez podkreslenie korzysci ptynacych z tej oferty;
o  Wywotywac u potencjalnych klientow pragnienia i skojarzenia;
o Wskazywac zalety ustugi (niekoniecznie musi to by¢ niska cena, mozna wspomnie¢
o wysokiej jakosci, dobrej obstudze, itp.);
e Utatwia¢ zakup poprzez podanie informacji gdzie i jak mozna go dokonac;
e Dac sygnat do akcji stosujac formulg zachgcajaca do szybkiego skorzystania z oferty,

np. ,,Okazja!!!”,  Nie tra¢ czasu”, itp.48.

7.3.2. Wyznaczenie celdow (krotko 1 dlugo okresowego) promocii

Drugim etapem programu promocyjnego sieciowego produktu turystyki wiejskiej jest wy-
znaczenie celow promocji. Cele moga by¢ najrézniejsze, jednak najczgsciej wyrdznia sig
dwa najwazniejsze cele promocji:
= Cele informacyjne — powinny wyprzedza¢ cele sprzedazowe, ale w praktyce sa
one najczgsciej realizowane lacznie z nimi. Cele informacyjne koncentruja si¢ na
powiadomieniu jak najwigkszej grupy osob, zwlaszcza z docelowego segmentu
rynku, o tym, ze pojawi si¢ nowy produkt, o poszukiwanych przez nich walorach
1 wartoS$ciach.
Cele informacyjne to dazenie, aby jak najwigksza cz¢$¢ rynku zostata poinformo-
wana o istnieniu danej firmy i jej ofercie.

*® Bogusz M., Legutko S., Strategia marketingowa w agroturystyce, czasopismo ,,Wie$ i Doradztwo™ nr 3-4,
Krakow, 2006
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= Cele sprzedazowe — koncentruja si¢ na osiagnigciu jak najwyzszego putapu sprze-
dazy produktéw dlugofalowych. Najtrudniej jest pozyskaé pierwszych klientow,
sktonnych do innowacji. Jesli tylko bowiem spodoba im si¢ dany produkt, sami
rozpropaguja go wsrdd swoich znajomych. A ludzie w wigkszosci bardziej ufaja
rekomendacji znajomych niz reklamie w telewizji. W dtuzszym okresie ma to na

celu zwigkszenie udzialu danego przedsigbiorstwa w rynku z danej branzy.

7.3.3. Wybor narzedzi dostosowanych do celdow 1 okreslenie kosztow

Kolejnym etapem jest wybor znanych juz nam narzedzi promocyjnych, ktore mu-
simy dostosowa¢ do naszych wczesniej okre§lonych celow.
O wyborze poszczegdlnych narzedzi promocji decyduje wiele czynnikdéw, na ktére dany
podmiot dziatajacy na rynku turystycznym ma wplyw badz ktore sa od niego niezalezne.
Zaliczy¢ do nich mozna m.in.:

» natur¢ produktu,

= cel przekazu,

» fazg¢ cyklu zycia, w ktorej znajduje si¢ produkt,

* otoczenie, w jakim firma znajduje si¢ na rynku,

* budzet przeznaczony na strategi¢ promoc;j i,

Nalezy si¢ zastanowi¢, co warunkuje wybor danego instrumentu promocji w danej
firmie, instytucji. W niektorych przypadkach firmy decyduja si¢ na wybor wszystkich in-
strumentéw, w innych zaledwie jednego.

Specyfika produktu. Trudno bez osobistej porady sprzeda¢ produkt, biorac pod uwage,
jak wiele informacji potrzebuje klient, aby zdecydowac, z ktorej oferty skorzystac. W bro-
szurze informacyjnej mozna poda¢ pewne fakty na temat produktu, lecz w duzej mierze
atrakcyjno$¢ hotelu, czy jako$¢ potraw moze by¢ scharakteryzowana w sposob subtelny
oraz emocjonalny podczas sprzedazy osobistej. Wtedy sprzedawca moze dostosowaé pro-
dukt do potrzeb klienta.

Cel przekazu. Przekaz ma by¢ skierowany do konkretnego klienta tak, aby wytworzy¢
popyt konsumentéw na produkt. Kladzie si¢ tutaj nacisk na reklame zarowno lokalna, re-
gionalna, jak i1 krajowa.

Faza przekazu. Celem promocji jest uswiadomienie klientowi faktu istnienia danego pro-
duktu oraz korzysci, jakie moze on osiagna¢ kupujac ustuge. W zaleznosci od fazy produk-
tu reklama moze by¢ mniej lub bardziej intensywna.

Otoczenie firmy. W przypadku gdy firma znajduje si¢ w bardzo konkurencyjnym otocze-
niu, jest niemalze zmuszona do wykorzystywania podobnych technik promocji co jej kon-

kurenci, tak aby zapewni¢ postrzeganie produktéw przez tych samych konsumentow>’.

* Swietlikowska U., Agroturystyka, Warszawa, 2007
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Budzet promocji

Na tym etapie musimy takze wydzieli¢ okreslone $rodki przeznaczone na kampanie
promocyjna, gdyz od tego zalezy jak dlugo bedzie trwata kampania i1 jak bardzo bedzie
profesjonalna.

Podziat budzetu marketingowego migdzy poszczegolnymi jej elementami, wybor
narzg¢dzi promocji, ktéore bgda dominowaly oraz decyzja o zastosowanych s$rodkach
w ramach kazdego instrumentu zaleza od wielu réoznorodnych czynnikéw. Istotnymi kryte-
riami wyboru kompozycji promotion-mix sa:

» charakterystyki poszczegélnych form promocji, tzn. ich cechy, zalety, zasigg od-
dziatywania i koszty;

» charakterystyka odbiorcéw ustug turystycznych, czyli cechy wybranego segmentu,
faza gotowosci nabywcy do zakupu, motywy podrézy w celach turystycznych, pre-
ferencje i oczekiwania turystow;

» cechy oferty ustug turystycznych, tzn. rodzaj ustugi (hotelarska, agroturystyczna,
transportowa, informacji turystycznej, biura podrozy), faza cyklu zycia produktu
turystycznego i jego cena;

= cechy otoczenia przedsigbiorstwa turystycznego (w tym polityka turystyczna wtadz
rzadowych 1 samorzadowych; wsparcie promocji kraju czy regionu turystycznego,
na ktorym funkcjonuje przedsigbiorstwo; dzialania konkurencji w zakresie marke-
tingu, w tym promocji; mozliwosci jakie tworzy rynek reklamy itp.).

Wedtug Marcinkiewicza istnieja cztery popularne sposoby ustalenia budzetu promoc;ji:
1. Dostosowanie wydatkéw na promocj¢ do mozliwosci.
Sposdb ten ma jednak wiele wad:
* nie uwzglednia rzeczywistej roli 1 promocji jako inwestycji,
= wprowadza niepewno$¢ co do wysokosci budzetu w kolejnych latach,
= utrudnia dlugofalowe planowanie marketingowe.
2. Ustalenie wydatkow na promocje jako okreslonego procentu od wielkos$ci sprzedazy
biezacej, planowanej lub kosztow sprzedazy.
Ma on takze wady:
= Zachgca do stosowania niecyklicznej i agresywnej promocji,
= zalezno$¢ budzetu promocji od wahan i corocznej wielko$ci sprzedazy nie
jest zgodne z dtugofalowym planowaniem marketingowym.
3. Nasladowanie w wydatkach na promocj¢ najwazniejszych konkurentow.
4. Okreslenie budzetu promocji poprzez zdefiniowanie wyraznych celéw i zadan, ktore
musza by¢ wykonane, aby osiagna¢ owe cele. Oszacowanie kosztow wykonania
tych zadan.

%0 Marcinkiewicz C., Marketing ustug turystycznych, Czgstochowa, 2005
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Budzet powinien by¢ dostosowany do wielkos$ci rynku docelowego, celow kampanii pro-
mocyjnej, specyfikacji promowanych produktéw oraz stanu konkurencji w danej branzy.
Istnieje tez kilka innych sposoboéw wyznaczania budzetu promocji:
= Procent od wartosci sprzedazy produktow w poprzednim roku obrachunkowym.
= Ksztaltowanie budzetu promocji poprzez wyznaczanie budzetu na promocj¢
w przeliczeniu na jedna jednostke produktu wytworzonego w firmie.
= "Tyle, ile trzeba" — na kampani¢ przeznacza si¢ tyle srodkow ile potrzebne jest do
zrealizowania celow promocji.
= "Tyle, ile moze" — stosowana przez mniejsze firmy, ktore maja doktadnie okreslona
ilos¢ srodkow na kampanig.
= "Zaprocesja" — przeznaczenie na kampanig¢ promocyjna tyle srodkéw, ile przezna-
czaja konkurenci, po to by zapobiec eliminacji naszej firmy z rynku®".
Oczywiste jest, ze zawsze dysponujemy ograniczong kwota srodkow, dlatego niezwykle
istotne jest jak najefektywniejsze ich wykorzystanie. To wtasnie od wybranych kanatéw
promocji zalezy zardéwno dtugos$¢ jej trwania, jak i poziom profesjonalizmu oraz skuteczno-
$ci. Budzet przewidziany na kampani¢ promocyjna, powinien uwzglednia¢ takie zmienne,
jak wielkos$¢ 1 rozlegtos¢ rynku docelowego, zamierzone cele promocji, specyfike promowa-
nego produktu, sytuacj¢ na rynku pod wzgledem konkurentoéw. Wazna jest tez §wiadomos¢
istnienia danej marki i zamiaru wprowadzenia nowego produktu na rynek.

7.3.4. Opracowanie programu

Zanim przystapimy do promowania naszego sieciowego produktu turystyki wiej-
skiej, zapoznajac si¢ z poszczegdlnymi etapami promocji, efektem naszych dziatan powin-
no by¢ opracowanie programu promocji, ktory wedlug ekspertoéw powinien si¢ sktadac
z o$miu faz:

1. Zidentyfikowanie docelowego audytorium i jego cech charakterystycznych, do kto-
rych zaliczy¢ nalezy rowniez postrzeganie wizerunku firmy 1 jej produktow.

2. Zidentyfikowanie celow przekazu informacji — chodzi tu o uswiadamianie, zapo-
znanie, sympatig, preferencje, przekazanie czy zakup.

3. Zaplanowanie przekazu skladajacego si¢ z efektywnej tresci, struktury, ksztaltu

i zrodta.

4. Wybranie odpowiednich kanatéw przekazu informacji osobistych i nieosobistych.

5. Ustalenie catkowitego budzetu promocji w wysokos$ci jednego procenta od wielko-
éci sprzedazy. Okreslenie zatozonego celu promocji. Sledzenie dziatan (czy nawet
nasladowanie konkurencji) konkurencji.

6. Podzial budzetu pomig¢dzy narzedzia promocji.

51 www.biznes-firma.pl
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7. Sprawdzenie, jaka czg$¢ rynku jest $wiadoma istnienia danej marki. Czy wyprobo-
wala ja 1 jest z niej zadowolona (przed promocja i po promoc;ji).
8. Zintegrowanie i wspolne zarzadzanie procesem przekazu informacji w celu zgod-

nosci dziatan, ich synchronizacji w czasie i niskiego kosztu.

7.4. Wykorzystanie marki produktu turystyki wiejskiej do budowy marki
obszaru/regionu

Wykorzystanie zintegrowanego sieciowego produktu turystyki wiejskiej do kreacji
marki obszaru wydaje si¢ ze wszech miar uzasadnione. Taki produkt moze — wlasciwie
uzyty — mie¢ zdecydowane znaczenie do promocji obszaru. Ze wzgledu na fakt, ze laczy
w sobie wiele elementow i to réznorodnych, bedzie odwotywat si¢ do tego co najciekaw-
sze na obszarze, bo to wlasnie moze okaza¢ si¢ dobrym towarem do sprzedazy, i w do-
stownym znaczeniu jako produkt i w przenosni jako symbol, marka.

W wielu lokalnych strategiach rozwoju mozna przeczyta¢ obszerne opisy rozno-
rodnych atrakcji turystycznych (potencjat obszaru). W tych opisach — jezeli sa prawdziwe
— zawarte sg ptaszczyzny, na ktéorych mozna budowaé zintegrowany, sieciowy produkt
turystyki wiejskiej. Ze swej istoty bedzie on mocno osadzony w realiach obszaru

1 dzigki temu bez specjalnych zabiegdéw nadawal si¢ do kreacji marki obszaru.

7.4.1. Analiza SWOT obszaru

Wielokrotnie juz mowilismy o technice badania potencjalu obszaru jaka jest analiza

SWOT. Przypomnijmy jedna z ogdlnych definicji: jest jednq z podstawowych metod anali-
zy strategicznej, moze by¢ takie wykorzystywana w dzialalnosci doradczej (consulting)
jako technika diagnozy organizacji. Mozna jq stosowacé w poszczegolnych sferach funkcjo-
nowania firmy, np. w marketingu, finansach, produkcji. Nazwa metody jest akronimem
angielskich stow strengths (mocne strony), weaknesses (sfabe strony), opportunities
(szanse potencjalne lub zaistniate w otoczeniu), threats (zagrozenia prawdopodobne lub
istniejqce w otoczeniu,).

Przeprowadzajac analize trzeba dokona¢ diagnozy — okresli¢ silne 1 stabe strony
obszaru, na ktorym budowany jest sieciowy produkt turystyki wiejskiej oraz prognozy co
do potencjatu i jego wykorzystania w naszym produkcie, czyli — opisa¢ szanse i zagroze-
nia.

— MOCNE STRONY (czynniki wewngtrzne pozytywne) — atuty to walory obszaru,
ktore w sposob pozytywny wyrdzniaja nasz obszar na tle sasiednich obszaréw, czy

w szerszej perspektywie np. w kraju.

- SLABE STRONY obszaru (wewngtrzne negatywne) — sa konsekwencja ograniczen
zasobow 1 niskich kompetencji zasobow ludzkich. Kazdy obszar posiada aspekty
funkcjonowania, ktore ograniczaja jego potencjat, ale szybkie i obiektywne rozpo-
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znanie oraz zdefiniowanie moze tatwo ograniczy¢ ich negatywny wplyw w rozwoju
naszego produktu.

e SZANSE (zewnetrzne pozytywne) — to zjawiska i tendencje w otoczeniu, ktore od-
powiednio wykorzystane stana si¢ impulsem do rozwoju oraz ostabia zagrozenia.

o ZAGROZENIA (zewnetrzne negatywne) — to wszystkie czynniki zewnetrzne, ktore
postrzegamy jako bariery dla rozwoju naszego produktu w oparciu o lokalny po-
tencjat, utrudnienia, dodatkowe koszty w kreacji i sprzedazy naszego produktu.

W efekcie analizy otrzymujemy cztery listy: silnych stron obszaru (ktore nalezy
wzmacniac), stabych stron (ktére trzeba niwelowac), szans (ktore nalezy wykorzystywac),
oraz zagrozen (ktorych nalezy unikac).

Kolejnym krokiem jest sporzadzenie syntezy, ktora pomoze nam wyznaczy¢ miej-
sce sieciowego produktu turystyki wiejskiej] w rozwoju obszaréw wiejskich, z potencjatu
ktorych czerpie zasoby nasz produkt.

7.4.2. Wyznaczenie istotnych elementdéw potencjalu obszaru do uzycia w budowaniu marki
obszaru

Kazdy obszar, uzytkowany przez ludzi, posiada potencjat na nim zgromadzony.
Ludzie albo posiadaja §wiadomo$¢ tego potencjatu, albo nie. Zazwyczaj nie... Jezeli tak —
to tylko w nieznacznej czg$ci, nie zawsze trafnie go identyfikujac. Co to, zatem jest, ten
potencjat obszaru? Najogolniej — wszystko to, co ma zdolno$¢ rozwojowa, co moze przy-
czynia¢ si¢ do rozwoju rozumianego jako postgp, doskonalenie, ulepszanie, poprawianie
itd. Czyli interesuje nas warto$¢ dodatnia obszaru.

Istnieje $cista zalezno$¢ pomiedzy budowaniem marki turystki wiejskiej a potencja-
tem obszaru w rozumieniu podejscia LEADER. Potencjat obszaru sktada sig z trzech pod-
stawowych sekwencji:

1. Po pierwsze 1 najwazniejsze to ludzie, mieszkancy obszaru, wraz z ich wiedza, do-
swiadczeniem, umiejgtnosciami ale takze aspiracjami, oczekiwaniami 1 marzeniami
— czyli ludzie w ich pelnym wymiarze i zdolnos$cia do tworczego dziatania.

2. Po drugie rownie wazne to wszystko co ludzko$¢ wytworzyta lub zmienita
w konteks$cie historycznym. Czyli wytworzone dobra materialne, ale takze tradycja,
obyczajowosc¢ i obrzedowos¢. Historia, technika, technologia, informacja i wiedza.
Caty dorobek, ktory mozliwy jest do zidentyfikowania na danym obszarze.

3. Po trzecie nie mniej wazne jest to, co cztowiek zastal zanim si¢ na Ziemi pojawit.
Czyli wszelkie dobra naturalne. Bogactwa naturalne, przyrodnicze, klimat i krajo-
braz. Potaczenie tych sekwencji pozwala na wyobrazenie potencjatu ogdlnego ob-
szaru objg¢tego realizacja lokalnej strategii rozwoju.

Wykorzystanie walorow obszaru do budowania marki zaczaé¢ nalezy od zrozumie-

nia, istoty procesu jakim jest wykorzystanie, czyli uzycie czego$, przedmiotu, produktu,
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wiedzy, informacji w celu stuzacym wykorzystujacemu, do osiagnigcia korzysci. Mozna
wykorzysta¢, uzy¢, zastosowac cos, do realizacji zaplanowanych dziatan stuzacych osiaga-
niu celow osobistych lub spotecznych. Wykorzysta¢ do tworzenia rozwijania, budowania
lub przeciwnie wstrzymania, zniszczenia.

Zatem: mozna wykorzysta¢ walory kulturowe, przyrodnicze i historyczne dla roz-
woju lokalnego srodowiska, regionu itd. Wykorzystanie walorow do wzbogacenia oferty to
najwazniejszy z procesow rozwoju obszaréw wiejskich poprzez rozwoj turystyki wiejskiej
I agroturystyki.

Wykorzystanie jest procesem sktadajacym sig z czterech podstawowych etapow:
Rozpoznanie — czyli identyfikacja walorow zawartych w potencjale obszaru.

Wybor — czyli analiza wszystkich zidentyfikowanych waloréw i wybdr tych najbardziej
adekwatnych na danym etapie zmiany, do zastosowania, wtaczenia do produktu.
Projektowanie — czyli okreslanie, na nowo ksztattu produktu z uwzglednieniem wybranych
walorow.

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

Wykorzystanie jest szansa dla wszystkich uczestnikow lokalnego rynku turystyczne-
go jest wspdlne, ale fachowe przygotowanie pelnego pakietu turystycznego, w tym dodat-
kowych ustug 1 atrakcji winno nastgpowac z pomoca odpowiednich jednostek terenowych.

7.4.3. Wyznaczenie wspdlnych elementéw marki produktu i wizji marki obszaru

Organizowanie wydarzen o charakterze marketingowym stanowi pomyst na wykre-
owanie miejsc czy przedmiotow, wzbogacajac w zasadniczy sposob oferte 1 mozliwosci
komunikowania si¢ z nabywcami. W ostatnich latach swiatowy rynek dazy do powiazania
globalnego rynku z systemem dystrybucji i strategii marketingowej wytwarzanych produktow.

Konsumenta nie satysfakcjonuje zunifikowany produkt, pragnie réznorodnosci. Po-
szukuje towaru identyfikowanego z jego zrodtem pochodzenia, marka narodowa lub lokalna.
Walory te, cho¢ czesto niedostrzegane przez samych mieszkancoOw wsi, stanowia istotna
atrakcje dla turystow z kraju i ze $wiata. W dzisiejszych czasach modne stato si¢ poszukiwa-
nie utraconych smakow i klimatéw dziecinstwa oraz innych pamiatek sentymentalnych.
Stwarza to duza szansg powiazania turystyki wiejskiej z wytworzeniem charakterystycznych
produktéw regionalnych.

W turystyce wiejskiej wizerunek marki moze by¢ prezentowany jako:
marka symboliczna — okreslajaca pewien styl zycia, taki jak dbatos¢ o fizyczna sprawnose,
ochrong srodowiska, poznawanie historii, kultury, folkloru;
marka rytualna — pozwalajaca wykorzysta¢ roznego rodzaju $wigta, uroczystosci, obrzedy;
marka dziedziczna — zwiazana z istota turystyki wiejskiej i zaspokojeniem potrzeb turysty
na walory wsi i jej dziedzictwo.
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Produkty markowe uznano za najbardziej skuteczny sposob promocji Polski jako atrakcyj-
nego celu podrézy zaréwno dla turystow z zagranicy, jak 1 Polakéw. W ocenie ekspertow,
Polska posiada bardzo wysoka atrakcyjnos¢ i potencjat turystyczny. Rozwijanie produktow
markowych opartych na najistotniejszych walorach turystycznych przyczyni si¢ do poprawy
wizerunku, a tym samym konkurencyjnosci polskiej oferty turystycznej. Markowe produkty
turystyczne powinny wzmocni¢ i podwyzszy¢ turystyczna atrakcyjno$é obszaru.

Na polskim rynku turystycznym podejmowane sa liczne inicjatywy majace na celu
motywowanie przedsigbiorcow i wspieranie ich w dzialaniach prowadzacych do tworzenia
markowych produktow. Tworzenie markowych produktéw turystycznych jest procesem diu-
gotrwalym, wymagajacym wspoétdziatania administracji panstwowej, regionalnej i lokalnej %2

Tworzenie produktow markowych w turystyce jest zagadnieniem nowym, ale nie-
zbednym, bowiem obecnie w warunkach ostrej konkurencji rynkowej marka pozwala na
wyroznienie produktu turystycznego wobec potencjalnych klientow. Marka nie pojawia sig¢
W sposob naturalny, lecz jest efektem $wiadomego dziatania (branding). Jej tworzenie jest
procesem ciagtym, w ktorym niezwykle wazna rol¢ odgrywa sprzgzenie zwrotne, czyli ba-
danie czy wizerunek marki u odbiorcow jest zgodny z zatozeniami tozsamos$ci marki. Marka
okreslana jest poprzez spetniane funkcje rynkowe i marketingowe. Do najczesciej wymie-
nianych funkcji nalezy zaliczy¢:

— funkcje¢ identyfikacyjna, ktorej celem jest odrdznienie danego produktu i1 ustugi od
dobr oferowanych przez konkurencjg. Oznacza to akcentowanie wsrdd cech produktu
turystycznego wartos$ci poszukiwanych przez dany segment konsumentow, a takze
osobowos$ci nabywcy. Omawiana funkcja umozliwia rowniez tatwe rozpoznawanie
walorow turystycznych regionu,

— funkcj¢ odrozniajaca polegajaca na takim wykreowaniu marki produktu turystycz-
nego, aby wyraznie wyroznial si¢ wsrdd catej masy innych ofert rynkowych,

— funkcj¢ gwarancyjna marki, zwana czasem funkcja jakosciowa, bowiem dotyczy
ona jakosci $wiadczonych ustug 1 utrzymuje okreslone stabilne standardy,

— funkcj¢ promocyjna marki, zwracajaca uwage konsumentow i naklanianie ich do
wyboru wlasnie danej ustugi. W promocyjnej funkcji marki nalezy uwzgledni¢ no-
watorstwo idet, tatwos¢ ,,wpadania w oko”, estetyke 1 brak dwuznacznych skojarzen.
Tutaj mieszcza si¢ kampanie wspierajace sprzedaz oraz rozwdj produktow posezo-
nowych,

— funkcj¢ informacyjng, zawierajaca si¢ zwykle w nazwie i logo marki lub opierajaca
si¢ na skojarzeniach 1 sugestiach odnoszacych si¢ do korzysci. Na przyktad mozna
przekazywacé informacje, ze Polska jest krajem Chopina,

— funkcj¢ symboliczna, wynikajaca stad, ze pewnym grupom konsumentéw pozwala
podkresla¢ swoja osobowos¢ 1 miejsce w spoleczenstwie, czyli staje si¢ narzedziem

*2 palich P., red. Marka wiejskiego produktu turystycznego, Wydawnictwo Akademii Morskiej w Gdyni
Gdynia 2009 r.
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stuzacym do komunikowania otoczenia o swojej tozsamosci. Elementy symboliczne

pehig istotng role w promocji regionéw oraz w uwypuklaniu istniejacych walorow

turystycznych.

Marka jest coraz bardziej waznym narzgdziem identyfikacji produktow turystycz-
nych z konkretnym obszarem, czyli taczy unikatowo$¢ obszaru, jego potencjat i w oparciu
o ten potencjatl wykreowany produkt turystyki wiejskiej.

7.4.4. Opracowanie planu uzycia marki produktu do budowy marki obszaru.

Plan uzycia marki produktu do budowy marki obszaru powinien wynika¢ z przeko-
nania lokalnych graczy, ze produkt posiada na tyle istotna marke, ze jest rozpoznawalny na
rynku, zatem moze przyczynic si¢ do budowy marki obszaru. Zapewne marka obszaru jest
pojeciem nowszym i o wiele bardziej ,,ptynnym” niz marka produktu, ktéra doczekata sig¢
wielu definicji, analiz i studiow przypadku.

W naszym przypadku chodzi o przeprowadzenie analizy porownawczej marki pro-
duktu 1 marki obszaru oraz wyznaczenie , ktéra ma silne cechy i wplyw dominujacy na
postrzeganie naszego mikroregionu na zewnatrz. Mozna tez zatozy¢, ze wspolnym wysit-
kiem wszystkich zainteresowanych graczy lokalnych mozliwe bedzie zaplanowanie dzia-

fan, z ktérych wyniknie wzrost rozpoznawalno$ci regionu.
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8. UWARUNKOWANIA WLACZENIA ZINTEGROWANEGO,
SIECIOWEGO PRODUKTU TURYSTYKI WIEJSKIEJ DO OFERTY
USLUG TURYSTYCZNYCH TOUROPERATORA

dr Leszek Lesniak

8.1. Nadzieje jakie budzi innowacyjne podej$cie do ustug turystycznych
na obszarach wiejskich

»Dazenie do lepszego wykorzystania istniejacego potencjatu, m.in. pracy, wiedzy
1 kapitatu, a takze budowanie nowych form przewagi konkurencyjnej poprzez wzrost naktadow
na dzialania prorozwojowe, tj. badania i rozwdj, edukacje, infrastrukturg spoteczenstwa
informacyjnego oraz metod ich skutecznego wykorzystania dla celow gospodarczych jest
jedynym stusznym rozwiazaniem. Dlatego tez coraz czg$ciej wyrazana jest opinia, ze inno-
wacja stanowi dla krajow cztonkowskich UE podstawe trwalego wzrostu gospodarczego
oraz popraw¢ warunkow ekonomicznych i spotecznych. Przyjmuje sig, ze polityka pomocy
panstwa w sferze badan i innowacji, moze si¢ przyczyni¢ do zwigkszenia innowacyjnos$ci
gospodarki, nie tylko przez ochrong konkurencyjnosci rynkowej produktow jako stymula-
tora innowacyjnosci, ale rowniez przez ustanowienie ram ulatwiajacych Panstwom Czton-
kowskim opracowanie skutecznych form pomocy na rzecz innowacji”.>®

Innowacyjnos$¢ stata si¢ waznym wyrdznikiem wartosciowych projektow we wszyst-
kich dziedzinach zycia spotecznego i gospodarczego, w ktore Unia Europejska wprowadza
srodek publicznej interwencji. Oznacza to, ze rowniez tak wazna dla rozwoju obszarow
wiejskich dziedzina jak turystyka jest 1 z coraz wigkszym naciskiem na innowacje bedzie
wspierana ze srodkow, ktorymi zarzadza Unia Europejska.

Logika tego wsparcia opiera si¢ na zasadzie: wsparcie dla wlasnych inicjatyw, ktore
sa zgodne z ogdlnymi zalozeniami rozwoju obszarow wiejskich okreslanymi w politykach
Unii Europejskiej.

Sieciowe produkty turystyki wiejskiej stanowia wazny element rozwoju projektow
innowacyjnych na obszarach wiejskich. Usluga turystyczna, czy atrakcja, z ktora turysta
styka si¢ w czasie pobytu na wsi moze zawiera¢ czynnik innowacyjny, ale nie musi. Istota
sieciowania jest juz sama W sobie innowacyjna, a dodatkowo tworzy w swych programach
turystycznych miejsca, w ktorych znakomicie mieszcza si¢ innowacje, w roznych wymia-
rach. Innowacje te dodatkowo stanowia czynnik podnoszenia jakosci ustug i atrakcyjnos$ci

catego produktu.

53 Chytek E.K., Problematyka innowacji w Unii Europejskiej, Financing Polish Science, Herba Polonica, vol.
52, 2006.
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8.2. Poszukiwanie wsparcia

Zintegrowane, sieciowe produkty turystyki wiejskiej wykreowane przez lokalne
spotecznosci, a raczej w wyniku porozumienia si¢ kilku wtascicieli ustug 1 dysponentow
atrakcji turystycznych moga odegra¢ wazna role¢ w rozwoju obszaréw wiejskich pod wa-
runkiem, ze uzyskaja wsparcie. Wsparcie to potrzebne jest w kilku zasadniczych obszarach
problemowych. Przede wszystkim w zakresie posadowienia na profesjonalnym rynku
ustug turystycznych sieciowych produktéw — tu potrzebne jest wsparcie samorzadowych
jednostek decydujacych o tworzeniu programow rozwoju turystyki, a takze sprzyjajacych
rozwiazan prawnych.

Wsparcia wymagaja inicjatywy witascicieli obiektow ustugowych z zakresu tury-
styki stuzace podnoszeniu jakos$ci tych ustug, a takze ich rozwojowi — wsparcie to oczeki-
wane jest gtownie w postaci celowych dotacji.

Lokalne spotecznosci zawsze beda skazane na ustgpstwa wobec silnych profesjo-
nalnych graczy na rynkach turystycznych — nalezy wesprze¢ system budowy lokalnych
podmiotéw posiadajacych uprawnienia organizatora turystyki. Ten rodzaj organizatora
turystyki powinien mie¢ szanse otrzymac systemowe wsparcie organizacyjne i finansowe
na etapie tworzenia i ,,rozruchu”, jak rowniez w trakcie normalnego funkcjonowania —
oczywiscie wsparcie takie nie moze by¢ bezwarunkowe, warunku powinny by¢ ustalane na
poziomie wojewddztwa.

W sytuacji gdzie gtowna sita zdolna do budowy sieciowych produktow turystyki
wiejskie] w oparciu o potencjat lokalny obszaru sa lokalne grupy dziatania nalezy odnoto-
wac fakt, ze w aspekcie finansowym PROW 2007-2013 tworzy dobre warunki wyj$ciowe
aby mozliwe do zrealizowania staly si¢ cele, ktore zapisane sa w LSR, a zarazem aspiracje
LGD do wykreowania wlasnego wizerunku w oparciu o produkt markowy turystyki wiej-
skiej.

Podnoszenie wartosci lokalnych produktow, zwlaszcza przez ulatwienie matym
jednostkom produkcyjnym dostepu do rynkow dzigki wspolnym dziataniom, a takze walo-
ryzacja lokalnych zasobow przyrodniczych 1 kulturowych to rowniez zadania jakie moze
podejmowac¢ LGD tworzac sprzyjajacy klimat do wspdipracy réznych podmiotow 1 0sob

w budowaniu sieciowych produktéw turystyki wiejskie;j.

8.3. Identyfikacja zagrozen

Nikt nie jest ,,wtascicielem” potencjalu obszaru. To dobro ogétu ludzi mieszkaja-
cych, zyjacych i pracujacych na obszarze — dzis, ale takze w przesztoSci i w przysztosci.
Kazdy, kto podejmie si¢ odpowiedzialno$ci za zarzadzanie wykorzystaniem potencjatu
obszaru, nawet w jego mikroskali, musi zdawa¢ sobie sprawg ze znaczenia zmian jakie ten

proces moze wywolac.
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Rozumienie potencjatu obszaru w zgodzie z metoda Leader zostalo zaprezento-
wane w wyktadzie zatytutowanym: Rola lokalnej grupy dzialania w budowaniu marki
turystyki wiejskiej w konteks$cie analizy zapisow w lokalnych strategiach rozwoju.

Lokalna grupa dziatania jest szczeg6lnym typem organizacji — poprzez fakt, iz
jej wewnetrzna konstrukcja tworzy warunki reprezentatywnosci i reprezentacji wszyst-
kich podstawowych sektorow funkcjonujacych na obszarze, zyskuje mandat do zarzadza-
nia procesem, wykorzystania jego potencjatu.

Nie jest to mandat bezwarunkowy i pelny. To raczej przyzwolenie na kreowanie
procesow rozwojowych w zgodzie z natura i interesami lokalnych spoteczno$ci. Oczywi-
$cie z poszanowaniem prawa 1 obowiazujacych na danym obszarze zwyczajow.

Czy takie podejscie do rozumienia prawa LGD do zarzadzania procesem wykorzy-
stania potencjatu obszaru nie bedzie ogranicza¢ mozliwosci wplywania partnerstwa na bu-
dowanie marki turystyki wiejskiej?

W tej kwestii moga wystgpowac rézne, rozbiezne a nawet sprzeczne poglady. Kry-
terium pozwalajacym na uznanie prawa LGD do zarzadzania procesem wykorzystania po-
tencjatu obszaru do budowania marki turystyki wiejskiej bedzie (jest), w przekonaniu auto-
ra, zbior zasad:

e nie szkodzi¢ — a pomagac,

e nie niszczy¢ — a tworzyg¢,

e nie zwalcza¢ — a wspoldziata,

e nie dominowac — a wspotuczestniczyd,
e poznac, zrozumie¢ — zmieniac,

e nie $pieszy¢ sig — lecz zdazac,

e dzi$ — patrze¢ w przysztos¢, szanujac przesztosc.

Kazdy moze uzupetni¢ ten zbior zasad, w zgodzie z jego duchem — bo nie jest to
prawo, ani obowiazujaca wytyczna, w jakikolwiek sposob egzekwowalna. To raczej rodzaj
spotecznego porozumienia przy milczacej akceptacji $wiata, przyrody (natury).

Lokalna grupa dziatania kreujac rozwoj obszaru poprzez decydowanie o rodzajach
operacji, ktorych realizacja bgdzie wspierana $rodkami publicznymi, bgdzie wptywac na
potencjat obszaru tworzac warunki do jego wzmacniania (pomnazania) lub wykorzystujac
ten potencjat dla rozwoju.

Turystyka na obszarach wiejskich, to szczegbdlny rodzaj ustug wzajemnie ze soba
powiazanych, odwolujacych si¢ do potencjatu obszaru i czerpiacych z tego potencjatu
atrakcyjnos$¢ produktu.

Na tym tle nalezy poszukiwac¢ stabych punktow, ktore beda zroédtem zagrozen dla
rozwoju sieciowych produktow turystyki wiejskiej. Zgodnie z pogladem, ze o wszystkim

decyduja ludzie to tu wlasnie nalezy szuka¢ gtéwnego zrodla zagrozen.
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Niski poziom kompetencji turystycznych lokalnych graczy moze sprawic, ze naj-
lepsze pomysty nie zostang dostatecznie dobrze przygotowane do posadowienia na komer-
cyjnym, mocno konkurencyjnym rynku turystycznym.

Niechg¢ do wspotpracy majaca swe zrédha tak w tradycji, jak 1 w mentalnos$ci §ro-
dowisk wiejskich, moze stanowi¢ wazna przeszkode w sieciowaniu ushug i atrakcji tury-
stycznych oraz w komercjalizacji.

Nadal niewystarczajaca infrastruktura techniczna wsi wptywajaca na jej niska
atrakcyjno$¢ inwestycyjng takze obniza warto$¢ obszaru, jako waznego czynnika w budo-
wie sieciowych produktow turystyki wiejskie;j.

Niski poziom $wiadomosci ekologicznej, tak mieszkancow wsi, jak i przejezdnych
1 turystOw obniza walor naturalnos$ci wsi i jej przyrodnicza atrakcyjno$¢.

Mozna jeszcze zidentyfikowac i opisa¢ wiele zagrozen w budowie sieciowych pro-
duktéw, rzecz najwazniejsza abySmy w odniesieniu do konkretnego obszaru i $rodowiska
spoteczno-gospodarczego potrafili te zagrozenia dostrzega¢, wowczas bedziemy mogli im

przeciwdziatac.

8.4. Uwarunkowania rynku ustug turystycznych — mozliwo$ci sprostania
wyzwaniom

Wedlug badaczy, odczuwalny jest przede wszystkim brak instytucji, ktore fachowo
moglyby odgrywac rolg¢ swoistego lokalnego biura podrozy — touroperatora dla okreslo-
nych obszarow wiejskich. W gestii takiej jednostki pozostawalyby zaréwno posrednictwo
w rezerwacji obiektow noclegowych czy kwater agroturystycznych, jak i dziatania pro-
mocyjne oraz identyfikacja, ocena 1 dobor atrakcji wzbogacajacych oferty turystyki
wiejskiej. Oferta ta bowiem w obecnej formie jest bardzo fragmentaryczna — obejmuje
wiele stosunkowo matych obiektow, swiadczacych ograniczony zakres ustug podstawo-
wych.

Odnosi si¢ to zwlaszcza do tych turystow, ktorzy w badaniach na pytanie
0 wrazenia z pobytu na wsi, czy pytania o ewentualny ponowny pobyt w gospodarstwie
wiejskim, dawali odpowiedzi typu ,,byto nudno”, ,,nie wiem co mialbym tam robi¢”. Jest to
okoto %4 pytanych w réznych badaniach mniej lub wigce;j.

Jezeli polska wie§ ma ratowac swoja sytuacje¢ ekonomiczna wykorzystujac szansg, jaka
moze by¢ turystyka wiejska, a wigc pieniadze mieszkancow miast wydawane na wsi, to
zakres oferty turystycznej i jej atrakcyjnos¢ musi wzrosnac.

Poszerzenie pakietu podstawowego (zakwaterowanie i ewentualne wyzywienie) do
pewnego stopnia lezy w gestii 1 mozliwosciach pojedynczych kwaterodawcow. Znaczace
podniesienie atrakcyjnosci pakietu ,,wypoczynek na wsi” moze by¢ natomiast rezultatem
wspotpracy wielu wiascicieli wiejskiej bazy noclegowej, innych oséb $§wiadczacych lub

mogacych $§wiadczy¢ ustugi komplementarne, stowarzyszen agroturystycznych i witadz
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lokalnych. Potrzebna jest jednak formalna instytucja zatrudniajaca fachowcow
w dziedzinie turystyki, aby tej wspotpracy nada¢ wilasciwy kierunek i aby zaowocowata
ona konkretnymi ofertami wykorzystujacymi walory 1 atrakcje danego terenu, zapewniajac
coraz wyzsza jakos$¢ ustug. Pojedyncze obiekty, czy to kwatery agroturystyczne, campingi
czy pensjonaty, w danym momencie przyjmuja ograniczong liczbg oséb o réznorodnych
zainteresowaniach. Dodatkowo obiekty te prowadzi najczesciej skromny personel, czgsto
cztonkowie rodziny. Nasilenie ruchu turystycznego w okresie letnim zbiega si¢ z okresem
najintensywniejszych prac polowych, ograniczajac czas kwaterodawcodw na organizowanie
wypoczynku swoim gosciom. Do tego brak umiejetnosci, wiedzy i przygotowania, utrud-
nia dziatanie na forum szerszym niz tylko wtasny obiekt noclegowy.

Szczegodlne zainteresowanie turystyka na obszarach wiejskich, jakie si¢ przejawi-
to w trakcie prac nad budowaniem lokalnych strategii rozwoju, powinno zostaé prze-
ksztatcone w programy budowania marki turystyki wiejskiej. Wszystkie, niezb¢dne do
tego zadania przeslanki sa spelniane przez partnerstwa. Potrzebna jest wyobraznia
1 porozumienie réznych podmiotéw, wiadz i instytucji aby okresli¢, co w danym czasie
jest priorytetem, co przedmiotem analiz i prac studialnych, a nast¢pnie na czym nalezy
si¢ skoncentrowa¢ aby wazna idea nie rozplyneta si¢ w mnogosci mniej lub bardziej

waznych zadan.
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9. SZTUKA NEGOCJACJI

mgr Sylwia Filas>

Czym sq negocjacje?

Umiejetno$¢ negocjowania jest jedna z podstawowych umiejgtnosci niezbgdnych
do osiagnigcia sukcesu nie tylko w biznesie. Jak stusznie zauwaza H.S. Kolka negocjacje
to ,,chleb powszedni” kazdego z nas — niemal kazdy nasz krok zar6wno w zyciu prywat-
nym jak i zawodowym zwiazany jest z ta szczegblna forma kontaktow miedzyludzkich.”
Do negocjacji przystgpujemy wowczas, gdy istotnych dla nas spraw nie mozemy zrealizo-
waé innymi metodami. ,,W kazdej sytuacji negocjacyjnej co innego okazuje si¢ kluczowe

% a tym samym oprocz regut

i moze z tego powodu moéwimy, ze negocjacje sa sztuka’
i technik wazne sa w nich improwizacja, kreatywnos¢ i inspiracja®’. Istnieje wiele roznych
definicji negocjacji, jednak najogdlniej rzecz ujmujac negocjacje ,,to kazda rozmowa, kto-
rej celem jest uzgodnienie wspolnego stanowiska w danej sprawie. Mozna wigc powie-
dzie¢, ze istnieje tyle rodzajow negocjacji, ile spraw zalatwiajq ludzie migdzy sobg™®.

Nie ma negocjacji bez komunikacji

,Najkrotsze okreslenie negocjacji, to okreslenie jej jako komunikacji perswazyjne;.
Jedna strona chce przekona¢ druga do podjgcia pewnych decyzji, ktore uwaza za stuszne.
Tego samego chce druga strona.”® Ponizsze pig¢ elementdw tancucha przekazu informacji
to jednoczesnie wykaz czynnikow, od ktorych zalezy to, czy nasze przekonywanie bgdzie
skuteczne czy tez nie.®

Zzrédto przekaz kanat
kto? co? jak ?

Skuteczna perswazja opiera si¢ na:

odbiorca skutek
komu? efekt?

e sprecyzowaniu celow;
e stosowaniu logicznej argumentacji;

e rozpoznaniu istniejacych systemow postaw 1 wzoréw zachowan odbiorcow;

> Autorka jest pracownikiem Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie Oddzial w Krakowie.

> Kolka H.S., Rozwazania o szlachetnej sztuce negocjacji czyli zacheta do podjecia proby uporzqdkowania
wlasnych doswiadczen i poszerzania swoich umiejetnosci, Gliwice 2009 [s. 9].

% Kastory E., Negocjacje z klasq, w: Business Coaching, 5/2010 [s.12].

57 Bercoff M. A., Negocjacje , Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007 [s. 10].

%8 Necki Z., Negocjacje w biznesie, Krakow 1991 [s. 8].

% Tamze [s. 52].

% Tamze [s. 54-70].
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postugiwaniu si¢ jezykiem motywujacym do dzialania;

budowaniu i rozwijaniu wiarygodnosci;

prezentacji komunikatu w przekonujacy sposob;

obalaniu przeciwnych argumentow.

9.1. Sztuka prowadzenia rozmowy

Jak podkresla Z. Necki, negocjacje to nie tylko przekonywanie sig, cho¢ moze by¢
to cel ostateczny. ,,Negocjacje — to samo prowadzenie rozmowy, uczestniczenie w aktyw-
nos$ci konwersacyjnej. Mozna nawet powiedzie¢, ze kazda negocjacja jest rozmowa,
a i odwrotnie, kazda rozmowa jest forma negocjacji, w wyniku ktorej ma dojs¢ do lepszego

81 Wydawaloby si¢ wigc, Ze nie ma nic prostszego — co zatem

stanu znajomosci partnerow.
powoduje, ze mimo szczerych checi nie mozemy osiagna¢ porozumienia w negocjacjach?
Trudnosci w budowaniu wzajemnego porozumienia wynikaja nie tylko z réznic interesow
czy stanowisk (to wydaje si¢ by¢ niejako powodem ,,oczywistym”), ale bardzo czgsto
z niewlasciwej komunikacji.

Sprawne porozumiewanie sig jest podstawowa umiejgtnoscia spoteczna. Efektywna
komunikacja pozwala rozwiazywac problemy, wyraza¢ siebie, wywiera¢ wzajemny wptyw.
O skutecznej komunikacji mozemy mowi¢ dopiero wowczas, gdy informacja, ktora prze-
kazujemy zostanie odebrana zgodnie z naszymi intencjami. Aby tak si¢ stato nie wystarczy
mowi¢ — trzeba to robi¢ w odpowiedni sposob. Lingwista H. Grice sformutowal nastepu-

jace reguly skutecznej komunikacji jezykowe;:

reguta jakosci e méw prawde
reguta ilosci e przekazuj tyle informacji, ile trzeba
(VN IS ERIEM © mOw na temat
regufa sposobu  EEUTIEEHIT
(TLIERS o [so 1o * mow tak, aby zachowac wewnetrzna logike

reguta kooperacji ERVEJICHELET

81 7. Necki, op. cit. s. 73
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9.2. Sztuka stuchania

Nie wystarczy mowi¢ — trzeba takze stucha¢. Umiejetno$¢ stuchania jest jedna
Z najwazniejszych umiejetnosci warunkujacych skuteczne porozumiewanie si¢ z innymi.
Niestety, raczej chetniej mowimy niz stuchamy — dzieje si¢ tak wskutek mylnego przeko-
nania, iz moéwiac kontrolujemy sytuacj¢ (oraz, ze milczenie jest wrogiem rozmowy). Nale-
zy za$ ,,dwa razy wigcej stucha¢ niz mowi¢ — natura dala czlowiekowi dwoje uszu,
a tylko jeden j«.;zyk.”62 Rozumiemy 1 zapamigtujemy zaledwie % tego, co zostato powie-
dziane. Czym jest stuchanie? To czteroetapowy proces, ktory rozpoczyna si¢ w momencie,
gdy do naszych uszu docieraja fale dzwickowe — sfyszenie jest zatem pierwszym etapem
stuchania (jedynie jego aspektem fizycznym, czynnos$cia mimowolna). Po nim nast¢puja
kolejno: interpretacja tego, co ustyszeliSmy (jej wynikiem jest rozumienie badz jego brak);
wartosciowanie (ocena istotno$ci uzyskanych informacji, decyzja co z tym zrobi¢) i reak-
cja na to co uslyszelismy.®® Na czym polega istota stuchania? Sednem stuchania jest prze-
de wszystkim prawdziwe zainteresowanie, koncentracja na tym, co mowi nasz rozmowca.
Tak chciatby by¢ stuchany kazdy z nas. Oczekujac od innych szczerego zaangazowania,
zdarza si¢ jednak, iz w czasie, kiedy mOwi nasz partner jesteSmy skoncentrowani na czyms$
zupelhie innym. Co robimy, kiedy ,,stuchamy” (a tak naprawdg tylko udajemy)? Najcze-
sciej:

e przygotowujemy wlasng wypowiedz, radg, myslimy o kontrargumentach;

e filtrujemy — stuchamy wybiorczo, skupiajac si¢ jedynie na wybranych elementach
komunikatu, odbieramy tylko te informacje, ktore potwierdzaja nasze przekonania;

e poréwnujemy si¢ z rozméwca np. ,, fo nic w porownaniu z tym, co mnie spotkato”,

e utozsamiamy si¢ — ustyszane informacje odnosimy do wtasnego zycia i osadzamy
w Kontekscie naszych doswiadczen; wszystko co styszymy przypomina nam to, cO
przezywali$my, zrobiliSmy;

e zjednujemy — stuchamy na tyle, by nie zgubi¢ watku, ale tak naprawdg w ogole sig
nie angazujemy, w stosownych momentach jedynie wtracamy zwroty ,,zgadzam
sie”, ,,no tak”, ,,oczywiscie”, ,,naprawde”, ,, niewiarygodne”’;

e domysSlamy si¢ — usitujemy zgadna¢, co rozmdéwca ma "naprawdg" na mysli;

e zmieniamy tor — wtracajac ,, wlasnie sobie przypomniatam, Ze...” przerywamy nu-
zacy, badz mato ,,wygodny” dla nas temat rozmowy; obracamy wypowiedz roz-
mowcy w zart;

e osadzamy — juz po drugim zdaniu, wiemy ze nasz rozmowca jest ... — przypinamy

mu etykietke i niezaleznie od tego co powie wiemy, czego si¢ po nim spodziewac;

%2 R. Btaut, Skuteczne negocjacje, CIM, Warszawa 1994, s. 100
%3's. Thorpe, J. Clifford, Podrecznik coachingu. Kompendium wiedzy dla treneréw i menedzeréw, Dom
Wydawniczy Rebis, Poznan 2004, s. 113
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e sprzeciwiamy sie (gasimy) — wyglaszamy sarkastyczne uwagi, ktére skutecznie
zniechgcaja rozmowce do kontynuowania swej wypowiedzi ,, co ty mozesz o tym

wiedzie¢”, ,,daj spokoj”, ,,czym sie tak emocjonujesz”.

Dlaczego nie stuchamy uwaznie? Przyczyn powierzchownego lub biernego stuchania
(tzw. pseudostuchania) jest kilka. Jedna z nich jest tzw. ,,jazda trasa 350”. Nasz umyst prze-
twarza stlowa z szybkoscia 500 stéw/min, a wypowiadamy ich $rednio 150 — tym samym
powstaje spory zapas i kiedy przestajemy angazowacé si¢ w to, co styszymy uciekamy my-
slami (ruszamy ,,trasa 350"). Nie bez znaczenia pozostaja rowniez takie czynniki jak nasze
samopoczucie (zmgczenie, zniechgcenie), warunki zewngtrzne (halas, za ciepto, za zimno)
oraz stosunek do rozméwcey (gdy nie jest dla nas wiarygodny, nie darzymy go szacunkiem).

Motywacja do stuchania, obiektywizm, cierpliwo$¢, wnikliwos¢, doktadnosc,
otwarto$¢, wrazliwos$¢ i wsparcie to cechy dobrego stuchacza.** Co zatem powinni$my
robi¢, aby nasz partner w negocjacjach wiedzial, ze stuchamy go aktywnie?
Dobry stuchacz postuguje si¢ m.in. nastgpujacymi technikami:

e utrzymywania kontaktu wzrokowego — jest zwrocony w stron¢ rozmoéwcy, ma
rozluZzniona postawe ciala 1 zachowuje odpowiedni dystans przestrzenny (okoto
jednego metra); wzajemny kontakt wzrokowy utatwia skupienie uwagi i przeciw-
dziata dekoncentracji;

e podazania, udzielania zache¢t — polega ona na wysylaniu niewerbalnych sygna-
tow, ktore maja upewnic¢ naszego rozmowecg, iz jestem tu i teraz (potakiwanie glo-
wa, pochylenie w kierunku méwiacego, usmiech) oraz uzywaniu werbalnych zwro-
tow zachecajacych do dalszego mowienia ,,hmm”, , aha”, ,, to ciekawe”, , prosze
kontynuowac”,

e zadawania pytan — pamigtajmy, kto pyta nie btadzi; ,,pytania to kluczowy sposob
na dotarcie do sedna sprawy i odkrycie, co naprawdg si¢ dzieje po drugiej stronie —
odkrycie prawdziwych problemow (.. )"%; zadawanie pytan to zaréwno sztuka (ton
glosu, mowa ciata) jak i technika (sposéb ich konstruowania); dobre pytania
w negocjacjach rozpoczynaja si¢ od zaimkow pytajacych ,.kto”, ,.co”, ,kiedy”,
»gdzie”, ,,dlaczego”, ,,jak”, ,.ktory”; reguty zadawania pytan: po pierwsze — powin-
ny by¢ krotkie, zrozumiale dla rozmoéwcey, po drugie — nie moga sugerowacé odpo-
wiedzi, po trzecie — nie mozna zadawaé¢ wigcej niz jednego pytania jednoczes$nie,
po czwarte — nie mozna pyta¢ mechanicznie — nalezy spokojnie i z namystem wy-

stucha¢ odpowiedzi, poniewaz to ona jest ,,kluczem do kolejnego pytania”;66

8 7. Necki, op. cit. s. 83-84
% ). Camp, Wychodzqc od nie. Negocjacje dla twardzieli takich jak ty”, Helion, Katowice 2008, 5.168
% Ibidem, s. 181
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e parafrazowania — technika ta pozwala unikna¢ wielu nieporozumien w czasie ne-

gocjacji, polega bowiem na streszczeniu wlasnymi stowami, tego co powiedziata

’ ’

druga strona: ,, jezeli dobrze paniq zrozumiatem to...”, ,,mam rozumiec, ze...”,
,,Chcesz przez to powiedzied, ze...” , , innymi stowy...”’; W razie niejasnos$ci — mo-
zemy sprostowac 1 jasniej przedstawi¢ swoje stanowisko;

e odzwierciadlania — tj. dopasowania si¢ (dostrojenia) do wewngtrznego 1 zewngtrz-
nego $wiata partnera; odzwierciedlanie uczu¢ to pokazanie, ze potrafimy wczuc si¢
w sytuacj¢ mowiacego, dostrzec i nazwac emocje, ktore przezywa: ,, mam wrazenie,
ze bardzo ci na tym zalezy”, ,,widze, ze nie jestes zadowolony z takiego rozwiqza-
nia”’; odzwierciadlanie zachowan niewerbalnych — ludzie, ktoérzy chca osiagna¢
porozumienie mimowolnie nasladuja swoje zachowania niewerbalne;

e dowarto$ciowywania — polega na uznaniu warto$ci drugiej strony, okazaniu uzna-
nia dla wysitkow i dziatan podejmowanych przez rozméwcg oraz stuzy oddzieleniu
ludzi od probleméw: "doceniam pana starania”, , dzickuje za zainteresowanie
i powazne potraktowanie mojej oferty”, ,,duzo sie dzieki tobie dowiedzialem”,

e podsumowania — okres$lane w zargonie negocjacyjnym ,,przewijaniem tasmy” po-
rzadkuja rozmowe, pozwalaja dostrzec to, co do tej pory zostato osiagnigte. Tech-
nika ta jest niezwykle przydatna w sytuacji impasu badz chaosu w dyskusji: ,, wyda-
je mi sig, ze kwestie, w jakich doszlismy do porozumienia sq nastepujqgce...”;

¢ redukcji szumow zewnetrznych — uwazny stuchacz unika zachowan, ktére moga za-
ktéca¢ rozmowe, odwraca¢ uwage (bgbnienia palcami po stole, rysowania esoOw flore-
sow, przegladania dokumentéw) 1 wskazywac tym samym na brak zainteresowania.
Podsumowujac, 4 kroki efektywnego stuchania czyli, jak stuchaé, zeby ustysze¢ to

po pierwsze — stucha¢ aktywne; po drugie — shucha¢ empatycznie (z nastawieniem na zro-
zumienie emocji); po trzecie — stucha¢ otwarcie (nie ocenia¢ rozmowcy) i na koniec, stu-
cha¢ §wiadomie (integracja stow 1 emocji).

9.3. Komunikacja niewerbalna w negocjacjach

Mowiac o efektywnej komunikacji nie mozna nie wspomnie¢ o komunikacji nie-
werbalnej. W negocjacjach to przystowiowa ,,wisienka na torcie™®, istotny czynnik wa-
runkujacy sukces.

Swiadomos¢ swojego zachowania i kontrolowanie sygnatow wysytanych przez nasze
ciato, jak rowniez umiejetnos$¢ rozpoznawania znakow dawanych nam przez innych i ade-
kwatne nan reagowanie pozwala skuteczniej kierowa¢ rozmowa.

Czlowiek moze przesta¢c moéwic, ale nie moze przesta¢ wysyta¢ komunikatow za po-

moca swojego ciata. Mowa ciala (postawa, mimika, gesty, dotyk); parajezyk (cechy wokalne

% A. Kostrzewa, Mowa ciala w negocjacjach, [w] Business Coaching, 5/2010, s. 42
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glosu tj. ton, barwa, natgzenie, intonacja, tempo i rytm mowienia); proksemika (relacje
przestrzenne, dystans migdzy rozmowcami); chronemika (punktualnos$¢, czas trwania ja-
kiego$ zdarzenia); autoprezentacja oraz elementy otoczenia (temperatura, oswietlenie, ko-
lor) sktadaja si¢ na caty wachlarz srodkéw, za pomoca ktérych wyrazamy emocje, manife-
stujemy postawy, ujawniamy cechy osobowosci, a tym samym ,,wplywamy na odbior na-
szej osoby przez otoczenie.”®® Komunikacja niewerbalna pelni wiec szereg istotnych funk-
cji. Porzadkujac — to przede wszystkim bogate zrodlo informacji o samopoczuciu roz-
mowcy, jego pewnosci siebie, stanie emocjonalnym w jakim si¢ znajduje. Mozemy je od-
czyta¢ na podstawie wyrazu twarzy, oczu, utozeniu brwi, ust, postawie ciata (np. przymru-
zone oczy, Sciagnigte brwi 1 zaci$nigte usta Swiadcza o zlosci). Po drugie — sposéb wyra-
Zania postaw | emocji, nastawienia wobec partnera rozmowy. W sytuacji, gdy nie moze-
my badz nie wypada nam powiedzie¢ wprost o naszych uczuciach pomocne beda mimika,
gesty, postawa (np. usmiech, wzmozony kontakt wzrokowy). Trzecia funkcja — definio-
wania relacji polega na okresleniu poziomu poufatosci i zazyto$ci pomiedzy rozmowcami
(osoby bliskie utrzymuja kontakt wzrokowy, pochylaja si¢ ku sobie; osoby dominujace
1 umiejscowione wyzej w hierarchii przyjmuja sztywna postawe ciata, specyficzne nachy-
lenie sylwetki, przestrzenny dystans). Sygnatoéw niewerbalnych uzywamy rowniez w celu
wspierania przekazéw slownych — ,,dookreslenia” tego co méwimy m.in. poprzez powta-
rzanie — potwierdzanie wypowiedzi np. moéwimy ,,do zobaczenia” i jednoczesnie machamy
reka; zastepowanie — wstawianie w miejsce stow odpowiednich sygnatow np. kciuk do
gory zamiast ,,wszystko w porzadku”; akcentowanie tekstu méwionego — obrazowanie
ruchami rak, glowy, tulowia znaczenia wypowiadanych stow. Ostatnia — piata funkcja to
ksztaltowanie wrazenia — wywolanie okreslonego wrazenia, ksztattowanie wizerunku.®®
W negocjacjach komunikacja niewerbalna stuzy przede wszystkim przekazywaniu
informacji, definiowaniu relacji oraz ksztattowaniu i kierowaniu wrazeniami. Najwazniejsze
elementy kierowania wrazeniem, ktorych kazdy negocjator powinien §wiadomie uzywac to:
znajomo$¢ siebie, kontakt wzorkowy, wyraz twarzy (uSmiech), umiejetnos¢ autoprezentaciji
oraz wyglad zewngtrzny.
Podsumowujac — wykaz gestow wskazujacych na nastawienie rozmowcy (jakze istotne nie
tylko w negocjacjach).”

% B. Kozyra, Bariery w komunikacji, MT Biznes, Warszawa 2008, s. 128

%9 B. Kozyra, op. cit. s. 158-160

W literaturze mozna znalez¢é liczne wykazy komunikatow niewerbalnych i przypisywane im znaczenie. B.
Kozyra (op. cit. s .181) przestrzega jednak przed zbyt pochopnym ich interpretowaniem, tej powinny pod-
lega¢ zespoty sygnatow (pojedyncze znaki sa w wigkszoséci niejednoznaczne); ponadto nalezy zwracac
uwagg na spojno$¢ komunikatow, gdyz w razie rozbieznoséci wigksze znaczenie przypisujemy temu, co wi-
dzimy, niz temu co slyszymy.
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gesty ezrelaksowana, otwarta postawa
. eciato pochylone do przodu
wskazujgce na
JQ. ) erece swobodnie opuszczone
nastawienie elekko uniesiona gtowa

pozytywne euémiech, kontakt wzrokowy

gesty enapieta postawa, szczegodlnie barki
ezacis$niete dtonie, rozbiegany wzrok
eskrzyzowane ramiona

erece w kieszeniach lub za plecami

wskazujgce na
EREWTERITE

negatywne estanie bokiem

9.4. Negocjacje cenowe 1 ustalanie warunkow

Na koniec kilka stow o przedstawianiu propozycji. Propozycje (oferty, stanowiska)

s ,,motorem” negocjacji. Kluczowe zasady o jakich kazdy negocjator powinien pamictaé:"*

e po pierwsze — nie ograniczac¢ si¢ do jednej oferty (mie¢ kilka réznych propozycji);
odrzucajac propozycj¢ zawsze nalezy przedstawi¢ inng; oferty winny by¢ konkret-
ne 1 powazne (oparte na obiektywnych kryteriach); nalezy je stawia¢ w formie wa-
runkowej ,,jesli... to ",

e po drugie — przedstawiajac propozycje zachowaé szerokie spojrzenie na zagadnie-
nie bowiem negocjujemy nie tylko ceng;

Negocjacje cenowe sa tylko jednym z elementéw negocjacji handlowych (pozostale
to jakos¢, terminy dostaw, ustugi, warunki ptatnosci i gwarancje). O cenie produktu decy-
duje koszt jego wytworzenia oraz prawo rynku (m.in. cykl i rodzaj rynku, pozycja dostaw-
cy na rynku, popyt na dany produkt).

Negocjujacy maja do dyspozycji szereg technik i metod. Sprzedajacy moze zasto-
sowa¢ m.in. strategi¢: wyczekiwania (czeka, az wszyscy konkurenci przedstawia ceny);
zaskoczenia (podaje nierealne ceny z zamiarem rozmow o znizkach z kupujacymi); fait
accompli (przedstawia ostateczna ceng i czeka na reakcjg); ograniczenia (utrzymuje tg
sama propozycje¢ w ramach wczesniej wytyczonych ograniczen); udzialu (ustala ceng po
przedyskutowaniu jej z konkurentami); asocjacji (zdobywa cenniki konkurentow i powo-
huje sie na ich ceny); dysocjacji (podaje inna ceng niz konkurenci, nie zwazajac na zadne
normy obowiazujace w danej branzy); randomizacji (ceny zupetnie nie pasuja do rzeczy-
wistosci); probki losowej (nie zawsze udaje si¢ sprzedaé¢ towar z ta sama marza); Widel

(sprzedawca podaje zawyzona ceng, kupujacy zanizong — sprzedawca ma nadziej¢ na osta-

™ 7. Necki, op. cit. s. 164-170
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teczna ceng po $rodku tego przedzialu). Nabywca winien za§ umie¢ wykorzysta¢ w nego-
cjacjach rézne rodzaje cen, m.in.: cen¢ rynkowa; cen¢ odstraszajaca (cena, ktora zraza
do wspolpracy); ceng zachgcajaca; cene ,latarnig” (istnieja pewne specyficzne rynki, na
ktoérych mozna uzyska¢ bardziej korzystne warunki z racji koncentracji popytu i podazy,
a w konsekwencji bardziej rozwinigtej konkurencji); ceng dumpingows. Z. Necki podkresla,
iz w negocjacjach handlowych ,,sprzedajacy maja tendencj¢ do przeceniania swojego to-
waru, kupujacy za$ do statlego uznawania ceny za zbyt wysoka”.

e po trzecie — okreslajac wewngetrznie swoje ,,minimum’” wychodzi¢ od propozycji
wyzszej tworzac przestrzen dla ustgpstw; ,,margines negocjacyjny” (réznica miedzy
pierwsza oferta, a oczekiwanym kontraktem) winien by¢ realistycznie oszacowany;

e po czwarte — ustgpowac z wyczuciem, ,,drobnymi kroczkami”; tatwiej jest bowiem
obniza¢ oferty czgsciej, ale 0 mniejsze warto$ci niz rzadziej o wigksze; trafny spo-
sOb ustgpowania jest ,,sercem’ negocjacji;

e po piate — formutowac oferty w sposob pewny, bez wahania, natomiast ustepstwa
podkreslajac trudnos$ci, watpliwosci; akceptowaé ustepstwa bez okazywania tryum-
fu, ,,pozwol drugiej stronie uwazac siebie za zwycigzce, podkreslajac wielkos¢ jej
korzysci”;

e po szoste — nigdy nie przerywac drugiej stronie (!).

Zakonczenie
Sukces w negocjacjach jest uzalezniony od jako$ci procesu przygotowania — poO-

czatkujacy negocjatorzy poswigcaja 30 % czasu na przygotowanie, 70 % na wlasciwe
negocjacje — doswiadczeni odwrotnie.
Warunki skutecznych negocjacji:

e okresl cel, co jest dla Ciebie wazne, co chcesz osiagnac;

e dowiedz si¢ jak najwigcej o partnerze, poznaj jego potrzeby;

e sprobuj patrze¢ na problem z pozycji drugiej strony;

¢ dbaj 0 wzajemne porozumienie (stosuj aktywne metody stuchania, pytaj, wyjasniaj);

e zachowaj spokoj, panuj nad emocjami, kontroluj mowg ciata;

e trzymaj si¢ sedna sprawy;

e jesli to mozliwe, dojdz do porozumienia wedtug zasady win-win
i pamietaj, iz ,,nie ma niezawodnych sposobow na negocjacje.”’® Teoria to nie dogmat.
Droga do bycia skutecznym negocjatorem wiedzie od zapoznania si¢ z dostgpnymi W lite-

raturze technikami i metodami po wypracowanie wtasnego stylu i ciagte doskonalenie.

2 m.in. na podstawie: A. Kostrzewa, Negocjacje handlowe, [w] Business Coaching, 1/2010, s.43
" A. Migon, Negocjacje to sport, a nie wojna, [w] Personel Plus, 8/2011, s. 87
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