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WSTNP

|l ntegracja podmiot-w SwiadczNcych usgugi

tak samo wyzwaniem | ak i koniecznoSci N. Wyz
do naSladowania, a jednoczeSnie nadal w spoa
dowsp-gdziagani a, zwgaszcza w sferze biznes
i ntegracyjne na rynkach wusgug turystycznyc!
Swi adczonymi przez profesjonalne firmy, a
SwiadczN usgugi okreSlane mianem Aturystyka

Dziagani a, kt - re realizuje Centrum Dora

w Krakowie na zlecenie Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi w zakresie inspiraciji
lokalnych grupd zi agani a donipcojdeetjyno wiamé aj Ncych zi nt
produkty turystykivi ej ski ej sN z pewnoSci N ,jakienestwacy | n
w tym zakresied@a agospodar owani a. Potrzebna jirest ws
zacji turystycznychs t o wa r z yskich ew@&erala & c - w, przedsiNfbi or c
d- w.
Program Rozwoju Obszar -2003 tWoray dabie ipaddtawndo | at e
budowania sieciowych produkt - w i ich komer
gospodarczea | e t akUe wspiera procesy siecitwani a
nekorzystanie zewparci a fundusziyaauamnNdgaomygdm-mo Uk wy k
zint egr owanych, sieciowych produkt- -w turysty
a naswa&pmpi eel osoby i podmi oty przedsinbi o
tymi produktami.

Ni niejszy por adlstekne] hteradury z aakresagootujysyKi
I turystyki na obszarach wiejskich. Stanamiu o g - | ni eni e wi edzake-t eor e
suwskazuje na te obszary probl emowe, Nt - -re
cychz nami przedstawici,sINi nSarjddsawitsnki e aswlkeo vy
d u k tturystycznych na obszarach wiejskich o charakterze zintegrowanym i sietiévo-

dukt ten wkorzystujek i | kul et ni e doSwiadczenia | okalnyc
Wsp-Jgpracujzevarltesn ozataeccnowani em zawieraj Ncy
wi edzn, ktpam:- cpotwimmnwas zyst ki m, kt - mena chcN

pozycji turystyki wiejskienpa profesjonalnych rynkach turystycznych.

Jarosgaw Bomb
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1.1DEA, CELE | ZASADY BUDOWY ZINTEGROWANEGO , SIECIOWEGO
PRODUKTU TURYSTYKI W IEJSKIEJ, Z WYKORZYSTANIEM
MOt LWOS CI JAKI E PROM200+2013

d iJacékPuchaga

1.1. Definicje: zintegrowany i sieciowy produkt turystyki wiejskiej

Wsp:-gpraca podmiot - -w turystyki wiejskie]j
pr-by ko@czN sjgidynd enpaopwootdyzkeanjiNenz byt wi el e b
zacyjnych.lne gr acja tego sektora zaczyna sin od w
informacji, polecania sobie klient-wgitp. 2
pracy bardziej rozwinifAatN ni0UO sam produkt
sprzyzeicdaedni aj Ncych sin nawzaj em usodyleg, pr o
zintegrowany produkt sieciowy obejmugpr zedalU produkt - w/ usgug
t worzonych przezalwé eblej ptoydonh of edvpgechn Apaea i«
of er owanN zpartzoerza otrugaynsit yki . Jednak od czego
budowi produktu sieciowego z nadziejN na je

1. 2. | stota integracj. produkt - -w t wo
towar zyszNcych

Turysta po tygodniach r acy przybywa na teren wiejsk
atrakcj i [ czegoS wincej ni U tyl ko miejsca
turystyczne sN czfisjfabyzbhwiorgsyabe dekion é mipe 2t
pobytu turysty na obszr ze swego dziagani a. Cznsto bazu
bndzi eo, Amamy swoich stagych klient. - wo. C
ruchu turystycznego, wi adomym jest ,cyclde pro
mo Ul i wo S c ine mjedyntaegoigaspodarstwa. Ponadiarowadzenievielu po-
mysg-w wymaga wspodgadzzodadgan.iDale RROW 1802023k
niesie z sobN narzndzia finansowsgacien®pi er aj

zast Npi | okakKrmegt yakntoySwnio Siciwsp- gpracy zwykyg
czfisto od rozmowy na temat nowyd&bmrozoodl i wo S
wy na temat | okal nych barier i reddtmych mol
st - w i poprzepoztagpbkd] ansamihch usgugodawc -

Rozmawi agem niedawno na temat ot warci a
zjednym z moi ch znaj omych. Naj pierw r ozmayv
'!Autor jest pracowni kiem UniwersytetffkoRomhicenggo Zak
Socjologii Wsi

@ CENTRUM DORADZTWA ROLNICZEGO W BRWI NOWI E ODDZI AG
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(obydwaj |l ubimy Agrzebaldo w sammiclkodamchy s
o pozytywnych stronach, moUliwoSciach, uni k
jaki el el my s ami umi emy naprawial tyl ko wga
narzind, al e | e s t. Nisstety mwet kimonkoich veygi lc jm& | 0z n a |

my doszedd do wniosku, Ue nie mamnlyzisixkan st er
rozmo wi e i wsp-l nemu zastanawi anjcua dgxiife mnaod we
szansev i nnej branUy. UwaUam, Ue budoaesiai SPTW
rozwoju ruchu turystycznego na wsp:-lnym ob:
cagkiem interesuj Ncych, nowych inicjatyw d
20072013.

Ci, kt-rzy zajmujN sin ukgdadaniemwbukie
moUna zrobii coS wyjNtkowego |l ub niczym nie
znaczenie nie tyl kpalper ziy w ktguardyasnti yuc ek.wi Ak |- iwe
nas raz, bo przeczytald o tym npregwsN un a sazl yec
pracowhniplbwwveédziag to Randy Gerber, wgaScic
skich restauracji. StNd uSmiech, zaintereso
informacj N i polecanie | okal nydhr Natsrtakadjeig i
utrzymanie klient - - w.

Dostnp do Internetu, | okal na mapkya atr al
stania z atrakcji lokalnych, wypoUyczalnia
atystait o dodat ki, Kkt - r eu nuisej usghedpagsicryd eb rkd - 3 ayrod
sN waUne i mogNcoy zepNdedéamy swag N,dos ughn
usgawudawe - Wt -rymi przyjdzie pmadtdewWsli madi by
kiemkorzySci, kt-re niesie kzsadwoll koon yz &d d vemlt
klient JwBhtcaaawet b jedygidzdw @zjaedjo wod @dwdgadidwo o p .
z kwateryagroturystycznej)al e ot oczeni e, us gu,gatentkliewar zys

ni e wWraleilgmzj asno powiedyselyrczbe wegugnu t
pogNczonych, stNd nieodpowiednia obsguga kil
runek.

Tut aj poj awi a si i,apbyyt aknliiee:n tc ow ynjoelcnhaa §z rzoabc

sifi oczywiste, UeessNmpewnd&rosowy skkt ire &t
stworzyl wsp-IlnN ofertn dla turyst-w. CzHhst
i zaangaUowania w to co sifn robi. MoUna po
turystycznej i c z e r ywindyo yarteimat pryygokowania pragransuh u -t

kt -rego el ementy bfAdN tworzone przem poszc
nowany przez nas schemat postnpowani a, kKr ol
prowadzNca do robi enizaacwsym-al rsd gio oidn tmearr eseuE.
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13l ntegracja formalna: wsp-Ilna cena,

Nie kaUda rozmowa prowadzi do pozegot ani a
dowodzi przykgadi al emodian ez nsazjaonnsyim na | e ] ro
moUl i woSlcychye wsp-gpracy i sieci wzajemn,)
nowania meohkhiewmelw bydja mowa wczeSniej

Korzystanie z element-w SPTW po ni Usze|j
el ement -w (np. nocl egwy pustUiyucgzaa | tnri aan srpoow etro- wa, ,
ludowego, obserwatorium astronomiczne)i U przy korzystaniu tylk
|l ub kaUdego ztoargument ekodothizzinyedlarklierda. Natomiast dld-po
mi ot -w turystyki wi eps kiteoj stpwasr DNcnyac hu kS PeTrW
turystycznego poprzez nich samych. Zmiana kierunku, nasilenie ruchu turystyczpego w
maga p e wn yomanizatynich ifimadsowych.

NajwaUniejszym zadaniem jest ustalenie I
skierowanie ruchu turystycznego w okraeSIl onN
ny kierunek dziagania bndzie utrzymywag (st
SPTW) i organi zowag wsp-gdziagani Enestartner -
tegiicenowejdlaSPTWs zer zej bndzie o tym mowa w jedny

Nal elUy odpowi ednio Zaprepohktawadl dee ST\

jako cagoSi ma niUszN cenin ni U sumapreen po:c
mocjisi eci waUne jest podkreSlanie korzySci d
noSi w przypadku wystNpienia gorszej pogod:
wolnego, przygotowanie logistycziieb r ak koni ecznoSci pademy | az d u
itp.). Oferta przedstawiona klientom musi b
przy uUyciu odpowjedhiclhhropazkonicenSeNge si
czinSci ruchu turystycznego zwitoNaudnaevgm aZ dfzé
niku powinna ra poc z NI dzi aganodzimae ket it ygows ,esi Nc
cinUar -w zwpNawhk§o(hmoIwywe zaliczki), natom
maj N juU zorgani zowane plany | ekhcpmyi wjghoswu

zagrody edukacyjne i inne eleme@PTW w program szkolny to dobrbey Joby nawi Nz
kontakt 2z nauczycielem przyrody na poczNtku

1l4WartoSi dodana zintegrowanego produ

W nastnpstwie SPTW pojawia sin dodat kow
WartoSi spogeczna polegajNca na rzeozywi st
bl emach turystyki wiejskie]j i tworzeniu nie
spogecziegmmach SPTW nastfipuje wykodamzystan
rozwoju cagej spodecznoSci (przepgyw wiedzy

@‘ CENTRUM DORADZTWA ROLNICZEGO W BRWI NOWI E ODDZI AG
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Ni emniej waUne sN efekty ekonomiczne: z
do wiejskich gospodarstw domowych (r-0Unico\
powstawanie nowych przedsinbiorstw. Oczeki w:
Mianowi ci e, dzi nki SPTW powstaje produkt, K
wysi gku organizacyjnego kilku os-b. Jeden
wstanie zrobil ,jtaakka spzoewsotkaijeg porfzeyr tws p- gpr ac
Ponadiowart o podkreSlil efekt oUywienia sprze
w gospodarstwach. W ramy SPTW zostanN wdNcz
edukacyjna, pokazy pieczenia chl eba, mo Ul i \
sN efgkhysipnziiUe® kompl ementarnych. Chodzi
moUna np. w przypadku pr odBikava.pdowikamp)a jego

kiedy to konsument hc Nc s prawdzi [ p orovwaoeflakalmeikerg- Uy wn o ¢
staznoclegyaby pobyl przy okazji Ana §onie natur
150ddzi agywani e sieciowego produktu °
przyrodnicze I spogecznosSI | okal nN

SPTW uSwiadamia mieszka@® om wsi isamil ory |

czisto nipakkocealUaeN wartoSci pod wzgl nden
przydroUne | gatunki przyrodniczo cenne (n
wsp-lne dobro przynoszNce ekonomiczne kor z

PogoUenie na obszarze Natura 2000 nie bndz
ale jako el ement wspierajNcy rozw- | gospod
dodat kowymi AstraUni k ame joNowad koan ovmipa zayy oidmti e

nuj akoSci | okalnego Srodowi ska.

Ni ekorzystne oddziagywanie SPTW na Srodo
w przypadku zbyt intensywnego korzystania z
sytuacj i, w kt-rych do tegwadoehgdhzZiunkp. z
w okresie ich ochrony. Jednak SPTW w wink
iuSwi adamia istnienie chronionych gatunk-w

jako element SPTW).

1.6. Znaczenie zintegrowanego i sieciowegmduktu turystyki wiejskiej
dl a rozwoju obszar - -w wiejskich

Stworzenie sieciowego produktu turystyki
podmi oty turystyki wiejskiej go,nt.wzypz Nc e . E
dukcieANadodr zaEsta przygodao

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

@ CENTRUM DORADZTWA ROLNICZEGO W BRWI NOWI E ODDZI AG
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—~ zwinkszenie zadowoNmgeanizawikilkiseznetna ewpl §i ycwab y
t-w Az poleceniao,

— chnl wsp-gpracy mieszka@® - -w wsi w wyni ku
- dbagbBkabne Srodowisko (czystoSi szl ak:w
— r-Unicowanie dziagalnoSci na obszarach w

rozwoju wsi),

- wykreowanie wiodNcego podmiotu turystycz
mniejsze pomioty (zgodniezder i N ge o gr @& f woswmwzostg-c e n t
spodarczy w danym miejscu prowadzi do wz
np. |l okalne stacje benzynowerobdnktygwnijNn
szaj N sprzedalU produkt-w bezpoSrednio z

Efek t , kt-rego oczek,ugrezprgszenie skancemkirswamrepgo s k a |
na znanych miejscach ruchu turystycznego
zt gumnego miasta przeRgaeyoz ajnd 25 imaijdp Kioan e

wypoczynku, kt -ry moUe zaoferowal SPTW na
W zwi Nzku z koniecznoSpirM ejse jr mavi§hpatvwsoped dial rz o e :
Slonym w planie realizacji stmyahckagsuine-SPTW k
stycji na obszarach wiejskich. $gddedpkyi bnidN
ni osN konkretny, wymierny efekt synekgi.i d z
nych podmi ot -w turystyki wi ej g kieejpodki wnol
SPTWii wsparcie i nwestycj.l I nfrastruktural n\y
LEADER PROW20072013d opr owad z i do rzeczywistego o0

Docel owo rozw-: j SPTW doprowadzi do powst
wiejskig . Na niekt- -rmaychzyowypamanolwawy $tey§yz czeog
nie na arenie og-lnopol ski ej [, nid wystaacaye t ryt
m-wil co na obszarze danej | okalalo&chalzoeby
obudowakl| eement us§ugami towar zyszNcy mi z g

1.7. Wpgyw sieciowego produktu turys
wiejskich

GdybySmy przenieSli ,tsd iz sntawalhywliil bia-Sinoy ,Ni G
dzi sifn politmkiniokatpyW WekabkyegNcaspobgeezy
cagoSi . D) va jedpej zlgk#inyadhdrup dzi agani a warunkiem s
przedsi fwzi il zaproponowanych przez awa r -
nebygo utrzymaoiea¢zere@oli a®Sturystycanych i
dukt -w. Dzifdnki temu zachowana jest w, Swiad
ani e wyrwane ze& el ementy. Budowa sieci us g

st Nd panowa nzekazu imfarthacji coregiorie jept trudne.
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Omawi any tutaj wpgyw budowy sieciowego ¢

spogegosmpomdarczy poprzez jednolity przekaz
nie niemieckiego bogatego landuBawarii. Podobnig ak spos:-b budowani a
el ement -w sieci. Powstanie takiego produkt
spojeczne (wsp-lna inicjatywa ludnoSci WYy Z |
w zakresie prodiBawaAshhdambmiBhtymidoeni-a hi st
czej obszaru, np. zniszczeni dgfotod)r f owi sk ( Sc
Powstanie sieci | okal mgasjodamey bie tylkmpaprzez wa Un
dora¥tne korzySci z,arleealri-zwomaenls cchg upgr cofFael kot w yw
stwg jak wiadomgc echuj e ni sKki kapitag spogeczny (ro
Foto 1. Punkt edLWiedzy i umiejﬁtnoScAi pos
edukacyinej dla dzieci dobm cagej spogecaduktSci ) .

| & turystyki wiejskiep moUe
niem karto, nowN szansN 1

przyszgoSci dzinkil wsp- g

niach m-wiono juU rolnikc

wsp-lnego uUytkowami a mas

cenck ch r - wni eU) kt 1wyetursi e
stycznych,adaedr robbnyicchych usH
pozi omem wsp-gpracy w zak
z rynkiem, sprzedaUy g§Nczc
handlowego i markito realna szansa na{

prawn wsp-gpracy mieszkad
‘ S na poziomie rolnictwa. R-:
Foto Jacek PuclUe nie jest juOU naosamym
na.

Sieciowy produkt turystyczny dajeo-szanst
bl em-w spogecznych wsi. Nie moUna nize reag
kaEc - w wisnycW krajach, bardzi e]j Zaawammsowany
budowania infrastruktury parau r y st ycznej , turystycznej, pr o
j est i nicjowana przez | okalne stowarbzyszen
kt - re warto wesppa@éc anycezh.a W nwiaelhu wsi ach
osoba, kt-ra chce coS wincej niU doryw¥fne ko
wi sty | okalny probl em. Met odyka SPTOWM- pozwal
sku, wsguchal sin w kreatywnoSi, pomysgowoS$S
(wskazal moUliwoScalefr -ggdtfiitypmakbowapag)do
radca maomzp@wiali en znal osobf, Jestwstamie ma au
poci NgnNi innych do dziagani a

@ CENTRUM DORADZTWA ROLNICZEGO W BRWI NOWI E ODDZI AG
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1.8. Cele i instrumenty PROW 202013 jako system wsparcia dla procesu
budowy zintegrowanego i sieciowego produktu turystyki wiejskiej

W cagym PROW 320mo7Una wskazal wiele ¥Fr - -d

przedsi nwzinl, kt-re majN wpgyw na ksoztagt o\
wanego I sieciowego produktu turystyki Wi €
zauwaUyl w dziaganiach Osi 3. Spogecznej ,
gospaarki na obszarach wiejskiclRodobnie celem budowy zintegrowanych i sieei

wych produkt - -w turystyki wi ej skie]j j est ui
funkcjonuj Ncych) Fr-ded uzysk,abaniwa tdkeonc lsgpd:
podnosil jakoSi Uycia na wsi i wiNzal mies:

Nowe podej Scie do produkt - w t opsgngmt yczny
zwgaszcza w Osi 4. LEADER do innowacwdg.noSci,
Naturalnym wydaje sin, Ue wiodNca rola w kr
dziagania. Wynika to z sane LGDw opracawarg/ap arnee K . P
siebie lokalnych strategiach rozwoj wi; turys
zacji lokalnych slp@é@ewzna®ath Bpodkuwi €i na
Azar ziNdgiaaada moUl i woSci wspierania opyeracij.i
kiwi ej ski e] ( tiagko spload ar sk wiak awr ot urrystiwczne,
inne obiekty turystyczne na obszarze- wdr a0
blicznej wsi i rozbudowy infrastruktury turystycznej, sportowej i kulturalnej. LGD olysp
nuj enireOv moUl i woSci ami wwpiafiici an vienstthykalejon ypc
ocharakterzpr omocyjnym w oparciu o mechanizm Ama

W ramach Osi .Pr3oagrSpmug eRazznveqgj,u @dlatz ar - w
20072013 pomi eszczone sN gg-wne dwa mechani zm

1. Podej mowani e | ub agowrystyjzrejwsperant: est & adcm o S c i
dziagania AR-Unkoowamiag aWwn. @&edw mmaehr ol ni

tego dziagania mogN uzyskal wygNcznie os
przepi spweozehem spodgecznym rolnik-w | ak
domowni k. O pomoc moUe ubiegal sifi osoba
e jest obywatelem paGtwa czgonkowskiego
e jest pegnol etnia i nie uko®&®zyga 60 ro
« ma miejsce zamieszkaniaw miejscé&o i nal e UNcej gioy gmi ny

miejskowi ej ski ej, z wygNczeniem miast | i c:z

l ub gminy miejskiej, z wygNczeniem mie

mi eszka@c - w;

@‘ CENTRUM DORADZTWA ROLNICZEGO W BRWI NOWI E ODDZI AG
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e Nnie wystNpiga o pr zyz nsarukiuraelnejwurdmaahi epr z vy
Pl anu Rozwoju Obszar -2006a%o Brpgeakadi ch na | a
Rozwoju Obszar - -w WIO0Ej skich na | ata 200

e jest nieprzerwanie ubezpieczona, w peg
O ubezpieczeni u s po gesconamnig ostabnicml2k - w, p
mi esificy poprzedzaj Ncych miesi Nc zgoUe

e Nie bhdzie realizowaga operacji jako w

Ponadtpwar unki em ubi egania sin o pomoc | es
rol nych ywhhoa zshkkecad gospodarstwa rolnego
rok zgoUenia wniosku o przyznani ea-pomoc)

sadnionN ekonomicznie, zapewniaj NcN osi
obejmuj NcN wygNczmri & iprovlg sitcyi cejme dzwiaNjzad m
m. i n. w zakresie wynaj mowania pokoi w b
posi §k-w domowych | ub Swiadczenia innych
wW gospodarstwie rolnym. Pomoc ifikawalf or mn :
nych operacji, przy czym maksymalea wiel
ficjentowi w gospodarstwie rolnyme-w okr

kroczyl 100 tys. z9. Do koszt- -w kwalifik
budowy lub modernizacjiobe kt - w budowl anych;
zakupu maszyn, urzNdze@ narzndzi, wyp
zakupu Srodk-w transportu, z wygNczeni
przeznaczonych do przewozu mni e|] ni U 8
tego kosztu kwaliiofniak gveasltn eogdo wyzsalkeo(Bre i
i nwestycyjnych koszt- -w kwalifikowal nyc
e koszty og-lne, bezpoSrednio zwi Nzane z
Kosztem kwalifikowalnym w tym dziaganiu
zakupu r zec zomocjdstpmyamawanahna podstawie umowy zawier
nej pomindzy beneficjentem a Agencj N Re:s
Umowa zawiera zobowi Nzania beneficjenta,
e« osi Ngnificia celu operacij.i i zachowani a
e niefinansova ni a oper acj i z innych Srodk-w pu
e Ogranicze® w zakresie przenoszenia wga
w ramach realizacji operacji i sposobu ich wykorzystywania,
e Ogranicze® w zakresie zmiany rodzaju d
dz agal noSci zwi Nzanej z przyznanN pomo
2. Podej mowanie |l ub rozwijanie dziagalnoSci
(pol egaj Nca na Swiadczeniu usgdug turys:t
ni eprowadzNce dzi agalwioeScsikirconl)nincozlelji wiea

@ CENTRUM DORADZTWA ROLNICZEGO W BRWI NOWI E ODDZI AG
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w ramach wyUe|j om- wionego dziagania AR-

nierolniczejo, jak r-wnieU w ramait-h dzi e
bi orstwo. Ce¢lesm advzir@aFanikeonkur erayj-nmo Sci
wi ej skich, rozw: j przedsifibiorczodci [ |
trudnienia na obszarach wiejskich. Bene
osoby fizyczne, osoby prawne i jednostKki
prawnej, pode muj Nce | ub prowadzNce dziagal noSi
niu, jJako mikroprzedsinbiorcy.

Zgodnie ze wsp-lnotowN definicjNzMagych
mi kroprzedsinbiorstwo uznaje sin @przedsi
dar cezN wz gl indu na jego formid prawnN, zat
roczny obr -t nieprzekraczaj Ncy r-wnowar't
dziagania (tworzenie miejsc pragcuga zr - U
| eUni aj Nc j rRkonyehdmiejsé prazyb y ut wo

Pomoc ma formiA zwrotu cznSci koszt - -w Kk

pomocy, Pprzyznanej na realizacjn operac,]

e« 100 00@S23 ekonomiczny plan operacj.i p
co najmniejmilej smnpepcpi W Arzeliczeniu
Srednioroczne i jest to uzasadnione za

e« 200 0i0®S2§ ekonomiczny plan operaciji p
CO naj mni ej 2 mni ej ni U 3 miejsc pra
S r eotbezne i jest to uzasadnione zakresem rzeczowym operacji;

e« 300 0i0®@S2§ ekonomiczny plan operaciji p
co najmniej 3 miejsc pracy w przelicze
i jest to uzasadnione zakresem rzeczowym operacji.

Maksyme | na wysokoSi pomocy, udzi el one|j j e

real i zacj i Programu, nie moUe przekroczyl

wal nych w przedmi otowym dziagani uo-j est

wanie w kierunkui cdzzeijag alboaScwy Cheije rvoy mi er
realizowane r-wnieU w ramach Osi I 'V Pr oc¢
lata 20072 0 1 3. Lokalne grupy dziagania, Kkt -ry
maj N ogromy wpgdgyw na rozwtyl Kargsygdkan iwa

cyjne jak budowa ScieUek rowerowych, rer
dziagania maj Nce charakter i nnowacyjny
przedsifdnwzinl wyr-0Onii moUna m.in. inwe
czyli przykgadowo trasy do Nordic wal kingu
dzi agacGC, zapl anowanych ©przez LGD, poj aw

w turystykn zorientowanN na niepegnospr

@ CENTRUM DORADZTWA ROLNICZEGO W BRWI NOWI E ODDZI AG
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Ta ostatniaegilsizeg sullymzzrai nteresowani er
w pobliUOu duUych oSrodk-w miejskich. Tre
gowe zasady dotyczNce przyznawania pomo
w kierunku dziagal AwScizenier ol mioaave jjo mi
bi orstwo, udostnpniona jest na stzzonie |
woju Wsi.
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2.MARKETI NG USGUTXCANY®HY S

d i n0. Mar tGr flloynsa g a |
21.Pojncie marketingu

Wedgug J. Al t kormaketihgh O P& zy& U9 pot e mny m |
ny w wielu znaczeniach [ é] gdyU przypisuje

Brytyjski Instytut Marketingu okreSla mar ke
identyfikacji i antycypacji potrzeb konsume a |, aby zaspokoil je wy
Z kol ei wedgug J. Car mana i K. Udospadaréeyma r k e t i
maj Ncym na celu zaspokojenie | poznanie prz
oraz zaspokojenie go poprzez kreoveanip oda Uy , przekazywanie in

dostarczeni e wytworzonych d-br w odpowi edn
Amarketing to proces tw-rczy polegaj Ncy n:;
pot r zeb konsumenta, azwarkunlid-ow troysmokvawmy awh &.i §
Wobec powyUej przytoczonych definN-<cji m
zane interpretacje marketinglPo pierwsze, jest on postrzegany jako pewna filozofia
wsp-gczesnego biznesu, czyl. A s pdozsi oabgua | inotSd
mus i byl skierowana na zaspokojenie potr ze
filozofidi mar ketingu jest wifnc orientacj a
nie stworzy i nie dostarczy pr odaonkutenci. po UNd
Marketing w tym ujfAciu sguUy maksymalizacj.
Po drugie terminu Amarketingdo uUywa sin w z
on poj mowany jako zbi-r metod i techni k dz
[ popytu konsumenta oraz jego szczeg:-I|lnych
i e ujawnianych, skuteczne zachncanie do z
przedaU we wgaSciwym miejscu i czasie ku z
tym sposoby i narzindzdzay tAwearziNi zk rnd ke-gw o,w
rientacij.i na potrzeby finalnego nabywcy z
0Si 6. Obie przytoczone interpretacje mar ke
trategicznym ,pdy8dddbBbaocgsawdimfil ozafii, (
nowania strategicznego I pozwal aj N projekto
St Ndytuj Nc E. FrNckiewicz, J i M]Ramatingwes ki eg
powi nien odgrywal roln integratora wszystKk
stwa w procesie planowania strategicznegoo.

w S5 O N U0 =S

Autorka jest pracowni ki em Uni wersytetu Rolniczego
w Agrobiznesie.
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JednN 2z smabketirgomtirysstycg. e sPti er wsze w Eut opi e
ketingu w turystyce uruchomiono w 1959 roka Uniwersytecie Born w Szwajcarii. iru
damentalne znaczenie dla teori.i mar keti ngu
Ni e mni e]j Il stotne w marketingu w turystyce
zmi ennych popytu, znarcalnmaa,wrdaglu g owdiS i o kkroensi -uy
[ p-JgaktywnoSci rynkowe|j konsument - w i spr
wpgywaj N m.in. na: segmentacjn rynku, wyb-r
produktu, kanadgy | e gcenipromodji jARkbru20g6js,14l.p ol i t y ki

Poza wyUe|j wspomni any mi specyfi czyny mi u
styce nal eUy dred iwsszpeomina ceH turpstycakyeht takicigku us u g

t nadmi er ne wykorzystani e s ur ceewklienta natu

o wyUszoSci danego produktu nad innymi,

it stosowanie dziaga®& nieetycznych (korzys

jedynie opisywana a nie pokazana), np.
prowadzi do trudnoSci lub niezdolnoSci

i nadmi erny popyt pire watdrzaNkceyy jdmo Scbin i preond u |

masowej turystyki),

U granie na emocjach i manipulowanie w celu przekonania o potrzebie zakupu

danego dobra, jako drogi do szcznScia i
J.Krippendorf [1980, s.43, cyt. za: W.Gaworecki 2007, s.173] rozamrieting
w turystyce jako systematyczne i skoordynao
a takUe polityki turystycznej organiae@ac] i [
nal nej , krajowe|j [ mi ndzynarodowej , na zas
potrzeb okreSlonych grup konsumenckich, p

Natomiast zdaniem C.Kaspara [1980, s.133, cyt. za: W.Gaworecki 2007, s.173], marketing

wturydycej est okreSl any jako Apolityka turystyc
przez rynek, polityka zar - -wno przedszinbi or
nych, bez wzglfindu na to czy sN one podmi ot
Takie uj ncie marketingu oznacza akceptacjn zze
j ak i mar keti ngowego sposobu praktycznego d

2.2.Zasady marketingu

Po analizie r-Unych definicji moUma zaapg
keting wzgamjpegoni ejgswa znaczeniu jest nazwh
i oczywisSaida okreSMyogmgwaaNaadwy niej ci, kt - r.
i stosujN, a takUe rozpoznaj N uczestnik-w g
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W Atradymarlkegtmongu c¢cz st odPrPredukt, Bricdj o z
Promoti on, Pl ace) . Zasada ta obowi Nzuje na
rynk o we , co wincej, ]ej zrozumienie jest t
w podej ScjiN,r yrdldeawydhlm zwycifzc-w od pokonan
ds. marketingu doszli do wniosku Ue aby dobrze okreSlil te
klient-w i przeszIli do 4C: wartoSci w ocern
(Cost), wygody kienta (Convenience), komunikacji z klientem (Communication). W obu
koncepcjach (4P i 4 C) wystiipuj N te same el
uwagn na odbiorcy produktu i jego potrzebac

WSr - d nowych zasad postiipowajnuigaujmNa rzk eptei
noSci N wsp-§gczesne formy komunikacij. z kon
kanagy typu:

T blogiivlogi*i ze wzglidu na wiel koS bl ogosf er
bl og stani dgadiyntpomualsarmapy o jak najszyb
uczestnikiem blogosfery (pisal, ale r- -w
gecznoSciowych o(kféaunpage na Facebo
I podcasty audio/videoi np. The Geek Show, LekkoStronniczy, WebShake,

w Polsce mago popul arne i mago rozpowsz
gatwiej zyskuj N odbiorc-w, niU sgowo pi
T ebooki, bi mgmo kmniigj szej popul arnoSci o]

zwol enni k-w czytani a, szczeg-lnie gdy c

- social media Facebook, Twitter, Blip, itd.
1 fora internetowe i aktywne uczestnictwo w forach jako ekspertt Uy t ko wn

(ekspert) dzinki wartoSciowym treSciom
Gawi e|] mu dementowal poggoski o swoj ej
TrzeczywistoSi wirtualna, gry, aplikacje

2.3.Koncepcje marketingowe

Przy okreSlaniani aasmadkpboshgpwoego nal eUy
koncepcjach marketing(klasycznej, tradycyjnej i nowoczesnef),t - r e z asiadni c zc
cuy N postinpowanie firm i stanowi N otwartN dy

W 1990 roku Robert Lauterborn [1990, s. 4] stwierdz
widzenia przedsi i inoarrsktewa ,n gpuo dwazlansi egdsyze od opi su s\

zZ perspektywy klientad. Zaproponowag winc, formughn
“ Wideoblog (ang. videoblog, viog lub vog) o d z a j bl oga internetowego, kKt - re
pliki filmowe (VODcast)pub i k owane przez autora w kolejnoSci chro
odtwarzania w technologii vide®t r eami ngu | ub do pobr dmgiosScna ko mgutz
wi deobl oga. Materiag fil mowy publ i k grafiaznyyw postaciwi d e o b |
stopklatki) prezentuj Ncy wybrany kadr z fi ljmu, a t
cznSciej l'inkiem, kt-rego kliknifAcie powoduje odtwo
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W ujfciu knaaxyda mgmjokk e Sdlamnowani e, koor dyn
przedsi nAnbiorstw, skierowane na obecne i pr z

W ujfinciu klasycznym celem mar ketiangu | e.
dzeni e na rynek nowych, o0dpowizeodpowiedmia pr od L
dystrybucjiaa t ak Ue zwi Nzane z tym fizyczne prz
mar ketingowa firmy musi byl SciSle eintegr
wnntrznymi |, czyl i otoczeni em, w kt-skym fir.i
zewnntrznym firmy musi prowadzil do zmi an
tyl ko wtedy moUe ona spegnii swoje funkcje.
W ujfciu thaldgeypmyendsi ibi orstwo prowadzi |
zbytu, niezal eUniree dd ramms awy kiormetsadi,j ektpr zy
Przykgadem tego moUe byl t worzenie obok ko
jednak tym zmianom nie towarzyszN gruntow
przedsi Abiorstwem zgmmuni e z wymogami mar ket
W ujnciu nonvmokzddmygymobej muje wszystkiHde rod
kami rynku. Tak wific odnosi sifn on takUe do
nonfprofit np. szpitale. R-Unego bpwdkamNu agert
pani e marketingowe w celu np. zniechncenia |

Kszt agt odefiaigjii kencepgji marketingpr zebi egago stopni o
wraz z dostrzeganiem ich mankament - w. Sgab

dostrzegal w pogowie |l at 80. Wtedy to (198E¢
( AMA) wprowadzi Jo nowN dneifeignoi cA mia rnkaertkientg njge
planowania i urzeczywistniania koncepcji produktu, cen, promocji, dystrybucii, proivadz

cych do wymiany, realizuj Ncej cele jednost e

Z ujnci emnowoezesnymk izngaldza sin Ph. Koe-l er . J
tinhg | est procesem spogecznym i zarzNdczym,
otrzymuj N to, czego potrzebujN i pragnN osi
posi adaj Ncych wartoSi produkt-wo. Szeroka
nakrytykn ze strony innych dyscyplin nauko
O nieuzasadnione narzucanie rynkoweje- fil oz
znaczonych do spegniania innych r-|1 spogecz

MoUna teledos$tiramaac keti ngu akademijcki ego
Scia marketingu przez szereg faz, naMN-tfApuj !
zuje w |literaturze marketingowej od Tezasu o
Marketing RevolutionR. J . Kei t h wymi enia fazy (produkcy]j
do stosowania w pegni uSwi adomi one-@Pils- mar k e
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buy®. Zgodnie z koncepcjN Keith >a fazpamn-keti ng
dukcji (od 1869 r. dodt 30. XX wieku). W kolejnej faziehs pr zed@,Uokvtie jr a mi &

miejsce w latach 1930 950, przedsi nbi orstwo zacznigo opil
re badania marketingowe I traktowagoaspr zec
ru produkcji. Lata 6 . bygy charakterystyczne dlua ori e

me nt bygdg w centrum zainteresowania przedsi
AmarketingowN fazN kontrolio (od 1960r.),
marketingowa z lat5(Pr zedst awi aj Nc sw-j Askokowyo mod
Slony na podstawie doSwiadcze® Pillsbury C
wszystkich przedsinb-Blorstw [ Kami EsKk. 2011,

241 st ota rynku usgug tur gterystyazyechy ch ( p

Rynekj ako kategoria ekonomiczna powstag z
PoczNtkowo odnosi g sifn do miejsca spltkani s
towano go jako Aog-J stosunk-w zac2002dzNcyc
s. 13, cyt. za A.Panasiuk 7. W uj nci u pr zreydnneiko twswmyurg t ur y s
moUna okreSlil jako proces, w kt-rym-usgugoc
godawcy (wytw-rcy usgdgug) okreSlajN co checl
[Kamerschen, McKenzie, Nardinelli 1991, s 4/ uj fici u pordym ek owy ghu g
tur ystycznych oznacza zbi-r nabywc-w wsgug I
j Ncyckctiiamyamkowych, kt-rych przedmiotem s

Dokonuj Nc klasycznego podziagu podmi ot - \
do rynku usgug turystycznych, podmiotami te
1. W grupie nabywc: w:
indywidualni (gospodarstwa domowe)

instyt ucj onal ni (podmi oty kupuj Nce masowo U
turystyki zdrowotnej, socjalnej czy kongresowe)).
2. W grupie oferent: - w:

I przedsifnbiorstwa turystyczne zajmuj Nce s
sprzedaUy gotowygzyth paki et -w turys
przedsi Abiorstwa turystyczne SwiadczNce
3. W grupie podmiot-w polityki turystycznej
1 organy polityki centralngjt wor zNce ramy funkcjonowani a
T jednost ki samorzNdu terytorialnego,
T samorzNd gospodarczy.

R.J.Keith pracowag w pordz eldds3i5h bri.o rnsat vsit ea nPiwi Isskbuu rwi c e
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Opr - czwwmiUegi onych w grupie podmiot- -w ry.

usgug turystycznych naleUy uwzgliadniyy jesz
tucjonalnych (np. NFZ2).
Ustawa o0 usgugach turystycznych nie ywprowa
stycm e g o, chociaU pojficie takie wystfApuje w
bndzie zatem t aki podmiot , kt-ry prywadzi
stycznych (tab.1).

TabelalPodmi oty turystyczne ksztagtuj Nce podal

Sekbr bazy Sektor Bi ur a p| Organizacje Sektor atrakcji tuy-
noclegowej transporto w miejscach stycznych
portowy odwiedzanych
Hotele Linie lotnicze Agencje tuy- Regionalne Podmi oty z
Motele Linie bromowe styczne organizacje turystom d
P Po&redn turystyczne atrakcji turystycznych
Pensjonaty Eursofme wo Tm i Organizadie Lokalne organizacje takich jak:
Kwatery wiejskie Firmy wynaimu specjalistyczne turystyczne - parki krajobrazowe
(C:Zgrqga konfere- samochod - Stowarzyszenia - rezerwaty przyrody
Y] Informacja - ogrody zoologiczne
KEE mpi ngi ~ turystyczna - parki tematyczne
OSrodki Y - parki rozrywki
- muzea i galerie
- miejsca historyczne

tr-dgo: A.Panasiuk [2007, s.71]

Zgodnie z UstawN o us{§uwegapmnh at ulr9ysit yrcozknuy
styczmedugi Aprzewodnickie, usgugi hod-el ar sk
ne turystom | ab PoodvsiteadwoanjeNccyznii Sci skgadowe
(wg Pol ski ej Kl asyfi kadijkiowRniea dvalsneckEqgia)c hz o
wyodrnbniajN elementy rynku turystycznego:
1. Sekcja Hi hotele i restauracies ek cj a ta obej muje wymajem i

trwagego zamieszkania, gNcznie z wyUywienie
a)hot¢ ar st wo: 55. 1. Hot el e; 55. 2. Pozostage
kr-tkotrwagego zakwaterowani a,

b) gastronomia: 55.3. Restauracje; 55. 4. E
2. Sekcjalitransport, gos poda rik sekaaaaabgnuje onvina i g
dziljal noSi zwi NzanN z przewozem os-b oSrodka
wietrznego, obsgugn pasaUer-w i bagaUOu, or
(@awi nc dziagalnoSi biur podr-Uy, agencji po
tzw. pozostagN dziagalnoSi turystycznN).
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c) transport i dziagalnoSi wspierajNca: 6
Wy; pozostagy; 61.rlan shoorrstkiwoid npyr;z y6b2r.zle. UnRyo
powietrzny; 62. 3. Pozarozkgadowy transport
Poza tymi dwiema sekcjami, bezpoSrednio z
ich el ementami skgdgadowymi, dzi adgmolwieSi t ul
nych sekcjach gospodarki. Szeroko puej mowart

rystycznyd zi agal noSci N produkcyjnN | ub paprzez
raturystycznych. MoUemy powiedzi elosp-Ue dz
darknin turystycznN.

Charakterystyczne jest jednak to, loe sekt
wany, to znaczy, Ue w klasyfikacjacho-tych
dar ki pod nazw\iAlatguarlynsotSylk ag ousrpyosdtayrkciz az ma jzda
wwielui nnych el ementach skgadowych tych kIl a
ocenn rol.i gospodar ki turystycznej w cage

25.El ementy usgug turystycznych

Przez usgugi turystyc zpnoej ercazlne (by urUoyzt vencizeni
sguUNce zaspokojeniu potrzeb turystyycznych
gowych) i niematerialnych, czyli duchowych (np. kulturam@ z r y wk owy c h) czg
[Gaworecki 2006, 237].

Do specyficznysthyczmcyhc usmal@na uzagl ecczyi t
dynczymi us gugami odnoszNcymi sin do rzecz:
hotel owym | ub rezerwacja pojazdu w wypoUyc:
o0 zestawie (pakieci et)eruswangi.e Pz zoxigSydioowoy na -
Uywieniem czy komplet usgug zwi Nzanych z w

zami eszkani a. I nnym typem sN usdugi ykompl er
kgadem Scisgego powi Nzaniandmifne ztyu ruyssjtuag a ma
uprawi al narciar st wo. KI'ient taki Zrezygnuj
miag moUl i woSci jeUdUenia na nartach.

CechN usgug jest ich substytucyjnoSi. Tu
legowejw hoteluc zy kempi ngu, moUe korzystaldz usgLt
stawowymi przesgankami substytucyjnoSci j e
us gug walaysht i p o

Usgugi turystyczne charakteryzuje wewnn
onepopyt turystyczny kompl ementarnie i osubsty:
ziom oraz jakoSi obsgugi ruchu turystycznedg
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CechN usgug jest zr-Unicowany poda- wzgl i
jowym popyt na te usgugi .e Zjoaswiosdkaor ctze . m& e |

popytu moUe utrudnil funkcjonowanie ai ekt
niczenie sprzedaUy i powoduje zamroUenie zd

| stotnym el ementem usgug jest podatnoSi
czeniema dob - r personel u i zarzNdzanie nim o
zwgasztwmzaelwch, restauracjach i Dbiurach pod]

CharakterystycznN cechN usgug jesw tel |
rysta nie ma moUl i wada$®cgi kwypry - kauwairjiea [Nriced ui
takiego jak pr-bka wzorcowa, z kt-rN moUna
podej muj Nc decyzijn, musi w duUym stogniu of
tego waUna jest informacja turystyczna.

Typowe el ementy usgug t urustasva zdnia 29ysierpniauj mu j
1997 r. o0 usgugakh-tarmstwycmnyaoh o efl-ement a
cia umowy zakupu/sprzedaUy usgug turystyczn
1) organizator usgug turystycznych;

2) miejsce pobytu lub trasa wycieczki;
3) czas trwania imprezy turystycznej;
4) program i mprezy turystycznej obej muj Ncy

w tym:

a) rodzaj, charakter i kategoria Srodka tr
i planowanego powrotu,

b) pogoUeni e, rodzaj i kategoria obiektu h
|l ub opis wyposaUenia obiekt-w niezaliczanyc
c) iloSli i rodzaj posi gk - w,

d) program zwiedzanicaenin iinmper euzsyg utguir ywsltiycczzonn
5) cena i mprezy turystycznej, Wraz zZ WysSzcz
podatk-w i opgat, jeUeli nie sN one zawarte
Wy mi eni one w ustawie elementy usgug turyst)
¢ Nd wymagaj N szczeg-1|nej uwag.i zar - wno ze

2.6.Mechanizmy rynkowe w turystyce

El ementy usgug turystycznych ksztagtuje

na usgugi, ksztagt owapnrieaf ecreenn ccjziy nzanbi yewnci-aw.Nc
Poszczeg-Ine el ementy rynku usgugkturyst
cjonuj N w izolacji. Podal0U, popyt i cena two

o funkcjonowaniu mechanizmu rynkowego.
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Mechanizm taheWyo &dia-skruz ykooawen ozvaoc h oddazON\c, e mi
popytem a cenami zar -wno w kr-tkich, jak i
wpgywaj N jednoczeSnie na pozostagde jego el e

A
Podal
Cena turystyczna
Po
Popyt
turystyczny
0 Qo Popyt

nkowa na rynk
k [2006, s. 74
k

W warunkach swobodnego

Rysunek LIR- wnowaga ry
i u

U usgug turystyc:
tr-dgo: A.Panas |

onkurowania pod

dNUON do stanu r-wnowagi, w drodze ustalani
of ertn sprzedaj Ncych do zapotrzebowania ku
turystycznych przet awi ono na rysunku 1. R-wnowagn r
interpretuje sifn jako punkt pr z-evyizimaica ak Nz y
jedynN moUliwN ceni przy kt-rej iloSi (0Q)
il oSci oherewamegdhU. NaleUy jednak maznacz
kowy wystnpuje tylko w warunkach doskonage]
moUe on ulegal wifAkszym |lub mniejszym defor

W turystyce powszechny jegt catygzwmyczdar
spadkuc en podaU usgug turystycznych nie zmnie
usgug, zwdjaszcza z braku moUl i woSci nmagazy
cjag usgugowy zostaje niewykomoystarkyo,szda yp
utrzymani a. W niekt-rych sytwuacjach ypopyt
czy to np. wyjazd-w w celach zdrowoe-nych,
monstraci( Aef ekt snobad).

®*Ef ekt demonstraciji (efekt prestiUowy), zwang- tak
gatszych grup spogecznych, jest to wzroeh wyehkd
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Wzr ost cen usgug turystycznych nie zaws
podaUy wusgdug np. przy ograniczeniach finat
w tym przypadku staje sifn zmiennN niezal el
popytulal edJdybdzrealnej sfery gospodarowani ¢

Na rynku wusgug turystycznych ograniczen

w odniesieniu do hotelarstwa. Wysokau-kapit e
dowN hotel. Ssprawi a, Ussgwgkmotckiemowyabi @i
zwi ikszyl mimo wzrostu wielkoSci popytu cz
brak moUl i woSci zr-wnowaUenia usdug auryst.

jony [Panasiuk 2007, §.3-75].

2.7.Kryteria i procedury segména c | i rynku usgug turysH

Dziaganie na rynku turystycznym wymaga o0
Przedsinbiorstwo wedgug J. Altkorna [2006, s
na anoni mowego przeci it rsdgio ntau roybsstgnu,g-fil eockzr e

c-wo. W tym celu niezbndne jest dokonanie p
konsument - w, kt -re z wuwagi na podobi e@E&stwo
t i okr eS| segmentanjirgnku¢ ®] . Sejgamewstkaacz uj e, j ak | i
t worzNce poszczeg-lne rynki czNstkowe i | ak
Kryteria podziagu rynku turystycznego
W praktyce wystnpuje wiele segmenzacj.i r
patrywal z -rw OwiylzhenpwnktDo naj waUniejszych |
oSegmentacja geograficzna wymaga podzi ag.!
takie jak pa@Est wa, stany, regiony, okr
Przedsifibiorstwo moUe zjednyanylubdkilkuaobsa-si i n a
rach geograficznych, albo dziagal we WS

zr - Unicowanie preferencij.

oSegmentacja demograficzna dokonuje sin -
nastfipuj Ncych zmiennych 6 démeaghyf iczagjoyndkh
cyklurdtgeziay, dochodu, =zawodu, wyksztag
Zmienne demograficzne N naj bardzi ej popul armN pods:
sumenckich, gdyU potrzeby, prefNruend] i
Oym stopniu z nimi zwiNzane.

Rynek turystyczny moUemy takUe podzielil we
oKryterium rodzaju usgug turystycznych (h
oKryterium grup wiekowych tamersyt--ww)( mgo d:
o Kryterium relacji: miejsce zamieszkamaiejsce docelowékrajowe, zagraniczne)
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oKryterium celu wyjazd-w turystycznych (n

poznawcze itd.).
Jednak podstawowym podzi agem proitee njcg satl nwyso
dochod-w poniewaU wgaSnie od dochod-w zal el
Podziadg rynku na segmenty jest kluczem do o
T rozmiar - -w I profilu przedsinbiorstwa,
Tdoboru wgaSciwych strategi.i i narzndzi m

Zal eUni g, odotdzagbw i chgonnoSci waodrfbr
danych zasob- w, przedsinbiorca decyduj e o0 ¢
fragnent - w Uwzmgkuwi.dni a sin przy tym dynammi kn r
t-w, aktywnoSloskopkwre¢®dciwa, nla rynek. Szcze
dochodowoSci przedsinbiorstw, kt -re wczeSn
w jakim tempie rosgy ich dochody [Altkorn 2
zasobami jespodst awowN przesgankN do wyboru segme

mogN obsgugi wal wiele segment-w, natomiast |
wybrane grupy nabywc: - w. Przyk§jagdowbc zroadmi
z niewielkimi rozmiaran s pr zedaUy w poszczeg-lnych seg
zyskownoSci . O pozycji przedsinbiorstwa ni
jakN odgrywa na poszczeg-lnych segmentach.
skali, czyltiu gbendinlbesntikao wkeogsoz w mi ar i wzr ost u

Procedura segmentacjirynkupr zebi ega w nastfipuj Ncych etap
A okreSlanie cech konsument -w w poszczeg-:- |
A ocena atrakcyjnoSci segment-w rynku tury
A wyb-r docekbowywhrgaelm turystycznego,

A planowanie miejsca produktu w wybranych segmentach,

A projektowanie kompozycji marketingowe;.

Z selekcjN segment-w rynku wi NUe sifi moU
strategii o (broad Masowyrarketinggn i setzrr a tUsnmaytee wraynsy .
ting), zmi erza do oferowania jednegoo-produk
wego jest nawi Nzywanie do potrzeb wsgept- |1 nych
Atani oSi o. Niezr - Uni cuevbawien zakety rekoeomii wigkiejwy k o r
skal i, mas owe | dystrybucji [ promocij i ; p O :
ist osowani e konkurencyjnych <cen. MoUeé& byl u
kowanego rynku.

Marketing sel ekt yjestsyt osowaliryi powary Wi fkszoSI

firm. Koncentruje sin on na kilku segmentac

moUe obej mowal nieomal cagy branUowy rynek.
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odmiennej mieszanki marketingowej (dgki produktu, cen dystrybucji i promocji) dla
r-Unych segment - w.

Strategia firmy moUe teU polegal na ski
magych f r ag mmankétingwskoncgnirdwany) (Bywa ona uprawiana przez
drobne przedsi ndbairosrtswawaa g(rnopt.urgyesstpac zne) , k t
zasob-w muszN ograniczal zasifng i prNofil s
skiejspecipni zacji jest r-wnieU ignorowani&-dr obn
biorstwa, wg hodz Nceaz PYedjoUenijest to obiecuj Nce
zysk-w. PrzyjmujNc takN orientacjn moUna wi

Analizuj Nc problematykn rynku usg@ug tury
towycha akt er tego rynku oréabmprkkonyekonmo8inbokp:
szczegsdogmerht -w przy wuwzglndnieniu warunk:- v
regionalnymiog - Il nokrajowym czy gl obal nym.

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

Marketing-mix

Marketing niezréznicowany

Segment 1 e —

Mix 1= — .
N

Segment 2 |me——=Mix2— — —— — 1 Przedsiebiorstwo

’___—-""
e

— —=Mix 3
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
tr-dgo: J.Altkorn [2006, s. 91].
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28Usguga turystyczna jako produkt

Fundament alne znaczenie dla specyfi ki r

charakter produktu turystycznego w tym:

inierozdzielnoSi usgegit BwoadbRowgkon&waoy
czeSni e,

T niematerialny chaakteri wi NUf sin z tym trudnoSIi w ol
usgugi ,

Tzr-Unicowamienno®ig usgug i ich zaiteUnoSi
woSci wykonawcy, mi ej sca, czasu, warunk -
jednakowych $Stctandard-w jako

inietrwagoSi i brak moUliwoSci przechowyw
Twysoka kompliamarmptedmna$iie przez usogugi [
wych, d-br materialnych oraz innych wusgu
iTtrudnoSi spaobbewmzacpkreSleniem stagego

R-wnie waUne sN inne cechy usgug turystyczn
T silne oddziagywania nieekonomicznych zmi
TdgugoSi okres-w nieaktywnoSci rynkowej k
T znaczna IwrkaoddiiwmokSt ur al na,

isezonowoSlI ruchu turystycznego, kt-ra po
relacji koszt-w stagych i zmiennych.

W polityce produktu turystycznego powinno

turystycznN i jej ollgitatakpdadiwoglaizd ermdiz aj

i turystycznej [Kaspar 1980, cyt. za: W.Gaworecki 200175]

29.Cykl Uycia produkt u

Produkt turystyczny podobnie jak inne dc
dgom cyklu UOUyci @6] Al ZWorlonha996,r -dnog-odna s
stycznego sprawia, Ue przebieg cyklu Uyci a
cykl Uycia usgug Uywieniowych, wycieczek do

Og-lnie w AUyciu produkt uenamxwbuévawy r - Uni
stu), dojrzagdgoSci, obumierania (spadku, spr

J.Altkorn [2006, S . 107] na przykgdadg-zi e Uy
stycznej) okreSl a | eg ofazit wpoyadzeddna yrekNaanaj e g o
mi ej scewo $ia jog-§ odkrywana przez kiloku Uad

dr - Onych, kt-rzy nie lubi N sphndzal wwlnego
dzi kierujNcych sifin obowi Nzkami i interesa
Oyczl i wirevswiet & apieeturyst . - w i i nwestor - w, k t
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el ement - w | Szanse wzrostu gospodarczego. V
popul arnoSiI . Pensjonaty, restauracj e i i nne
lokahym bez przeprowadzania szerszych z=tudi v
nego. W dalszymetapie mi arfn zbl i Uania sifi do koEa fa
wsp-lne interesy rdzennych mieszka@&Eca w, na
cowmi kn-aj emnych. Poni ewaU kampanie rekI|l amow:
przyci Ngaj N coraz winkszN liczbn tury-st. w,
na spodgecznoSi i reprezentujNca jN wgadza :
organi zowani a i kontroldi ruchu turystycznego.
hot el owe, gastronomiczne i transportawe. Zn
cj i . Nasilenie sin ruchu turystycXxmaéeEFo Wpr z €
ZmieniajN sifn lokalne struktury zatrudnieni
swoj N toUsamoSi kulturowN i czfisto nabiera
wszystkim na wartoSci mater i alenpeo UNalnsyzy Ob;
wkraczcawf azifi st abnachi gk uprgzdeyk rnoacsz efirpiug epmdj e mn o ¢
nef(carring capacity). Dalszy rozw-j a nawet
nego zaczyna przynosil | okalineri Us pldrezxy$wiS.
g-ry, par ki [ muzea stajN sifi przepegnione,
charakterystyczne dla rynku sprzedawcy, sta
Mi ej scowoSI pr zefazaabjymierartiay. | atrakcyjna (

Przebieg poszczeg-lnych faz zaleUy od w
naturalne walory obszaru, moUl i woSci ar ozwoj
g- w, struktury ruchu turystycznegonntnmozadme, C
jak niestabilnoSi polityczna, zanieczyszcz
czy konkurencja innych obszar - - w. Mo @1 i we |
dguUanie pewnych faz poprzez odpowiPegdni N p.
kgadami obszar-w wchodzNcych od razu w f az
tur ystycznych jak Disney Word na Florydzi e,
wpgywa w istotnym stopniu na formugoaani e z
nie charakterystyki produktu, wprowadzanie i rozwijanie nowego produktu, modyfikacje).

210JakoSl usgug turystycznych

JakoSi obok ceny jest drugim podstawowyr
podaUy na rynku. Jest z a tpeorz whall wac zpowynm wd 4 y rk
cyjnoSi produkt-w turystycznych za poSredn

[Panasiuk 2007, s. 140].
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W turystyce jakoSi stanowi integryal ny s
stycznego, kt - ry owarintwajE i zpopgokejbertiua ys
tylko zesp-§ cech charakteryzuj Ncych produ

l ecz takUe zdolnoSi produktu do spe@®nienia
Slonych potrzeb.e Umalg¢ $icink gwarzaldtzajng, Ue
dzie nabywc:-w i zaspokoi ich potrzeby [ Hand
Problematyka jakoSci w turystyce, podobn
powi nna byl analizowana w dw-ch ujficiach:

—~ jakoSciipopsFegiramenn- wa jakie spedgnia okr
ksztagtuj Nca potrzeby konsument- -w usgug
- jakoSciz@obmggurgédni ct wem oceny stanu kont

Z usgugobiorcami, a przede wszystkim per

Personel Kk - ry zarzNdza przedsifAbiorst wami t
osi Ngninfncia zgodnoSci mindzy faktycanie Sw
bywc: - w. Zdaniem D. H. Mai stera Awysoka | akec
usgugo. Doskonagdniwgrohfyrastdpolwt ura sprzede
pracownicy, to nie oznacza jeszcze, yze kIl i e
buty mogN zostal cagkowicie zniweczone, |je¢

bowi em s p o sagcjibintdcadanm klientem. To, jak klienta traktuje sprzedawca
j est zasadniczym wyznaczni kiem oceny uzys:.k

[Maister 2006, s.11:1 1 4] . Podobnie Carlton, kt -yy opis
styczny t wioe§idzw ,t ulrey shtijyace j ako branUy usgu
umi ej itnoSci personelu na styku kl-12%8.nta z
Kli enci jak sin okazuje chwal N sobieu-przed:
gi przej aowwdlj NrewgkNi woSi, zaangaUowanie i z

| stotne w ocenie jakoSci usgug miyerni ki

stycznej na rynku proponuje m.in. A.Panasiuk [2007, s. 156; tab.2]

Tabela2Wy br ane mierni ki jakoSci

Wyszczeg Transpot Hotelarstwo | Gastronomia Obsguga Biura p
turystyczny turystycznego

JakoSi wull1. szybk|l.komfort, |1.czys{1l.dostfi|1l.dostn
przewozu wygoda 2.higiena 2.szybk|pl ac- we
2. bezpi|2.speg|3.dosti(3.rzete|2.wiary
przewozu norm 4. wiary|3.rzete
3. dost n| kategorya-

komunikacyjna cyjnych
4. bezpo
pogNcze&E
zakres usgug (szerokoSi asortymentu)
JakoSi o|lsystem obsgugkl i &mt twr acods Jalgs ugi o-
nelu, gwarancja

tr-dgo: A.Panasiuk [2007, s. 156]
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Przedstawione w tabel.i 2 parametrg opisu
g:- |l nygrcthp usgug turystycznych. C z neSibnyctp ar a me
branU turystycznych. W przypadku mierni k- -w
podany zakres parametr-w jest wsp- | noy. Dod:
wieka skierowanej na efekt Swiadkzwnj akaSdgiu
obsqgugi klienta jest wyUsza. Zatem w przypa
o jakoSci ma sprawnoSIi pojazdu i systemu
przy uzupedgniaj Nce,j rol i per sonyh W hoee zest n
|l arstwie w znacznym stopniu o poziomie | ak
z obiektem | jego wyposaUeniem wraz z dzi a
ruchu turystycznego (informacja wawwNst ylcizn
odgrywaj N mierniki jakoSci obsgugi, adecydu
cowni k-w obsgugi w okreSlonym otoczeniu mat

PodkreSla sin r-wnieU, Ue samo wdroUeni
jak 0 Sci N (normgwareamnti ujl SOWy 10 lei ej -MomkskaSci us
2007, s.147]. W zwiNzku z tym kolejnym kr
poprzez odpowiedni system ankiet, dzinki k
oczekiwaE® i sat ynofcakc jnietod ddlb dDGuWa@ini aPg akoSc
m.in. w gospodarstwach agroturystycznych wo

luk [DomagalskeGr ndys 28856, .s . 032Atnim krokiem dosk
powi nno byl odpowireidkhiw, skkolNeynile wpcaestwni k
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3. STRATEGIA CENOWA W TU RYSTYCE

dri nUO. Agnies’zka Pi
3.1.Istota i rodzaj cen w turystyce

Rynek jest pewnN forma poziomych rwinzi
Czymi [ konsumencki mi, kt -re pr-bujN sprzed
moUna obserwowal bezustannN wal kA konkuren
do realizacj. swoich interes: w, pr-buj N pr .
usgugi |l ub towaru pod wzglifidem cenwvrpfe-j akoSc

sjonal noSci obsgugi ,abRpobwy ved Jia it ok owszzyyssttnkyo w
cie transakcji kupnd s p r zye Rlyaeld z makroekonomicznego punktu widzenia jest
sfew Nobrfibie kt-rej gospodarczo dziNzgajyd | u
popytemSt Nd teU wynikaj N okreSlone skutlki dl a

r-w i struktury zapotrzebowania na wusgugi o]
to, iU niezaleUnie od tego tj atkoi,ejUegrduppr otvoaw
kontaktuk upuj Ncego i sprzedaj Ncego. W wyniku ta
cena

Cena ta wywiera wpgyw zar-wno na® decyzje ko

Cena zawsze miaga gg-wny wp gCenaporastajel ecy z |
jednym z najbardzi e]j i stotnych el emeunt - w wj
godawcy. Jedynym el ementem mar kenaJestgna mi X
r-wnieU jednym z najbardziej el ambyYezmydh
zmieniony szybko w przeciwie@&twie dw cech

bucj i . Ustal anie poziomu cen i konkurowani €

nie tylko usgugodawc-w ale i duUych firm. N
Acena jest zbyt zwi Nzana z kosztami,
Acena nie jest aktualizowana wystarczaj Nc
zmiany na rynku,
Acena jest ustalana bez zwi Nzku z innymi
integralna cznSwanBpreduktuat egi i pozycjono
Aceny nie sN wystarczajNco zr -Unicowane d
i okoliczhoSci zakupu.

"Autorka jespr acowni ki em Uni wersytetu Rolniczego w ,Krakowi
Instytut EkonomiczneBpo geczny.

® Nasi §ows k3ysteM rynkav§ pobistawy mikromakroekonomji | nst y t uBkonttricznega ceni a
PTE sp. z 0. 0. Wydawnictwo Key Text, Warszgwa4g. 3
®Kotler Ph. 1994Mr ket i ng, Anali za, pl aGabathaa& Ska, Warstaf@addda ni e i k
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Przez pojhoargstgng wo z uzmtzego danaimsob@monkso | wi e
Zzrezygnowal w zamian za | e dizakupibnejjiotraynaahey wa n e ¢
l ub spoUytej. Jest to pewien stosunek wymi a
koszt. W czasie wymiany mi ndcenanpdjakiejHobio ( nab
jesssprzedawane moUe byl wywbsenia dahegdbdobnai Toszz a n i

czcegonabywca rezygnuj e, by otrzymal darmre dobr
zygnujesprzedawcapr oducent w celu ®wiadczenia danej
Ustalenie ceny jest probl emem, gdcg nal e
gdy na rynek wchodzi nNp. nowa usguga nowym
Proces ustalania ceny wyj 8Sciowej obej muje n
Awyb-r cel-w polityk cenowej,
Awyznaczenie wielkoSci popytu,

Aszacowanie koszt - w,

A analiza cen konkurencji,

Awyb-r odpowiedni ej met ody wustal ania ceny
Austalenie ceny koEcowe]

UstalajNc ceny produkt -w naleUy kierowal si
A przetrwanieicel ten ma miejsce kiedy napotykar
Amaksymalne hiiwgbNaezapwsksN ceny na takim
sobie jak winksze zyski,

Amaksymalizacj a b il pdddias estpaniaceny komielcznadjest

znajomoSi funkcji popytu,
Amaksymalizacja Wwwzrmnedtu sprzedadigmwi NOe s
kozt -w jednostkowych i zyskiem w dguUszy

ustala sifn niskie ceny a tar poevodaniee slery
k o n k u r jeshte gtrategia penetracji rynku,

ARbierani @itdsmaitegia marzsiovanie w wyznaczaniu wysokiej ceny,
konsumentami sN osoby, kt-re nie &N wraU0
sowany przy wprowadzaniu na rynek produktu innowacyjnego. Wysoka cena gw
ram uj e stosunkowo szybki zwr otgopkodukiz.t - w z w
SzybkoSl osi Ngania zysk-w jest uzaleUni or

19 Kamerschen D.R., McKenzi R.B., Nardinelli C. 198kpnomia, Fundacja Gospodaz a NSZZ #A,Sol i dar r

GdaE&#A63. [ s )
11Pra~ca zbiorowa pod r eda k eqgddtawy Bkongnii rynku i marketBduwamssp ¢ z a k a
darceUy wn o Sc i Aokwaedie mi a Rol ni cza i m H. KoggNtaja w Krakc
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Alider w jakic®diemprjiesuktzdobycie przyw-dzt
Wysoka jakoSi produktu czy Swiadazonej wu:
t - w,atdego produkty, usgugi dobrej jakoSci
Of eruj Ncy zintegrowany produkt turystyki

jeSli chodzi o konkretnN usgdugn. JeSIli zost
wduUej mierze zaleUy od wczeSniej podjntych
Zapotrzebowanie (popyt) na danN usgdugf, pro

Arealnej wysokoSci dochod-w klient-w (nab\

A poziomu ceny danego zintegrowanego prodtiktystyki wiejskiej,
Apoziomu cen d-br substytucyjnych (zamieni

Aoczekiwa® zmian cen i dochod- w,
Aliczby konsument - w,

Aindywi dualnych preferencji konsument - w.
Czynni ki te mogN albo wzajemnie zEB)sobN
Zal eUOnoSi pomindzy wielkoSci N popytu na dan:
prawem popytu. Popyt zmienia sin w po-zeci wn
wi Nzuje przy zagoUeniu, Ue pozostag®&l srpgei
Gdy cena dobr a, prodbuCkt w- vmzias] komanssaim@negi C
[ gNczny popyt na danglo@d®dby ocery pomrdaktpmrw
np.zGdoGw-wczas pewna cziSIi konsumentaykowr a
z zakupu i bidzie sifn staraga zaspokaei I swo
go zachowania konsument  -w popydogrysunedlany t o w:
Rysunek 1. Popyt jako malejNca funkcja ceny

=

«© A
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Popyt na dany towar
tr - dgo: Nasi gowsKki i M. 19 9 57 i m8kyoskbnemii, Imstytatk o wy pods
Ksztagcenia Ekonomicznego PTQW®aszgwa,s51 o. o. Wyda\

2KotlerPh.19¢ , Mr keting, Analiza, planowanie, wdraUanie i
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W zachowaniu konsument -w moUna jednak z:¢
ceny. MoUliwe sN tzw. zachowania jednokieru
e rosnNcej cenie odpowiada rosnNcy popyt ,
Giffena. Doty czy on d-br najbardzi ej podat awowy
k-w lub cphpbpbta nasnNe moUe r-wnieU wzros
produkty UywnoSciowe nie sN gaVYeblena dost fi
w odni esi eni u Ildksusowyiche Warostrcgnyg przy evysdkich doch
dach, moUe spowodowal zwifAkszone Dakupy
konuje konsument w cel u dowaefakieiiai owani a
e MoUemy miei r-wnieU do cjyegoipepyti. ®olega z | aw

ono na tym, Ue wzrostowi ceny molee towa
w-wczas kiedy konsumenci przewi duj N, i 0
e MoUe miel miejsce.spptdkadwjia ceacwyr onorda tt Dwa
popytu. Taka sytuacja ma miejsce jeUeli

okresie ceny bndN nadal spadagy. W taki
od bycia d-br w oczekiwanzaypoziomze ceny mod(

Takie zjawiska mogN wsthipowal w gospodar
zakg-cenia zalke@dppBeniPopymi mdizydany towar, USs
nie zaleUy tylko od ceny. Ma na niengo wpg
samym poziomie ceny popyt pod wpgywem i nn
zwi i kzspdg @l ub mo Ue2dsdiangsiinek2. q
Rysunek 2. Przesunincie Kkrzywe|j popytu pod

A
S P>
S

Ly

v

0 S I
popyt
tr - dgo: Nasi gowski M. 19957 im8kyoskbnemii, Imstytatk o wy pods
Ksztagcenia Ekonomicznego PTE sp. z o. 0. Wyda\
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JeUeli bndzi emyg-prizelswwaw &id (zmesdegu U kr
biidzi emy miel do czynienia ze zmianNe-ceny.
suwal wzglfidem swojego poprzedniego i-pogoUe
kami, kt-re majN wpgyw na popyt.

Praktycnym rozr - Unieniem cen w sepdziedmatlyclh e
uwzglndnienie w cenie odpowiedniej stopy po
z tym kryterium moUna wyr -Unil ceny brutto
usgug nychsgeorralnie naliceAd@%Lid obni UonN
W zaleUnoSci od rodzaju usgugi turystycznej
wyr -8ntkeg-lme rodzaje

e taryfait o cena bezwzglndnie obowi Nzuj Nca, np
pasaUerskim, ggdg-wnie publicznym, a takU:
infrastrukturalnym;

e opghattaa odmi ana ceny bezwzglnindnie obowi Nz
Tklimatyczng kt - ra jest nakgadana na turyst - -w
turyst yki przyjeUdUaj Ncych na obszar atrak
samorzNdu terytorialnego i stanowi szcze

e przedf(akaj est to kwota pobierana np. za
turystycznej w biurze podr . UOy;

e wstimmpelspozycje i spektakle do obiekt- -w k
rekreacyjnych, oraz za wudziag w i mprezac

e abonamentij est to zryczagtowana cena za wielo
kulturalnych,rekreacyjnych i sportowych;

e skgaidkaonkowskxpwnalzeaUnoSi do organizacj.

|l ub potencjagu rzeczowego (PTTK, &kl ub s
za wykupienie polisy turystycznej;

e prowiziaiza czynnoSci dokonane na rzecz tur.y
stycznego;

e cenapromocyjnaij est st osowana do of efirstiyastt ur y st

minuter abaty za usgugi nocl egowe Swiadczon
e napiwek(tips)ij est to powszechnie znana forma d
za obsgugB8ckh) ewtmi égo-rych branUach us/
aszczeg:-lnie w gastronomii, w niekt-rych
obligatoryjna.
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3.2. Koncepcja ustalania cen w turystyce

Metody ustalania cen
1. kosztowa,
2.zorientowana na konkurent - w,

3.rynkowa (na podstawie analizy popytu i p
NajczySciej wykormegodakgsstava Nkme r ad R ojl egta na
koszt-w wgasnych, a nastnpnie dodaniu do ni

spojgecznym uznawamwd exdd i waj, b aar dumsiteajl asNsri 1 j N
cej formugy:

Cena=koszt + narzut (mar Ua)

Koszty mogN byl cagkowite bNdF¥ koszty zmien
Koszty daglowiwtied koszty wgasne przedsinbio

produktu.
Kosztyzmienné podzi ag koszt-w na zal eUne od wielko
(stage) .
Ceny produktu ustala sin na takim poziomie
Narzut, czyli marUa, powinien zrekompensowal
Przy kal kul acj i ceny imprez zagranicznych w
kursu walut w okresie, ki edy ma nast Npi i P
dolicza sin do ceny nett o, kt -ra YATFni e|] p o
Mar Ua jest elementem ceny, dlatego jej wiel
naj waUniejszymi sN:
Apopyt, kt -ry w turystyce jest bardzo zr
sezonowe,
Apoziom konkurencyjnoSci rynku,
Astabil nm&Sdywecan oczekuje, Ue ceny w por -
nie powinny zwifkszyl sif wificej ani U o

j owej oraz o zmiann kursu walutowego w
Wszystkie te el ememalyi cpzoawnoad up rNz, e zi Ub imaarroU ap o d
nicach 1520%.

W przedsinbiorstwach hotelarskich i ogastro
sowanie ze wzglndu na duUy wudziagd koszt - -w
w przedsi nbi oncsnyctv dNatdmiag & agencjach wrmystycznych metoda ta
moUe byl stosow&na z powodzeniem.

3 Piotrowska A. 201(Podst awy =zarzNdzania zintegrowany,n, sieci
Budowa i komercjalizacja marki w turystyce wiejskiej, mpnzewodnik po tematyce, Centrum Doradztwa
Rol niczego w Brwinoywi361]0ddzi ag w Krakowi e
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W obrifibie metody kosztowej moUna wyr - -0Oni i
e techni ka pAk®®zedsi ibiorca musi w tym p
rozmiwaraylconych usgug, skal kul owgl kosz
sku jakN jego przedsinwzincie moUe osil
sin skgadagy:

catkowite koszt stay + catkowity koszt zmienny + zatozona kwota zysku

cena = Yy , -
ilos¢ Swiadczonych jednostek ustugi

e techni ka cenowiama aminegrsltoewenwg-owczas, gdy n
w drodze kal kul acj i ceny jednost Rowe| p
stipnie wyznamazdylti ir prjoeemtni ezbindna ¢
sprzedaUy i zysku:

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

cena =

e technika ceny celoweji nal eUy skal kul owal cdopyi pod
zwrotu od wgoUonego kapitagu przy zago
kt-re planuje sifin osi NgnNI :

koszt inwestycji * planowana stopa zwrotu od inwestycji

cena = e
planowana ilo$¢ Swiadczonych usug

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

e technika ceny progoweji st osowana | est ona tam, gdz
zdol noSci produkcyjnej (Swiadczehia usg
szenie sprzedaUy w drodze wustalenia nae
zwi ykszdodat kowo rozmiary SwiadczZonych

t - w.
e techni ka pr og (BER) ew tyro przymadko inustes t al okr e Sl o
wi el koSi sprzedaUOUy, aby cagkowitg-doch-:

kowitym przy danej cenie:

catkowity koszt staty

BEP loSci =
wg rosc cena — dnostkowy koszt zmienny
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BEP L catkowity koszt staty
wg wartoscl = 1 — jednostkowy koszt zmienny
cena

catkowty koszt staty + zatozona suma zysku

BEP ku =
Wwg zysku cena — ednostkowy koszt zmienny

Met oda zor i ent owaanzastosowani& gdy kynek rmancharalter aigop
listyczny, czyli jest zdominowany przez kilkag edsi Nnbi or stw tuerystyc:
l e zal et i jest stosowana szeroko zwgaszcz
i stniejNcych (np. nocleg w luksusowym hot el
nie ma koniecznoSci takrieSjlago aamwaleil kyp,Sca f
§ two, tanioi szybko.Ust al aj Nc cenfi na poziomie konkur
oczekuj N potencjalni klienci

Ksztagtuj Nc ceny zorientowane na konkurenc]
analizyzachowa@® konkurent-w dziagaj Ncych w ot o

pamintal, 10 z jednej strony konkureeaci to
|l u czy restauracji, bNdT popul atpewsdy$ ur poc
kik podobne obiekty w pobliUu przedsifnbiorst
okreSIili l' i stn przedsinbiorstw konkurencyjt

konkud¥ uj N.
W obrnbie te]j met ody najbardzi ej popul arna
e przewodnictwo cenowei t a t echni ka polega na osi Ngn

narzuca konkurencji takN cenn, pryzy kt -
ni ku wzrostu ceny, wzglndnie do tzw woj
zbyt wysokN obni kNsthjdesami zaewgwygaj C(
czy wudziag w rynku. Odmi any tej technik

ustaleni e ceny wg o0cC z eustalemia CEnyonarakdimze en ko
m- w z k lustaéenie canmpsychologicznyth.
Metoda popytowep o d aUowa jest przeciwnN w do formug
Przy wyznaczaniu gedgygUmelNositNo pojpgtdiwlN dwa pc
e ekonomiczne,
e psychologiczne

Przy ksztagtowaniu cen na podstawitenjgstode | Sc

znaj omoSi reakcj i wi el koSci popytu na zmia
“pPiotrowska A. 2010, Podstawy zarzNdzania zintegr o\
w: Budowa i komercjalizacja marki w turystyce wiejskigini przewodnik po tematyce, Centrum Doradztwa

Rol niczego w Brwinowiei6Dddziag w Krakowie, s. 37

YPod redakcj N tmijPodst Swy zEkeczahiai Lr ydl®®6i market i

n
Akademia Rolnicza im HadKAgQgobhiaeswuKrKkaki @, Zakyg
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elastycznoSci N cenowN popytu. JeSli niewie
popytu WwW- wczas popy bdwiotais, gdy prdy amadznejczaiane qeopyt
zmienia sifn nieznacznie, m-wi Sifi o popycie
El astycznoSi cenowa popytu |liczona jest | akct
E =Apopyt
p A cena
JeUeli wskaFfnik el astycznowcel kcoeSn onyrmgti ajneys tc
r-wna wielkoSci zmiany popytu, popyt zachow
JeUeli elastycznoSli cenowa jest wielkoSciN
ceny powoduj N duUe avppbcaynkpwap & pys praypadku popyy s t y k -
jest elastyczny cenowo. JeUeli wielkoSi sp

wtedy popyt jest nieelastyczny w stosunku do ceny (np. turystyka zdrowotna, socjalna).
Przykgad:
SprzedalU dzi enniceh 4plo u6sOgzugg knaolcdlae.g oZwryni ej sz or

sin Ue sprzedaU wzrosda do 50 pokoi dzienni
40 — 50 0.25
_ 40 _ _
b= go—25 = 0,25 =1
60

Zastosowanie technik popytowyehy maga wczeSni ejszych abada@E

nia na dany produkt | ub usgug e na rynku).
dokonal segmentacj.i rynku raz oszacoawal si
stfipuj Nce techniki oparte na ocenie popytu:

e Techni ka c einmiwau sipalgtayewyznaczonego popytu ustalana
jest cena finalna, a nastnpnie procent
zysk, oraz maksymalny do zaakceptowani a

e Techni ka §a Ec uidgdstanamoaszetzomyne rgobunkiengu  Apopyt
imi nuso, stosowana z uwzglndnieniem waru
danego kanagu dystrybucji. Pol ega ona na
nastnpnie przechodzi sin do cen cégl ej ny (
producenta.

e Techni ka zmodyfi kowanejipaonlaelgiaz yn ap rboagdua nri eu
poziom-w ceny aby wybral takN jej wysoko
Dziagania, w tej technice, nal eUyo-r ozpoc
ScsiprzedaUy przy kaUdym jej wariamcie, ¢
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nych nabywc-w produktu | ub usgdgugi . Na s
otrzyma producent w kaUdym wariancie cen
e Techni ka r - Uhp acloempan i ma ceakema midu rr- -00iryycdh k
nabywc-w. NajcznSciej ceny r-Unicuje sih
V porfi dnia, sezon sprzedaUy czyli czas
V miejsce ipmrgodeanllye geograficzne, miej :
V cechy produktu.
JeUeli bndzie stosowana dsiadaniueabtegoirdzeznanian al e C
segment -w rynku, rozeznania w zakres poinf«
czy Swiadczenia usgdgug, moUliwoSci wymiany
oraz moUliwoSciami r-UOnicb®wania cen produkt

3.3.Strategie cenowe w turystyce

Strategie cenowe, dotyczN generalnych zasaodo
scowienia decyzji cenowych w strukturze or
system-w zni Uek.

Strategie cen stosowane przez firmeylst or a t urystyc8heggctwynikatg
na rynku, zwiNzanych z ofertN usgugoamwN tyct
noSci N cenowN popytu czy teU z cenami propo
Przy wyborze odpowiedniej strategiicendlaanego pr zedsi Abi orstwa
nastfiApuj Nce czynni ki

* popyt,

o koszty,

e otoczenie,

esegment rynku, w kt-rym znajduje sin pr z
Wraz ze wzrostem ceny maleje popyt [ odwr o
zwgaszcza hoh®&l age8cchpodr-Ouje sgdguUbowo i
widegek cenowych moUe kupil usgugn. uw tym
j Ncym o wyborze hotelu bnadN jego wali-ory ulU
mal na. I m bardwaep pysg§ugaodpottogzeb klient -

v

usgug, tym winksza szansa ederkzednampira sud Jug i
Dwie podstawowestrategie cenowe przy wprowadzaniu na rynek nowego produktto
skimming( z bi er ani srat@impesadtaginBkaiz)ujiN one na metodzi e

®Pod redakcj N tmiji J. Strzelczaka L. 1996, 0-Podstaw
Sciowej, Akademia Rolnicza im H. KoggNtaja w Krakoyv

@ CENTRUM DORADZTWA ROLNICZEGO W BRWI NOWI E ODDZI AG
43



Marketing zintegrowanego, sieciowego produktu turystyki wiejskiej
w ramach dziaga® Progr amu nRatz20@/34013 Obs z

pomocN analizympOpytuakWgrdddai kowo sarategi
legagna ust al eniu dla nowych produkt -w ceny zbl
Dwie podstawowstrategie cenowe przy wprowadzaniu na rynek nowego produktu
to:

e skimming( zbi eranie Smietanki),

e strategia penetraciji.
W ramach strategiskimmingu nowy produkt wprowadzany jest na rynek po wysokiej
cenie, tak aby po tzw. ecebhfaoboi 8Bmiet8nkat e
sin do produkt-w nowatorskich. Produrkt taki
t-w o bardzo wysokich dochodach.

Strategia penetradj gdzi e cena poczNtkowa | est ust al
przecintnej

Celem te]j strategi.|i jest zainteresowanie o0
sument -w. $ledzNc praktyczne uwar udowgwani a
w Polsce, moUna stwierdzil, Ue tn fmyr miA st
wypoczynkowep o byt owe j w paCEstwach basenu Mor z a

w Chorwacji czy Turcji.
Strategiar - Uni cowaoni @gaema oferowaniu te@o S ame

bywcom po r-Unych cenach. Wysoko%Siabgevc Nmo U
i ndywi dual ni e (np. ceny produkt-w uni katow
astroturystyka, bNdF¥ mni e]j popul arnych des
produk - w nabywanych przez odbiorc-w imstytuc.
przez zakgdady pracy) W praktyce najcznSci e
(np.usgugi hot el owe i gastronomiczne) uzasa
transportu, koszt ami utrzymani a, dochodami
w zaodScln od wersji produktu (np. nocleg w
znacznie droUszy od noclegu w pokoju z wid
mgodzieUy i stagych klient- - w).

Naj bardzi e] typowym przykgademUkt osusywandil a
stykigrupowej, d | a kt - r e] hot el ivartunkisuj e i dentyczne
Ze wzglndu na sezonowoSI popytu turystyczr
stosujeceny sezonowe¢c zy|l i r - Unicuje ceny w zaleUnoSc
dnia . Ma to zwi Nzek 2z war unkami pogodawymi ,
rzeniami kulturalnegp ol i t yc z ny mi (koncerty, imprezy spc

W ci Ngu tygodnia najwifnkszy popyt na usgugi
ponid zi agku do pi Nt ku, podczas gdy resut aur ac,]
i N w czasie weekendu.
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4.1 DEA | ZASADY BUDOWAN IA MARKI PRODUKTU TU RYSTYKI
WIEJSKIEJ :

mgr in0O. Kladdiusz
ALudzieNpiedukpuy,
kupuNoczekiwania i korgei.
TokorzygisNpr odukt e mo.
T. Lev.

41.Pojncie produktu turystycznego,

W mySIl teorii marketingu produktem jest
wy mi any. Produktem moUe wifc byl przedmiot,

Produkt turystycznyno Una zdef i ni owal jako moUl i wie
kt-rych celem jest zaspokojenie potrzeb os
turystycznych, ale teU, co nie jest zbyt cz
obszaruinapi Uszego otoczeni a. Skgadni ki tak ro
turystyczne, infrastruktura i odpowi edni e
dostninpnoSi komuni kacyjna.

Produkt turystyczmj est produkt em doSi z glo Choineyjns, c eg ¢
(ki erunek wyjazdu), usgugn (pakiet operator
agroturystycznego, skgJadaj Ncy sin z miejsca
Konsumenci, kupuj Nc produkty, Ilpastzegaiym napr a
standardzie, jakoSci i styl u, kt -re odzwier
jakoSi .

Warunkiem rynkowego sukcesu produétu | es
Slonych potrzeb. Zakup produktu winien wihi
Z tej przyczyny produkt | est ni ekiedy def.
nabywcy. R-Unorakie ambicje, gusty i prefe
przzez uczestnik-w transakcj.i rozmaicie postr.:
czymS, co naleUy po prostu zyskownie spr ze
bardzo r-Une. PrzewaUnie kieruje sifn on w
tworaN t z w. rdze® korzySci. Wsp-Jczesne podmi
ale pewien zestaw uUytecznoSci, na kt-ry sk
w okreSlonym miejscu i czasie i i nne.

7 Autor jest pracownikiem Centrum Doradztwa Romie go w Br wi nowi e, Oddzi ag w K
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Poni ewalU

poszczeg: -l pet skgraamo ks ped midajkN v
nal eUy j e

analizowalifwnkajfegarnpwch. sPzuw&c zua

skgadni k-w zaspokajajNcych r-Une kompl ement

stagej potrzeby gdiwnejn. pPlogreikstoavapr pdkk ted
poziomach, a mianowicie:

A rdzenia produktu,
A produktu rzeczywistego,

Aproduktu powifikszonego (poszerzonego).

PRODUKT
Parady
sprzedazy Rezerwacja
produktu e komputerowa
Bezpieczna PRODUKT
opleka
lekarska

/ "\,

/ = \
:. / rzyjazdy Nodiegi \ ."
g \ |
" ( RDZEN \ |
| ‘ Poznanie { Dodatkowe ||

sczk

Zabawy | | Wypoczynek tooee |
l. \ PRODUKTU / ,
\ / |
\ \ | wycieczki Posiki /
{

\ /

\ /

RZECZYWISTY

Bezpiatne
zabezpieczenia

Serwis
posprzedazowy

B .—f/
. -

Schemat budowy produktu turystycznego

Produkt wgaSciwy (istota, rdze@ produkt

zbi-r), jakiej doSwiadcza turysta, wybieraj
okreSlonego wymagania. Skgadaj N sifn na nie
(ar akcje obszaru), zaspokajaj Nce okreSlony r
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z pinknem czy niepowtarzalnoSci N miejsca, w
spotkanie interesuj Ncych ludzi, popnaWwa st
poznawczych itp.).

Produkt rzeczywisty tworzN cechy,kdzi fnki

tu wgaSciwego. SN to cechy skgadaj Nce sin
z dotarciem do miejsca, wy Uy wiheelermeatarnychn o c | e
warunk-w niezbandnychw@aSkiowsgmpcji produkt u

Wzbogacanie produktu rzeczywistego ozna
a wytw-rcom produktu umoUliwia jego zr-Uni
Wyt w-rca usyug caegryacthy | e Sl i nie chce byl w
musi ci Ngle mySlel o moUliwoSci rozseerzeni
dzeniem innych konkurent - w. MogN to byl np.
zestawy potsyikgak -iw,h epsotdeawani a, tel ewizor w |

Zlnternety szersza oferta Swiadcer&negabyjpsasgaoh. wp
sukcesu dziaga® marketingowych w zakresie

potencjalnym nabywcomrpodu kt u j ak naj bardzi ej zr,- Unico
kt -ra wyraUa sifn stopniem, w jakim ten prod

Produkt poszerzony skgada sin z cech, k t
i urozmai corkN, zwASmac mpioaljsk awowe i redukuj N
ich poSrednictwem toczy sin walka kolkurenc
l i wie najbardzi ej odr -0Onil wgasny produkt
wyg | Nd i stan miejsca zakwaterowani a, stan
porzNdek i estetyka wniatrz, kultura, Uyczli
wyposaUenia, kultura, czystoSi i fapmhowoSI
traw itp.

Dl a wykorzystania walor-w turystyeznych
przez infrastrukturfi turystycznN, tj. k omun

Produkt turystyczny na obszaracbkiwejej phkoB«
Cechy W dayjak& kego produktu to nie tylk&odowisko przyrodniczeyalory

dziedzictwa Kkulturowego i historycznego, ale przede wszystkim po&eiadczonych

u s § warunki oferowane turystonBaza noclegowayyly wi e n iugi towarzysitej

oferowane turystom mdgwystipowd w pakietachk t - r y c h  vSyipewirnabyj a k o
zachowana. W produkcie turystyki wiejskiej tdl rolfi odgrywa jak& iSwviadczonych

usgug i N tema pracesewk pozytywne a st a wi Ricieli gospodgrsy
[ spoYectowial nych do dementen fest wadycyihy krdfohrazn y m
polskiejwsi zani kaj Nce rzemi osgo, kultura i trad
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Produkt turystyczny nabiera coraz winks
mar keti ngowych w Swietle rosnNcej Konkur enc

mogN odnieSi tylko te miejscowo Sajbardzief egi on
atrakcy ny produkt turystyczny. W konsektwencj i
kich element-w tworzNcych produkt. Ocena p
w zwi Nzku z tym poprzedzona wni kIl iwN- anal.i

koSIi yfilkbwali. we

42.Pojnci e turystyki wiejskie] I agrot

Rosrita popularn8 iturystyki wiejskiej, w tym agroturystyki wynika ze zmiany
motyw- w Gagc-hwonwwac h nabywc-w usgugCt wlgut yczn
aglomeracji miejskich. Coraz 8zSej pragmN oni zashpil model biernego wypoczynku
doSviadczaniem w trakcie urlopu nowych ptize, poznawaniem kraju i jego mieszka
c - w &ywynzkontaktem z niezniszczonySiodowiskiem naturalnym i odmiennym,
harmonijnym wiejskim krajobrazem. Poza tymwmmuje nimi chii lodnalezienia w trakcie
wypoczynku ciszy, spokoju, czystego powietrza, aktywnego korzystania z otwadej prz
strzeni, ciekawych zgjli rozrywek, a nade wszystko serdec&rid osobistego kontaktu
Zludn®iNr ej on-w wiej skiemha Niestbeaktmeiawoh i9r pol
dowiska wiejskiego, jakr - wl znacznie ik ze koszty pobyt-w wyj
u rodzinrolniczych.

Turystyka wiejska st an o wi formn rekreacji na obs.
wi el or aki e r ordezkarjesa caykjtnyewn,o Szcwi NzanN z przyr
zdrowotnN, krajoznawczN, kulturowN, etniczn
Do specyficznych el ement -w turystyki wiejsk

A zlokalizowanie na obszarach wiejskich,

A oparcieco specyficzne wgaSciwoSci wsi jak; ot

kontakt z przyrodN i dziedzictwem, trady

Awiejskp&ft -wno jeSli chodzi o obiekty jak

At r ady owsyoinocBarakterze,
Awielorakoddj Nca zgoUonoSi wiejskiego Sro

Atutem turystyki wi ejskiej jest jej ci Ng
wydawani e posi gk-w i of erowanie miejge nocl
nony przez nowe formy rekreacji, takie jak w
turystyka kwalifikowana. Dzinki swojej r-Un

Turystyka wiejska sprzyja rozwoj owi r - @
technicznej, usgugowej , gospodarczej, k o mu

szersze znaczenie dl a spogeNkonmsegencji@rastho s p o d ¢
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wartoScw rgalumytch i dzi aagsetkin p b p d o wloabnuydczhe.n i &
ipzetw-rstwa UywnoSci o podwyUszonych wal or :
wiedzy I kwal i fikacj. mi eszka® -w wsi, a
usgug turystycznych i i nnych na wsi oo0raz o
skachiwgspodarstwach rol nych, t worzeni e, popt
z ludnoSci N wiejskN, warunk-w do podnhoszen
zacyjnego wsi, a z drugiej stroiiyd 0 r ozwoj u wSr-d ludnoSci mi
war unlky-cw a na wsi , przejmowanie | epszych wzc
mi eszka® -w wsi, zachowanie ci NggoSci kul tut

kacji regionalne;j.

Agroturystyka, t o Swi adczeni e usgug tgospydarstyie z ny c h
rolnym osobom przebywaj Nc yabudoveaniagrynyd iorey n k u ,
zasoby tego gospodarstwa, bez zmiany ich charakteru i naruszenia podstawowej funkcji,
czyl i zachowania zdol noSci do p iooefdtwkle | i ro
funkcji nie mogN byl wuznane za c¢cznSi gospod
Do skgadni k-w produktu agroturystycznego mo

A noclegi (w oddzielnym mieszkaniu, pokoju
Z i nnymi go Si mi |l ub domowni kami gazienki
wyUywi enie (cadjodzienne | ub wybrane posi
ni eograniczona przestrze@® przyrodnicza,
usgugi przewodnickie (konno, traktor em,
wypoUyczani e §mkreadyjtego, sport owo
przechowywanie przyczep kempingowych, sp
po sezonie,
ni eograniczone moUIl i woSci korzystania z
kontakt ze zwierzntami gospodarskimi (ni
i czyszczenie koni, mbieranie jaj kurzych, dojenie krowy, karmienie drobiu,

To Do Do Do Do

To o

kr-lik-w itp.),

A nauka rzemi oodld i lwodSd wesqgano(dzi el nego spor :
z gliny, serwetki koronkowej, wyplecenia koszykaz y ut kani a kil i mu,
namacal nN p amwigdspolakstwie), po byt

A moUliwoSi robienia przetwor-w domowych
charakterystycznego dla danego regionu przepisu),

A zbieranie i przetwarzanie owoc-w runa | e

A uczestnictwo w pracach polowych,

A moUl i woSijiosndrkmdonych gatunk-w roSlin i

gospodarstw pogoUonych na obszarach chro
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Odpowiednia oferta agroturystycznat o t ak a, kt-rN dana rod
jaknajl epi ej stworzyl riayné& iofinansowet gogpddarstwa arazo b y |
umi ejitnoSci czdgonk-w rodziny. To r-wniel U
skgadni ki specyficzne dla dziagalnoSci gos
material nej , zwylcrechgresen iie ttraakday cqg fier tTao, Kt -
do konkretnych grup nabywc: - w, kt -rych potr
Zuwagi jednak na fakt, Ue potrzeby nabywec-

a r-wnoczeSnie na ryon&kmuaz uwiySkyzrangamaskar
produktinwezbfidnym wydaje sifn ci Ngge daskonal
stwie rolnym i Srodowi sku wiejskim. Jest t
rozwoju agroturystyki.

JakoSi pr od u kdznego @dotyazy indywidyatnycl i subiektywnych
wyobraUe® nabywcy o oferowanym produkci e.
pod uwagfi nastfipuj Nce kryteria:

A lokalizacja gospodarstwa agroturystycznego, warunki dojazdu,

A rzetelna, §at waopddukcte foferci@), i nf or ma c |

A widoczne dla nabywcy el ementy material ne
gospodarstwa agroturystycznego, obej muj N
wyposaUenie pokoi w gazienkn, telewizor,

A urzNdzejndajaNcseprszpyidzani u czasu wolnego pr z

w obrnbie gospodarstwa agroturystycznego

i zabaw dzieci), jak i poza nim (szlaki turystyczne, obiekty kulturalne, sportowe itp.),

A obiekty infrastruktury handlowej, usgdugo
A fachowoSi, kompetencja, uprzejmoS|, goSci
wygl Nd zewnitrzny,

A bezpiecze@®two w gospodarstwie agroturys

A atrakciesSr odowi skowe w postaci naturalnpych wa
kulinarnych oraz moUliwoSci poznania cyk
gospodarstwa agroturystycznego.

Rozr-Unienie agroturyotozkvial ia wpoegle Ny ki w
problem-w zwi Nzanych z turystykN w tym Sr
Aidegni ed przygotowania samej kwatery ai ewen
nych przez gospodarstwo rolne na rzecz przy
jest z rozbudowN czy wrnincz budowN o0d0- podst

mi cznej [ spogecznej, skoncentrowane] na okt
traktowal jako bieUNcN odpowiedf poszczeg-
pot r zeby rynku. I nny mi sgowy popyt na taki
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powst awanie oraz aktywnN promocj . l nacze,|
sin ona jednym z narzndzi restrukturoyzacij i
fanym r ol ni ct wi e. Jej celem nie jest winc (]
bi eONcych potrzeb rynku, |l ecz przebudowa st
Tworzenie turystyki wiejskiej jest mMaz$iagani
uruchomieni a, na przestrzeni wielu | at, cCz
efekty poczyna® agroturystycznych maj N cha
nga ychmiast , to dziagania w zakresieopburyst
kil ku czy kil kunastu | atach, niemniej pomin
Gospodarstwa agroturystyczne zmieniaj N tur
wiejska rozszerza pole dziagania i moUl i woS§
Donajwa0ni ej szych prtzuyrcyzsytny krio znweo jtuer enach wi ej
A Nieodparty urok teren-w wiejskich i i ch
zabudowa) dla mieszka® - -w miast, dla Kkt -

z zatgoczomgohwmprasasémysgdewych.

A Pojawienie sin mody na wypoczynek w nat
udziag mieszka@® - -w miast w tej formie 1t
jul0 znudzonych wypoczywaniem w zat oczon
wczasow ch i wybiera wieS gdzie moUna znal e
i zdrowsze Srodowisko.

A Rozw-j transportu, kt-ry umoUliwig szybl
zurbani zowanych do wypoczynku w natural:

A Wifiksza dost npncozSyinkiue,j zf okrtmyr enjy poobecni e
bardziej niU kiedykolwiek ludzie Uyj Ncy

Do barier rozwoju turystyki, w tym turystyk
Sgaba infrastruktura (drogi, baza nocl eg
Brakz agospodarowania terenu pod turystykn.
Brak kultury wsp-gdziagania spogecze@E&st w
warunk-w do rozwoju ruchu turystycznego.
Koni ecznoSi tworzenia markowego produkt u
Poprawa jakoSci Swiadczonych usdug turys
DuUe zanieczyszczenie teren-w wiejskich,
(dzikie wysypiska).

A Niedostateczne wspieranie obszar-w wiejs

administracjnin rzNdowN i samor zNdowN.

A Brak naleUytej promocji krajowej turysty

z obszarami wiejskimi.

To Io Io

To Io Io
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43.Pojncie mar ki w turystyce.

Marka to rozpoznawalny produkt, usguga,
do odbiorcy [ postrzegany ©przez turystn |
z gwarancj N jakoSci i wunikalnoSci

Pojncie marKki rozumi e sifi najcznSciej dv
fabryczny, symbol reprezentuj Ncy producent
z pojhncigmafliogonym znakiem spedniaj Ncym r ol
Szersz@odej Scie do marki oznacza cagoSia-zgoUo
cCj i oraz toUsamoSci i wizerunku producent a
zwi Nzanymi z produktem | ub producentem, okr

Ze wzglabdanoa8l zgroduktu tur ysdoyetowegoe go i
(obszary uUywani ea turystycna meuzawszeroddajgpo e cyf i kit t ego
ska. Dziagania marketingowe zwi Nzandg-z pro
Sciej zar - -wnws wg,ofezazenttachz Nst kzacwdandgeo al e
obszary i ch zaangaUowaniu w zagospodarowani e
wgadz pozwal ajN na tworzenie marek i4uryst:
zacje turystyczne czy stowary s zeni a agroturystyczne. Obecn
r-wnieU | okalne grupy dziagani a. Prmez poj
pl eksowy produkt turystyczny, kt-ry jest (e
Zgodnie z twymrhadejpbygysemczna to pojihicie sze¢

[ atrakcji turystycznych, jako kompleks dzi
duktt ur ystyczny. W wNskim ujficiu marka turys
usgugowN popadmiegt lwycyhwnku turystyczaego (n
cja, biuro podr-Uy, muzeum). WNskie marKki
region-w czy miejscowoSci i ugat wi al t wor .
wpgywal na ich ksztagt.

Panas uk [ 2005] proponuje szerokN definicij
to pojficie naleUy rozumieli kompleksgwy pro
fi kowalny dla potencjalnych turyst. -w i WY I
konkurencyjnych r epregeatej Nggoki poziom jakoSci
zaangaUowaniu przedstawiciel.i jednost ek s
[ brtamrOyst ycznej , wspomagany W znacznym za
zaspokaj aj Nepy tjreckmoygczaSrystyczne i ksaztagt uj
| eOnoSci od zasifingu oddziagywania moUna wyr
krajoweif unkcj onuj Nce na mindzynarodowym rynku
zakres oadaziyamgkyweaemnio, tym wyUsza potmncjaln

kretnego produktu markowego.

@ CENTRUM DORADZTWA ROLNICZEGO W BRWI NOWI E ODDZI AG
52



Marketing zintegrowanego, sieciowego produktu turystyki wiejskiej
w ramach dziaga® Progr amu nRatz20@/34013 Obs z

Coraz winkszego znaczenia dla marKki tur
zgodni e ze wzrostem potrzeb potencjanych |
tegori N subiektywnN i relatywnN. MoUna | N
turystycznej z wymagani ami [ oczeki wani ami

JakoSi usgug turystycznych, tak saitguj ak | ¢
[ jakoSci wykonani a. W przypadku turystyki

a zarazem wyraUa standard bazy i ur z Ndz e &,
nym, poza jakoSci N, niezbndnym tpadejmowdiiaem kr
dzi aga® marketingowych. Mar ka tur koscepcjczna w
mar keti ngowej , wsparta dziagani ami identyf
reali zacj.i osi Ngani a ok rsepSol oencyzcnhy cche | o-bws zeakr o
turystycznej.

ToUsamoSi marki to zesp-§ cech pozytywr

funkcjonuj Ncych na rynku, skgadaj Ncych sii
odzwi erciedla poUNdany eszp okso-nbs upresntt r- 28e g aNait ao

runek mar ki to wyobraUeni a, opinie i skoj al
mar ki realnie funkcjonuj Ncy w ich Swiadomo:
do toUsamoSci, poniewalU stanowi efekt jej o

R-Unicn mindzy toUsamoSci N a wizerunki en
omawi ane pojnincia do Uycia codziennego. KadU
wgasnN osobowoSi i chce byl postrzegana w
jej zaco wani e, spos-b m-wieni a, wygl Nd zewnnftr
i nnych awpekstko to tworzy | ej t oUsamoSi . !
sobie na jej temat okreSlonN opinifn, w nas
osoby Spos-b, w jaki jN postrzegamy, jest ni

RozbieUnoSci mindzy toUsamoSci N a wizer
Jednym z gg-wnych powod-w ich wysthipowani a
waUniejszN dAcibwothair 886 pest brak nal eUytej
obietnic, prowadzNcy do powstania t d-w. dys
czenia konsument-w wynikajNce z r-Unic min
mar ka rzeczywi Slciwd zefremejke,i rmwjdeNj tr wagN n
o tym pamiftal nie tylko podczas konstruows:
wt edy, gdy rozwaUana jest jakakol wiek modyf
produkty. teNdzaNi aamadKNzpapest absolutny i
zmian w tych el ementach, kt -re stanowi N j e,

konsument - w.
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W opracowywaniu marki obszarunaszgzel nN uwagn z awkp-uguj N

rzystuj Noweal wmiyk aploneski ego krajobrazu i pr z:
a takUe niekt-re formy turystyki aktywnej
oSrodki jeFfdzieckie). WaUnym el ementNem pro

gnincia (pbpdpewnkedni aj oferty turystycznej)
turystyki uzdrowiskowe.

Kreowanie marek region-w, poprzezu- wykor :
ralnych i atrakcji turystycznych, to Jede
zaroewma pol ski e]j j ak i europej skiej mapi e.
konkurencyjnej, dl atego tak waUnym joest, b
wym znakiem jakoSci, kt-rego zadaniem jest
wolonychzpobytu w naszym kraju, turyst: - w.

Przygotowanie produktu mar kowego wymaga
czy wartoSci marki moUna m-wil domiysmgacmo r
konsument - wniepiogtaninégjmN. Wwadiae tar kir ajf aleo |
obietnicy, a prawdziwe marki dotrzymuj N sk

obietnic potrzeba czasu. Nie wystarczy stworzenie i wylansowanie marki, to konsumenci
poprzez swoj N | ojalnoSi owobegc warrotdouSkctiu. b i d K
W przypadku produktu markowego w turystyce wiejskiej produkt turystyczny

przybiera formin niezwykle zgoUonN. Obok d-
bazy nocl egowej, gastronomicznej, ©czerierastru
posiada sfera spogeczna i psychol ogiczna,
poprzez obietnicn niezapomnianych wreUe@E i
jAtnoSci, doSwiadczenia, nawi Nzywanig kont e
produkt turystyczny ma charakter dyndamiczn
mi otom inwestuj Ncym w dziagalnoSIi tuyystyc:z

stycznego wzrasta rola wgadz samorzNdowych,
korzystnych war unk - w d groduke gpszaru noozOhveo j sut. a [W st
j ego wi z yproduktenNmarkewsgnz

44Wpgyw mar ki na |l ojalnoSI klient - w.

Rozpoznawani e Inmoajraklin okSsl z tkal §iteunjtee w wobec n

przewagfickjomKunad i nnymi mar k ami (pryodukt ar
znaczni kiem zaufania klienta wobec far my. 2z
niu do ni ej oraz powszechnej akceptacji ma
wiernoSiagkujeawksazt pomindzy klientem a fi
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WgaSciwie trafiona oferta w potrzeby kI

Kl'i ent usatysfakcjonowany to klient, kt-ry
konsumenta nie przesNdza o |l ojalnoSca- wobec
dowol eni e konsumenta nie przesNdza o braku
jego cena, czfAstotliwoSIi zakupu owynald czyni
wpgywaj Nce na zwi Nzek mindzy zadowAle&niiem
potrafisz dal ponadprzecintnN wartoSi, =zbu
of erowanego produkt u oirTawo j SNp rneazger notdowiabl i dczo S
nowa | o0jallread®iak naleUy r-wnieU pamintal, [

Twojej oferty w przypadku gdy klient nie wykazuje potrzeby zakupu lub ma do wyboru
znacznie lepszej oferty.

MoUna wyodriabnil cztery czlymohNklioj &ltnirewslpae
Nal eUN do ni ch:

1. war t oSi podetr dowawa | u § gadsgaivowé potrzely jakiet u )
zaspakaja produkt czy wusguga. JeUel i of
zgodnie z wyobraUeni ami klienta, klient

2. wartoSi dovkatylsawada e dodat kowe el ementy |

I

gat wi of erowany produkt czy usguga ni e
z klientem, np. lepszN jakoSi, gadniej sz
smaczni ejeriee wyllgpvi zN dostnpnoSi do doda
3. Wart oS iostosubekdsot ak | i ent a, wzajemneirel ac]
woSi, uczciwoSi, zaufanie, kompetencj a.
4. BonusicoS nieoczekiwanego przez kliaenta, d
dae produktowi (usgudze) dodat kowN wart of
LojalnoSi klienta moUna uznal za yprawdz
wowane silniejszymi pobudkami ni U tyl ko prc
swoj N opinjintcepemaj mnym kIl ientom, CoO przy
skutecznN i tani N reklamin (promocji) produk

45KorzySci z mar ki

Produkty markowe zostagy uznane za naj ba
jako atrakcyjnego t¢eryspoavr zUy agaranwrey , dlj a
oceny ekspert-w zagranicznych, rzeczywista
wysoka, istniejN bowiem duUe i wartodci owe
nak z atrakcyj nozScp &Nt eprocsjtalzreygcam Nk Ipirezret - w.
mar kowych w oparciu o najwaUniejsze walory
samym konkurencyjnoSci pol ski ej oferty tury
pom-c we wzmocniemiakciyjmodwy Upnesrnirz egtan e |
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Produkt markowy to przede wszystkim spos
konkurencyjnej przewagi nad innymi produktami obecnymi na rynku. O ile bowiem
produkt niemarkowy jest gatwy do mpdwi d¢redina e
szN do kopiowania toUsamoSi czy nawet Aoso
rzeczywisty | ub emocjonal ny. Dzinki G-ym ce
nialny od innych podobnych i chntniej wybie

KaUdaammuogki posiadal sw-j indywidualny
charakterystyczny el ement, aby zbudowal poc
ma podstawowe znaczenie dla powodzemta dzi
towal na wijeé@nalpowodbelwki e dzi agani aamuszN
tegi N toUsamoSci mar ki

ToUsamoSi marki moUe gwarantowal przewa
uni katowoSi. Wyr - -Unienie ugatwia zapami At ani
marek nowych lub firm zmieniajNcych grofil
branupozyt ywnych el emeriwedjugpowr Nb&idniej i shr a
fi kacj N, prezentacj N i kulturN firmsyg-: Siga
noSi og-§u wyznacznik-w identyfikacijiito oraz
nastnpny atrybut sukcesu. Wsp-gczesne spog
nych, SciSle dopasowanych do oczekiswa@®N as{
wyboru i decyzji o zakupie sN coraz i€cziSci e
dual noSci i charakterystycznoSci . Przynosz
p r - Ui ai&kei znaczenia jest psychiczny komfort, jaki daje udany zakarka dla
turysty spegnia r-Unorodne funkcje, kt-re n

A informacjaio produkci e, jego cechach i atrybut
A identyfikacjai pozwal a zi dentyfi kowal okreaSl ony |
OUalnym i odr-Unianym od produkt-w konkur
A gwarancigut rzymania jakoSci na odpowiednim g
zakupu nie satysfakcjonuj Ncego produkt u,
A praktyicegmnioSdii wytworzeniu sifi |lojalnoSci
powt -rkego, zaszczndza czas i energin pod
A autoprezentacjapot wi erdzaj Nca wgasny i mage tury
wany przez uUywanie okreSlonej marki, ko

Produkty mar kowe s p priygotowyj Wc y ¢ U hmabyd-dinkktc j e
c-w, ale wsp-InN ich cechN sN korzySci. Je
co wymaga dobrego przygotowania produktu. Dotyczy to przede wszystkim zapewnienia
jego jakoSci i ciNggJgego ulmepasjzianiumo (blai wmiaasijt |
tarcie do nowych Kklient - - w. SN to zadani a, k
[ przygotowuj Ncy je do sprzedalUy w celu byc
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W agroturystyce moUna bygrokbyw wgkrokizystal tr

A marka symbolicznao kr e S1 aj Nca pewien styl UOyci a,
sprawnoSi, ochrona Srodowi ska, poznawani
A markarytuandpozwal aj Nca wykorzystali r-Unego r

oraz obrzndy,

A marka dziedzicznaz wi Nzana z istotN agroturystyki
potrzeb turysty na walorach wsi i jej dziedzictwa.
Typy wizerunk-wninpawhki magedeyel nie, ale

zwi Nzane, dl atego teU przygotowana oderta f
nial r-wnieOUO r-0Une czynniki ksztagtuj Nce p
osobnego przygotowania marki produktilg r ot ur ystycznego, maj Nceg
danego produkt u, przygotowanego na oykreSl or
stania lub uczestnictwa.

Marka w spos-b symboliczny odzwierciedl:

otrzymani ¢ Kmdczed-24akeupu. Cpradsktygedymiggma@Uni a o
ziomie psychologicznym postrzegania produk:

maj N podobne cechy, wJgaSciwoSci i to samo
o wyborze produktu. Produktyz naczone znanN mar ki @Khe- czfist
Sci N, a konsumenci oczekujN | epszego zaspo

wyprodulbo wanego pod mniZepananmalNkamawk§ywae wi iic
daUy oraz uzyskiwanN mar Un.

CznSiySkdrz posgugi wania sin markN jest
inny jest tylko punku widzenia. GgJg-wnhe kor z
A wyr -B8pbsr-d i nnyw hmegioa ukitelws poa@dobnych

N~

sgugi wani e sifn mar k Nchuybaru. Marka wskazulema as z ¢ z a

korzySci funkcj,onal ne i emocjonal ne

A kr-tszy proces podejimaw&kmi dzaedoynpjwi om ada
sgach klient -w powoduj e, Ue podej muj N on
korzySci dokonag sin wczeSniej,

A informacja o produkcie, kraju, regioriied | a wi el u kl i ent  -w | est
z r-Unymi czynnikami, takimi jak kultur a

atrakcyjnoSi,

A gwarancja jdkaSanapmadukt aobowi Nzuj e do
jakoSci . Kupuj Margpowguk znai schnp eegsoiofivy £ wmu
gwarancjn oraz serwis na wysokim pozi omi
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Marketingowa koncepcja marekd n o s i sin gg-wnie do produ
stanowi N klasyczna ofertin rynkowN. Stosowan
mogN z duUym powodzeniem wystfiApowal r-wnielC

A marka pomagafirmom - Uni cowal produktiy eikliaanhti pr o mi

A promocja okmeSkoonepilUmmiwki zwi Ankesnmkeni e udz
a nawet jego zdominowanie

A funkcjonowaniemarek a rynku jest takUg motorem i n

A oznaczenie mracdvNk tha nrdd rokwNl umo Ul i wi a pr a\

szczeg-l,nych cech

A uksztagt owamoeled aubmmodd Imami Ki producent owi
oznaczonycprmidNi kritowy, c h

AjeUel i mar ka towar - -w zdobndzie uznanie nc:

idystrybutor poprzez wyUbsyggkN cenfn osi NgnN
Marka w turystyce (owsite jksoknikeujr)e nvepyg ynwaS cni a |
turystycznym krajowym i zagranicznypoprzez:

Arozpoznawal noSi nimanllai wo & i wwzr©@st Swiad
A wzrost zainteresomwadtulkat twrtywsrtysvt yodzmy dNh p
A zwi fkszentysiycznagg huak le poza sezonem,

A zadowoleniewt r yst -w i wzrost ich | ojalnoSci,
A chial poznania regionu

A wzrostwa t oSci regionu wSr-d inwestor - w.

4.6.Istota przewagi konkurencyjnej w turystyce wiejskiej i agroturystyce.

Dynamika rozwoju turystyki wiejskiej, na@cbowodem jest 2z jednej
|l iczba gospodarstw agroturystycznych, kwat e
dot ur ystyki wi ejskiej, a z dr ugiwggczymkiem az Wi
na wsi, skgania do @gezwdnj B o0z komiaksnw ec itjer
formy wypoczynku.

Konkur e mie jest jpdndhacznie definiowana. Literatura przedmiotu podaje

wielede f i ni cji tego t diEkmoinnkuur eMocOnan opSrikenkioN A u mi
rowani a, a wi etrwanial w koakgranoyjnyno ti o cpzrezni uo [ Gor yn.
JednN z cech wsp-Ilnych |itenkomkdetnoygpbs$S
posi adal w sobie el ement s t adynamizmyyzesaw c e n a
czynniimplwi kuj Ncyov pjrejyspgpSawgi [ poj focipomi w
SciujNcym, wskazujNcym na stan poUNdanyo |
produktu turystycznego z punktu widzenia turysiyp Ue my pr zyj Ni , i U baz
atrakcyjnoSci. WyVYisa#Hli Ngajydj iddondkawamice na

bardziej atrakcyjne w ocenie turysty.

@‘ CENTRUM DORADZTWA ROLNICZEGO W BRWI NOWI E ODDZI AG
58



Marketing zintegrowanego, sieciowego produktu turystyki wiejskiej
w ramach dziaga® Progr amu nRatz20@/34013 Obs z

Pozycja konkurencyjna produktu turystyki wiejskiej jest budowana na podstawie
wielu element -w (walory turystycznep- zagos

geczansengazUowani e kwaterodawc: - w, cena) . El en
konkurencyjnoSci
El ement ami produkt - -w turystyki wi ej ski €

o przewadze konkurencyjnsj:N
- walory przyrodnicze,

- jakoSl Srodowiska naturalnego,

- cisza i spok-j,

- moUl i woS8iI realizacji zainteresowaG,

- UOywnoSi oparta o produkt tradycyjny, 1ok

z produkt - w ekologicznych,

- wiejskoSi, jako el ement obyczajowoSci ob

- kultura ludowa, tradycja, folklor,

- bezpiecze®two (szczeg-lnie waUne dla ro
Doczynni k- wekenomidggeydnzanjoNcych wpgdyw na konkur en

- UOyczliwoSi i otwartoSi ludnoSci wiejskie

- pozytywna opinia rodzony, znajomych
- konkurencyjna cena,

- odleggoSi od miejsca zamieszkani a,

WaUne miejsce w ksztagtowani u pegmeewagi k
tacj i rynkowej, a winc wyb-.-r grupy docel owe
Najistotniejszym czynnikiem uruchamiania i rozwijaniaguktu agroturystycznego
sN ludzie i ich kompetencje [Sikora 1999].

najwaUniejszym kapitagem jest rodzinma wiej:

dziel nej dziagal noSci gospodakapejt agwWw bdgdal

stworzeni e takiego produkt u, kKt - -ry pozwo|
W opinii L. Strzembickiego [2003] w procesie tworzenia produktu agroturgstyc

nego naleUy rozr-0Unil dwie podslostosovanie dzi e

of ert. Ksztagtowanie ofert to wyb-r dziedzi

naszej dziagal noSci od innych firm. Wy mi en

nasthipuj Nce elementy skgadowe:

- koncentracjfn nacieoykku,e Sl onym segmen

- wytwarzanie produkt-w specyficznych, kt -
- eksponowanie i wykorzystywanie r-Unic w
- Swiadome rezygnowanie z pewnych adziedzin
szych zalet i sgaboSci
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DIl atego bardzo waUnN roln w zdobywaniu p
skiej odgrywaj N gospodarstwa agroturwstyczn

taktu obu stron (turysty i gospodarzy) mogN
W stycznoSci z prowadzonymi przez gospodar s
gospodarskimi, co stanowi niewNtpliwN atrak
gospodarstwo | est r-wnieU dl a tohserwasyjnymw p o ct
codziennego Uycia rolnika. Pobyt w takim go
Daje szansn poznania wielu oryginalnych pr:
OywnoSci, a takUe moUl i woSi zoestowboirs-twe.go udzi
Gospodarstwa agroturystyczne, wykorzystu
wi ncej atrakcji dla turysty, wykorzwstuj Nc
peutyczny: okreSlane jako Aagroterapiaodo i A
- aromatoterapia: wykorzystanie zapach-w w
roSlin (zi-9g),
- hipoterapia zabi egi terapeutyczne wykorzystuj
- apiterapia: wykorzystuj Nca produkty pszc
- dogoterapia: wykorzystuj Nca kontakt z ps
- felinoterg a: wykorzystuj Nca kontakt =z kot em,
Lata bada® dostarczygy wiele dowod-w na
na zdrowie psychiczabi zyczne czgowi eka. JuUO samo obs
powodujn odpriAUeni e ie ppwnp formavéedukacia snchiowania, . Je
uczenia wraUliwoSci i odpowiedzial nodci . Pc

rzal nN wi hFwi eRzipgeewliseakawi one wyUej] meteody t e
kawN Wwgpmdazynku dla kaUdego turysty.
Ksztj t owani e przewagi konkurencyjnez w bac
nych wyraUa sin takUe w posiadaniu odpowi ed
jest dobrowolnym dziaganiem a proces ten eg
wiesk ch kwaterodawc:-w Pol ska Federacja TurysH
WaUnym el ementem konkurencyjnoSci jest r-wni
Dla poprawy konkurencyji®c i produktu turygstpoprawvaego b
jakoSici opwaSci owa skgadnik-w oferty twrystyc
rencyjnej w agroturystyce waUne miejsce za

wW agroturystyce jest szeroka, nat omi ast br
Zbytmayo | est jeszcze nowatorskich i unii kat ow:
docznejs pecj al i zacj i woyopoddnsg owy c orbke gwegtie t ur y s
w ksztagtowaniu produkt - -w agroturystwcznyctl
noScodNgymy przyczynil sifdn do zwifAkszenia p
przewagin konkurencyjnN. Nowat orskieypodej S

stycznej moUer gsfidki emiwsivahgm Rankurencyjne
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4.7. Zasady budowaniamarkiwj nci u teoretycznym i I C

Proces przygotowania do budowy mar ki mi
zebrania wszystkich dostnpnych dokument - - w \
materiadgy o charakterze pebmamgwpmms Ni nfset i

analizie maj Ncej na celu zdiagnozowanie do
Pozwoli to na okreSleni e sowejkbmupnikacjiz odpiemi S p o ¢
cami. R-wnoczeSnie nalelUy fnzekmal (doatigiye
raporty, opr acomwanti ra) e glaornt iya zmMicej scowo Sc i czy
organi zacje spogeczne, badawcze, organi zac

r-wnieU dokumentacja fot agtmaivi Nziya hwoz ystr ki
terenu obiekt -w, zjawi whiedtlypwyepr nev@&dz wa U]

z kluczowymi 0SS o0bami regionu. Te przygotowa

obecnego, czyli tego, czy seczaenkatowym, aules.ponuj e
Gromadzenie i analiza dokumentacji, dokonanie diagnozy sytuagpq@avuje

guntdo zagoUe@® strategi.i mar Ki i mar keti ngu

z turystykN powinien zostjaincimo ayaght bwasy!l p

| przedstawicieliw nd - w. Wni os ki pzosajwdlytiu jpackwwi nmayt e r i

do dalszych prac.

Proces budowanima r K i p o d z i cetéry podstawmlerempyn a
1.wyr-0nienie mar Ki w oczach konsument - w,
2. sprawienie,bk onsumenci uznal i mar kn za potrzet
3.zdobycie szacunku i zaufania konsument - w
4. st worzenie zwi Nzku emocjonal nego konsume

Wyr  -Unienhueymayki wiejskiej musi w praktyce

Ta zaS wynika meoswnagagsei dhareasltodirem pewnyc

oznaczaj Ncych dla kupuj Ncych uni kadlawe Kkor :

kurencyjnych ofertt ASi | n N mar kn buduj e Si n,granicey t yc z a

i konsekwentnie, cciNgkepszezi &hl kiag yLinajc® k.

Riesowie.

Sprawi eni e, by kKkonsumenc.i uznaliitenwaaunek 1t ur
moUna zrealizowal W- wczas, kiedy nhpka ni e
trzeb. Obietnicamusi ot yczyl al bo uni katowpsphspdt wz é lz}
zaspokojenia. Winna takUe zapewniabwu onlds wwa

uwaga o0 koniecznoSgki wwi e s kunieinghzmd.fBezij e my s |
spegni enink ut ¢ ga dmar b i d drigeetag. Panadlo,i zaliczenie fegot e n

etapu budowania marki wymaga bardzo dobregpo z umi eni a konsument -
umoUl i wi aj N syst ema tpytweb nmefeterajdmaz ukeerunkcavanieo w a &,
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dziaga®&® nw wybirlkame st udi - wednsredgengrupy eetowe. ny c h
Zdobyci e szacunku jesttrzecanietapeem budowand marlo rBeh-dwe i et

moUl i we po pierwsze w-wczas, kiedy obietni
turystyki wiejskiej. Kolejny varunek budowania z acunku i zaufania Kk
wy s oki stopi e® spegniteonino Uldhveo onz enkciavaass@E. kB
pewni al bnindzie powtar NakosNfidrsy awdasdowl pi
i powszechne uznanie. W pewnym stopmio Una j e osi NgnNj , popr ze

zadowol onych goS<iin &pgi-mizN peodgwegmiN znaj om
jednak r - Unor odnpeblideationggani a z zakresu
Stworzenieemocjonalnega wi Nz k u  k o n s u,rdeprowadzeniezistamuaswix N
stej zM8yEgasSdkzkiti-kria uni kal nym cechom @-est ro
nowana ze@awzsg@leidi ani e obietnic i wysokN j a
elementemwy poczynku kossagemt swkgadni kiaemi i oyl 0
noSnikiemtalbjatnelBicvane] Badzmiezt atsijN groalaivecw w
budowaniamarki s Meclty wy r - (tati wrj Ws t y k Tie w\y iaieS unsk&ne cechy
stanowi N o toUsamoSci mar ki

Co oznacza pojhnci e Aw ppusraycop8tlikacaehrmai 60?2 C.
ketingowychu Uy wa si i tego okr eS| eimdggmarkiazdanemni e z
autorytet-w w zakresie zar Ahzdranekmiardi odnar k N s |
si sin do nabywcy, natombase|twfadmobi emar k

ToUsamoSbktmamaowi zesp-§ cech, atrwybut - -w |
r-Uniaj Ncych markn wSr-d inwWjalbni estancwielc
cechy (nadawane przez wgaScici eDoac)i emmaa j NN boyn

do konsument-w w postaci swo i s tw cihc hoySgwni aagd-
moSci okreSlonego wizerualdsamasdikipopweridkka I :
runek.

ToUsamoSi marki wyjaSnia konsumentowi jej i

A misji marki,
A systemu wartoSci
A identyfk at or - w.

Misjamarki t ur yst yki wi ej ski ej Wi nna uzmysgav
pozbawieni, gdyby taka marka nie istoai aga.
dawchbwl, Fr -dgemaaind&«Bawagmi a w procedybdbbsguc
zawsze pozytywna I zorientowana na od-zi agan
zwi erciedl al preferowane przez konsstament - w

egzystencji sprppjlijdianegl0y wizorweadJusdgwe - Uni a
(np. Inafilopofia czy moralnoSi), wartmSwii mk.spoes
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tusi e konsumenta, | ego cechacfankcpiame (alkdct er u,
Slone korzySci shih&cd | pakil ecktoy zysd wagn,i as mo sushjy
k o sw).tDo identyfk at or - w mar ki Z & la iz marld, myak graiznyo mi a st
mar ki , kol or , opakowanimo Ugw ni sng bgyd ¢ hn pt. u rwys

promocyjne, kt- -awo Xiomoagkg)abatwcdyde pe@+r sonel
SredniczNcych w komuni kacji b{irmupg. ppuriNtOyw sipr
cych ofertn) wraiz at pogfiemdmpamsjgNgNu-w t yct
j Nc do budowaniwaa rttood staarko(Bec i p amairtktial , Ue wi n
A konkretna,

A uzasadniona,

A nagradzajNca konsument a,

A wykorzystujNca sgaboSci konkurent - w,

A moUliwa do przyjnfncia przez usdjugodawc: - w.

Budowanie produktu markowego jak i budowanie marki wymaga czastgjspo
wiedzy z r-Uwgpplrdizaedaichoivc - w. Mar kowy pr
zadanie pozostal w pamifAci turysty jako pr
korzySci i ma sprawil, aby turystaCadzci ag v
cznSciej jako mar kowe produkty turystyczne
turystyczne. SN one r-wnieU produkt ami tury
wany jest wok-§ okreSlonej tematykiew- taki e
ni anej, Szl ak Cer kwi Gemkowskich czy Szl ak
szl ak, kt -ry ma szansfitaksmnalprapwddulkwemyma i
ijest Szl ak Oscypkowy. Obecni e obej meje on
powi atu tatrza@®skiego oraz dziesinl zlokali
bac-wek, w kt-rych turySci mogN zapoynal si
cCj ami pasterski mi zwi Nzany mi Z wypasem OWi
mleka owczego, a takUe ich skosztowal wezy zak
nieUO tradycyjne ubiory i gwara g-ralska.
umi eszczono tablice informacyjne. W przygot
wgadze hdwowi at - w, Stowarzyszenie Hodowc: - w
promocj i Szl aku Oscypkowego Tatrza@Esnka Age
formacyj ne w itprozlesckhi nj, n znyikeancihe c ki m i angi el
bac-wek wchadgabBNcypaehawuswraz mapkN wwtyczon
nieU wyroby z mleka owczego wytwar zpjnyt av b a
CD, na kt - -rej moUna obejrzel proces yprodukoc
kgadem produktidukbargwepNwagi kat owoSI or a
[ oscypka w rejestrach chronionych namzw poc
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nych, co po cziSci r-wnieU zapewnia kch nie
tem markowym.
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Bal i EBska, Mar keting i promocjiaSGBW,agr ot ury
Bi e@Ekowski, Turystyka jako forma wielofun
Gospodarka w Praktyce i Teorii Nr 1(8)2001,

Dudki ewicz D., Marketing usgug turystyczn
Strzembi cki L., Marketing w agroturystyce
Wi atrak A.P., Ksztagtowanie produkt -w mar

Krak-w 1998,
Swi et | i c k grotugystykd, 8GGHV) WarsZawa 1997,

Panasi uk, Mar keting usgug turystyaznych,
szawa 2006
9. Urbanek G., ZarzNdzanie mar kN, PWE, Warsz
10.Lesl ey Pender, Richard Sharpley, ZarzNdza

Ekononmczne Warszawa 2008

11. Praca zbiorowa pod red. Kmifdziasek E., Marka wiejskiego produktu turystycznego
Tinicjatywy i i nspiracj e, Krak-w 2009,

@ CENTRUM DORADZTWA ROLNICZEGO W BRWI NOWI E ODDZI AG
64



Marketing zintegrowanego, sieciowego produktu turystyki wiejskiej
w ramach dziaga® Progr amu nRatz20@/34013 Obs z

5. WYKORZYSTANIE MARKI P RODUKTU TURYSTYKI WI EJSKIEJ DO
BUDOWY MARKI OBSZARU /REGIONU,W Z GODZI E Z ZAMIGOt EN|
PODEJ CI A LEADER ORVPROWAMO~2013,

0s4.LEADER:
drLeszek™®LeSni e
5. 1. Marka produktu jako wartoSi d o
W promociji obszar u, w zgodzie z zago

wPROW 20022013, oS 4. Leader

NapoczNtek trochii teoretycznych rozwaUaG,
Markaproduktuj est jednym z istotnych el ement . - w ks
naws p-gczesnym konkurencyjnym rynku. &l ement
gowejst ruktury produkt u. Nal eUOy jednak i-naj pi e
tego zrozumienia istoty marki. Ot-Uoest t
cesuprodukcyjnego sprzedawany konsumentr-owi, z
czajdNkryeSl onych korzySci, marka natomi ast p
duktu na rynku, a nastnpnie kojarzenia go z

Mar kowy produkt turystyczny to jednoczesS
coSwgo-Unia go od innych. Marka pozwala na
wyr -Unienie produktu na rynku i spowodowani
nie jest kategori N jednoznacznN i jenst z r €
bol, rysunek | ub kombinacja tych el ement - - w
produktu rzeczowego | ub usgugi oraz ich odr

ZnajomoSi i wartoSi marki wynikajN z |ej
| oj awaob&& marki jako skgonnoSi nabywc-w do
znajomoSi marki jako efekt wynikajNcy z |je
konsument - w i przypisywany marce pobpiom | a
wi Ncy ySckarch dla klienta, skojarzenia zwil
mar ki), tzw. inne aktywa zwi Nzane z mar kN,
oraz powi Nzania w systemie dystrybucji. Pr :
markowy mi uzyskuj N natomiast nastfipuj Nce korz
dziaga® mar ketingowych, | oj al noSi gcead y wc - W
zysk, rozszerzanie mar ki, aktywizacjn poSre

BYAutor jest pracowni kiem Centrum Doradztwa Rolniczecg
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Pr zez npaorjkiiciteur ystycznej nal ey rozumi el
kt -ry |Jest gatwo identyfikowalny dla poten
rynkowe | obszar-w konkurencyjnych, reprezer
tworzony pry zaangaUowaniu przedstawiciel. j edn
turystycznych i branUy turystycznej, WS po
mar keti ngowymi , zaspokajajNcy jednoczeSnie
fakcjn turyst - - w.

Wzd eUnoSci od zasingu oddziagywania moUn
[ funkcjonuj Nce na mifndzynarodowym rynku t
oddziagywania rynkowego, tym wyUsza potenc,
produktu mark we go. St Nd teU tylko w ograniazonym
nie marek w ujnciu regionalnym, a tym bardz

Kl uczowym probl emem, kt - ry decyduje o mo
jest ciNgge doskonaz ehori g akmnd&®di. N W dNdteo ssd v
produktu turystycznego do potrzeb tufyst- - w.
wersyfikacji potrzeb ludzkich jest traktowany z ar - wn o przez Konsum
[ prodifakdb- weden z ntajwaWsrzejkizgghb ebdkaj
zwgaszcza usgugowe |

| stnieje Scisga zaleUnoSi pomifdndzg budow
gem obszaru w rozumieniu podej Scia Leader.
sin z trzech wpngjdst awowych sek

Po pierwsze i najwaUniejsze to luaddzie, r
Swi adczeniem, umiejiatnoSci ami al e itcayi Ue asrp
l udzie w ich pegnym wymiarze i zdolnoSci N d

Podrugier wni e walUne to wszystko to cokludzko
Schiestorycznym. Czyl i wyt worzone dobra mat e
i obrzindowoSi. Historia i technika i technc
moUl i wy jest do zidentyfikowania na danym o

Po trzecie nie mniej waUne to wszoyst ko,
j awi g. Czyl i wszel kie dobra natur al roe. Bog
braz. PogNczeni ealtaychha swkowkenaénipozwot enc]
objfitego realizacj N | okal ne|j strategi. rozw

Rozpatrywani e tprabtems pkinzjestgbuddveaniengarki turystyki
wi ej ski e]j w kontekScie potencjagu obkezaru
nowo utworzonych podmiot- -w, kt-re jeszcze n
[ nieformal nej, nie wypracowagy system-w ko
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Z drugi ej strony, to wjaSnie jest dogod
wlokal nych Srodowi skach skierowal i ch zainte
wi ej ski e]j i jego wgNczenie w budowanie mark

To czym moUe Azadysponowal o LGD w budow
przede wszystkim pozeq-cljmymiobskz@adinizk g mig o] &

Wal or to jest to, co wyr- -Unia coS z og-gu,
kraju, nasze dzi agiawntakien samgm Zakresie ldbzobsaafzg@d& i n ny ¢
tycznym. Walor powoidadaiNawsze | warjtea®i td co
Sciowego, godnego wuwagi Wal or zidentyfi kow:
nasze dziagani e, nasze Sr odicowWiesrktoi,. nWaslzoroyb

dgo, z kt-rego mo dewnygacaniamagrej bferty targstydzrejaoczyj e
teU budowal markhn.

W zaistnieniu turystyki wi ej skiej decyd
przyrodniczé nat ur al ne, czyl i krajobrazy, klimat,
czynni k-w) (whlatrakcje wytworzone przez cz
spojgeczne i sztuczne.

Jednak sam fakt istnienia Aw zasifgu rn
oznacza umiejfAntnoSci ich wykorzystanja zar -
jak i przebywaj Ncych na ich terenie turyst .

5. 2. Rel acje potencjagu obszaru do m

Obszar, w podejSciu Leaderr iowm agcraian cobSj v
partnerstvemOb s zar t o pr zest rzasd@Emniwjaanponymie ukmtgnd y st K i
wal orami, cagym potencjagem do Kkt -rego odwo

Nasz obszar to jakasz dom:

- Ma swoj N przeszgoSi i przyszgoSi,

- Ma swoj N tradycjn i perspektywil nowoczes
— Daje poczucie bezpieczeEGtwa ale skrywa
- Maswoj N sign ale i sgaboSci,

-~ Jest bogaty ale moUe byl ubogi,

- ltd.

— Czyli jest r-Unorodayei tewUt ympokwencjagbo

Dodawani e waenioaScdo, czzneagcaB teUj mthi et ane
co juU istnieje prramiee Wb dpskdndiekigest avrbogacaniemp,0 s z e
a przez wzbogacanie produktu tur yWinterei Wi e ]
suj Ncsejsmr awi e bndaeie@f @rot yd otdiarwyasti yec zdn e j dod
kt -re wpgynN na zwichiks zcezrnyild jzesjp naktsrdaddcsyzjards
wanego produktu.

@ CENTRUM DORADZTWA ROLNICZEGO W BRWI NOWI E ODDZI AG
67



Marketing zintegrowanego, sieciowego produktu turystyki wiejskiej
w ramach dziaga® Progr amu nRatz20@/34013 Obs z

KaUOdy produkt podl ega pr oces agdturystykii an , [
r-wnieU powinien miel ggwmdjsi Ndyr @&mit Wi ,naalyyn

Wykorzystanie whludowaniodsmar ki dbpaez NI nc:
ni a, i stoty procesu jakiamzgesS, wyrkoe dmisdtawn,
wiedzy, informacjiwc el u s §u UNcjyNc emywk,0 rd o s ¢ sii Mogthniati c i a
wykorzystal, uUOyi,jzazstiozgawdianowdnyda deah

celosvobi stych | Wk osrpzoyjsetcazinydcd .t wor zeni a r oz
przeciwnie wstrzymania, zniszczenia

Zat em: moUna wykorzystal walory kulturow
lokal nego Srodowi ska, regionu itd. Wykbrzyst
niejszy z proces-w rozwoju obszar - w- wiejs

agroturystyki. Wykorzyst adpioda sjt easwto wyrcdic eed e - ¢
— Rozpoznanié c zy | i identyfikacja walor-w zawar:t
- Wybieczyli analiza wszystkich zidgentyfiko
bardziej adekwatnych na danym etapie 2z mi
produktu,

— Projektowanié czyliokr e S1 ani e, na nzo wow zkgsl zit dangi t eun i per

wybranych wal or - w,
— Woprowadzanié czyli nowy produkt zostaje ujawniona i jest podany w postaci
nowej oferty na rynek usgug turystycznyc

Przygotowuj Nc pr o dagrbtarystykiupowind Synki owir @S$ kil ¢
jakich grupk I i ent - w jest Nawetprbewhamzeonyt.urystyce
w Polsce (w nowoczesne,j postaci ) roswinja si
juU0 segmenSaymoa ymokjoimeei.e segmentu rynku dotyc
turyst-w, wyr-Unianych na podstawie r-Unych

-~ demograficznych (wiek, pgel),

- spogecznych (wyksztagceni e, poch@adzeni e,

interesowania),

— ekonomicznybh (doch-d, zaw-d).

Jacy klienci korzyst ajMa jnbaajrcdzziiSecji ezzaiznt e
formN wakacji sN rodzi osbya wiek eneetytanymordzeci, 12 | a
kt -rych nie stal na drugi Ibu ke rtarj 2Ne coimai wynji aez d
sny kraj, ale takUe kraje oScienne, w odl e
jazdy samochodem.

Gg-wne czynniki decyduj Nce o wyjeFdzie t

- niUsze ceny w stosurmkeh, do innych ofert t

— dobre warunki do wypoczynku rodzinnego z
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— dobre warunki do wypoczynku os:-b starszy
- moUl i woSi kontaktu z przyrodN,
- bliUsza |l okalizacja w stosunku do innych

(walUne ze wzglndu dal kloiszh ypodmu-cUW)UJ,I| i wo S
- wysokie poczucie bezpiecze@E&stwa.

SzansN dla wszystkich uczestnik-w | okal
ale fachowe przygotowanie pegnego pakietu
latrakcji z pomocNtedeanwiwgadmi.cZwjjasrzacgztae ki a
ni ska jest oraen¢jpcpopska medde umiejntnoSi
atrakcj, zwgaszcza element -w folkIloru, kul tury
i obrzid-w, kt-resmopglRysbuBgawNy magmezeg: | n
menty wiejskiegdJ y c i a ndolgaN nbiycch t ak samo egzotyczne

Ni edostrzegani e tych wa ltunystycamegaprzeicode nt u al 1
nego na zgot - wki, czyiBovkoa,, zpraNbeanhimai mj es zKk
wiejskichdoAur bani zacji o ich warunk-w i stylu Uyc¢

— Czas wolny od pracy;

- Rozw-j transpoirkamunikpcii;s aUer ski ego

— Skutki cywilizacjiT urbanizacja;

-~ Chnl poznani a;

— Potrzeba samorealizaciji;

— Poprawa seffyspaebgwee Est w;

— Poprawa sytuacj i iswzosmczuci e | i polityczne
bezpiecze@E&st wa;

— Pol ity kiaustpvada@sstwor

Tyle naukal nam potrzebna jest refleksja na temat szans zdynamizowani proc
S-w rozwojowych na o0bszerzacrhozwi-gj stkurcyhs t ywk
dzinki zbudowaniu cagego systemu instytucjo

Niekt-re Srodowi ska naukowe twierdzN, Ue
dukty St odowi skowe, promuj Nce t e pgrapickenkrt vy, a
zakresiz ar zNdzani e tymi produktami!

Sugeruje sin potrzebn tworzenia instytu.
swoi stego | ok alinteumpperatbra dia lar e@®Ildanyoh obszar - v

W gestii taki ejybjyedmos twhio podSecetdawad wo w
nocl egowych czy kwater agroturystycznych, |
ocena i dob-r aythr aektyc furistykiwigiskiej @farta fa Noowiem
w obecnej formie jest bardzo fragntea r y ¢ z n a , obej muje wikel e st
t-w, SwiadaoczMnycl akgresniusgug podstawowych.
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53Wpgyw mar ki obszaru na procesy spog

DNUeniem kaUdej | okalnej grupy dziagani
obszaru jako uni katowego, <ciekawego na pod v
Ziemb . Nie jest to zadanie ani gat we, ani p

wszystkimwpomyad@aoi
Wykorzystanie zintegrowanego sieciowego produkinystyki wiejskiej do kreacji
markiobszaru wydajmeasi izasawszenbwidsd&i wipe oduk

imi gedecydowane znaczenie do promocji obszar
wiele element - - w i t o wa §d0nsoir dcho/ cthe g bbdda i rea j
szarze, bo to wdgaSnie moUe okazal sia dobry
czeniu jako produkt i w przenoSni jako symb

W wielu lokalnych strategiach roowoju m
rodnc h atrakcji turystycznychi{pdeeéncjsalg polasv
izawarte sN pgaszczyzny na kt-rych meUna bt
rystyki wiejskiej. Ze swej Il stoty bndzi e

[ dzeimiuk ibetz specjalnych zabieg-w nadawag si
WSr.d zapis-w r-Unych LSR moUna wdnalet¥
wania ZSPTW, jak na przykgad:
— Szlaki turystyczne,

— Dol iny/ dorzecza rzek (wiele LGD w swej n
— Krainy geograficznéni st oryczne (r-wnieU odnajdujem
— Lokalizacje wok-g wielkich agl omeracij.i (
ABl i sko Krakowao itp.),
— Inne.
Ta pgaszczyzna moUe byl nazwN marki, inc:
atale rdzeniem produktu. Teraz to co jnaji st

bardzi e]j zainteresowanych co do przedmiotu
[ sposobu budowania produktu (sieci GBGwani e i

co do sposobu ponoszenia nakgad- w, ryzyka i
Problemy te majN wpgyw na relacje pomii
poszczeg:- | nymi usgugami , podmi otami oezy mi

gNcymi zostal wgNczone do ZSPTW.

Budowa ZSPTW | est procesem ekononm-cznym
nN. Wpierw ludzie muszN sobie zaufal- aby n
miczny.
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W warunkach wsi bardzo waUna jesto- ident
dowiskiem. Toswi sty | okalny patriotyzm, kt-rego n
kiedy podejmuje sin dziagania inspiruj Nce n

W tym kontekScie naleUy pamintal,I-UOe i st
noSci N Sirmikdbegions&wal i jego mar kN, a poczucier
ojczyznyo. Zatem dNUenie do tworzenia SWwWO]

[ mar kN obszaru co powinno sifin przekgadal
nym Srodowi ski em.

5.4. Wpgywpmadklwywhna rozw-j przedsi
wi ejskich oraz wykorzystani e20Maldl i wo
rozwoj u przeadwsii nbi orczoSci na

W opisach obszaru zwgaszcza przy wzasadn

gani a nkoccemot opvaajoy wyr - Uni k obszaru i yego po
styceme, a wyni ki amiad i wy k SMOTN wrya affos zwki wani
noSci szans rozwojowych w turystyce wiejski

Wy pracowujtNecgiccezinee sltGDa wi el okrotnie wsKka:
rzy dla podnoszenharaacpho zwiioenmus kUycchi ar onzaw - g b sfzu n k
agroturystyki) obszaru w oparciu o zasoby ¢
kul t ur adzexsportowaekraapyjne

Realizacja LSR, zgodnie dyraktayaki PROWEe ]
t worzyl war unki do ksztagtowania sin,w jako
wiejskichat r ak c yj n o S &Vi rozwoju rtupystyki,yna olmmeg, upatrywia mo Un a
szanena budowani e przyszgdaSaiysltogkal mMajj eg rdwplypo
tworzenia r-Unorodnych przedsifwzi Al oo char
wal, byl ich wgaScicielemzliyibwaspn&wgpddi air
instytucji.

Turystyka, | ej rozw- j na obszarach wiejs
wi fikszoSci | okalnych strategii rozwoju. Obo
w celach turystyka wymieniana jest jakolvay el emen't potencjagu ob
jego rozwoj u i podnoszenia atrakcyjnoSci g o
W okreSlaniu przedsiAwzinl planowanych do r
operaciji, prawi e w kaUde]| asnter antae griaz we-ajp ilsuabn
nie jakoSci produkt - -w turystyki wiejskie]j

Realizacja te] perspektywy rozwojowej upatrywana jest we wszystkich typach
operacji wdraUanych podej Sciem Leader. Dul
samor zNdy w gearngipw o donmpavraa d rozw-j awsi , m
citypu mage projekty, nat omiast rozw- j agro
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zdaniem | okalnych grup dziagani a, naj pegni
r -nicowanie w kierunkudzaal noSci nierolniczej, eea tak?U
ni e i rozw- j mi kroprzedsinbiorstw, przy cz
i ostroUnoSi w stosunku do tego typu operac

PROW?20072 013 tworzy dobre war unzkealizowgnipSci ow
stagy si n cneel ed8R lkwararem aspimgeL&€@dd wy kr eowani a wg
go wizerunku w oparciu o produkt markowy turystyki wiejskie;.

Podnoszenie wartoSci l okal nych prddukt - w
nostkom produkgyny m dosbohkKkpw dbpi mlki wsp- |l nyaory-dzi aga
zacja | okalnych zasob-wtmr zry rwond reilc zzyaccha nii ak

podej mowal LGD

Realizacja LSR, zgodnie dyrakadahi PROWe |
tworzyki wdouhsztagtowania sifn, jako -jwednego
wkiemnku atrakcyjnoSci turystyczne,j

W rozwoju turystyki, na obszarzeyo U npatrywd szans na budowanie w pyz
szdgoSci mocnejgupded yaojjrinystykadaja diroy crto Ul i we Sci  d-
rzeniar - Unorodnych pr zedksimewziyfjinyan, c tkar aket erGDe
byl ich wgaScicielem |lub wsp-gwgaScicielem
instytucjij ak N w pewnym sensie (ommfiSci) jest | oka
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6.PRZEPISY PRAWNE DOTYCZt CE Z A GOt E NKCAONOWANIAN

Bl URA P OS$ RE DNIREITWI¥NEGO NA OBSZARZE WIEJSKIM ,

A TAKt E PRRRO®W2AD-2013WOPARCIU,0 KTERE MOt NA

UZYSKAL WSPAR@DREZENRI FUNKCIJON OWANIE Bl URA
POSREDNI CTWA TCONEBG™T Y

61.0 swobodzie dziagalnoSci gospodarcz

Dziagal noSi turystyczna, w tym przede
w zakresie turystyki, podl ega og-l nym zasa
okreSlonym przepi sami uswalvgdzize ddiiae @all i 8§
czefzwanej dalej usdg. Z przepis-w tej usta:
gospodarczej jest co do zasady wol ne, to z
zezwol e® czy innych decyggfjiosvdaazppdabj inejz N
gal noSi (przedsifibiorca) powinna przl | ej [
nie obowi Nzuj Ncych przepis-w, w tym miifdz)

wni osku o wpis) do ewi d2lobcKjriaj dawiegpa I®Reqg Secsit r
wegd>. Zggoszenie do Krajowego Rejestru SNdow
osobowoSci prawne | j przez jednostKki organi z
niniejszego opracowania.

W systemie polskiegd pyawamowej zadgabao
dziagal noSci prowadzonej na terenach wiejs
prowadzonej w gospodarstwach rol nycMo- naj c z
na jednak wskazal Bzedkg kegulyabj maprzawacye
dzenia dziagalnoSci na terenach wiejiskich,
k-w w gospodarstwach rol nych.

9 opracowano na podstawie: RaciborskiJ Podst awy prawne dziagalnnoSci tu
w Budowa i komercjalizacjjma r k i w turystyce wiejskiej, wydawca C
2010 oraz Programu Rozwoj u-2@B, Mmniaterstwe RoMicteg i Rézivajuh na |
Wsi, Warszawa lipiec 2011.

“tekst jednolityi Dz. U. z 2007 r. Nr 155 poz. 1095

Zlzasadpr owadzenia ewidencj.i dziagal noSci gospyg-darczej
mane w mocy art 7a 7 i ustawy z dnia 19 |istopada 1999 r. Pr .
101 poz. 1178)

2zasady prowadzeni ew,r esjteasntorwi Nxrezeod sciziiebSiorkr-aj owego R
przepisy ustawy z dnia 20 sierpnia 19®DZUrz2000br. Kr aj ow
Nr 168 poz. 1186)

“Swiadomie unikam w tym miejscu rsottaunroyvsitsykka , wof boercmur

w literaturze, a nawet w dokumentach wurzndowych zwi
nicje te nie majN znaczenia dla obowi Nzywani a i St
nor mat ywne,e fddramukgoldaen prawie regulacji odrniabnie.
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War unki wykonywania usgug turystycznych
przypi sy waymyosolok nwepawie cywilnyf [ zwi Nzane z tym
[ ograniczenia dotyczNce ochrony interes-w
cami a konsumentami.

Dotyczy to szczeg:-Inie niedozwol onych k
zawieranych na odlego S 1 ni euczciwych praktyk HBandl ov
owi Nzk-w cywilnoprawnych nadzorowanei-jest |
nistracji, wyposaUone w odpowiednie d@anstrur

nia na przedyibinlkei ardaniwmi wttacyjnym wysoki ch
kt -re uznawane sN za przedsifbiorc:-w-oczeket
Ueniem formuguje sin adresowane do nich prz

Dla wgaSciwego obrazu r egutnaag ferenpch awn e |
wiejskich celowe wydaje sifnn zatem om:- wieni e

ogranicze& swobody gospodarcze] [ dg-dat kow
mowani em, oraz wskazanie tych r eopumojti-,w k
prowadzNcych dziagalnoSi turystycznN na obs

6.2Ust awa O usgugach turystycznych

DziagalnoSci N gospodarczN w turysoyce | e
nywane zarobkowo, w spos-b zo$igamieomanghar
zarobkowego lub podejmowana jest jedynie okazjonalnie, bez tworzenia w tym celu prze
sifAbiorstwa, nie bndzie podlegaga przedstaw

Pojncie usgug turystycznych, nie zost ag
izamkni nty. De f zawarta \v art. 3npkt 4 nstawyy dna®9 sierpnia 1997 r.

o usgugach ®tzwraynetj y cdzanlyecjh uut, stworzona zo
konstruowania kolejnych definicjiii mpr ez t ur ystycznyenkgoitppoSr ed
Zgodni e z | ej brzmieni em, usgugN turystyczr
oraz kaUda inna usguga Swi adc z? flemszeraki, r ze c z
przedmi otowo (usgugi hot el ar ski eneturyspopm z e wo d

“z7zgodnie z art. 43[1] kodeksu cywilnego, przedsi fbi
organizacyjna niebndNca osobN prawnN, kt-rej przepi
we wyrmsinmi eniu dziagalnoSi gospodarczN | ubdzawodow
sifnbiorcy z innymi przepi sami dotyczNcymi np. obowi
przedsifnbiorc- w.

?tekst jednolityi Dz. U. z 2004 r. Nr 22, poz.2268)

®rozr-0Unienie Aturystyo i Aodwiedzaj Ncegoo (wgaSci
siprzepis-w 0 statystyce i w ustawie 0o usgugach tu
samo traktowane jestySwiyndkzeai ezesjugutwyusty-w jak i
to bfidzie miago natomiast znaczenie dla okrreSlenia
stwach rolnych, przy wygNczeniu przepis-w usdg, 0 ¢
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|l ub odwiedzaj Ncym) wujnty zakres defieicji 1
go rodzaju usgug turystycznych bndzie podl

usgugi te co do zasady sN wolne,| @,o0do®&tno mi §
ograniczenia swobody i dodat kowe obowi Nzki
gowo wW innych przepisach wuut

6.3.Regul acje prawne dtorystykt zNce organi za

SpoSr-d obszar-w Swiadczenia ug$gugNticymys
graniczeniom co do swobody | ej podej mowan
ziagalnoSi organizator-w turystybhi ozdastal
rzedsinbiorca zamierzaj Ncy pr owardozziplio ctzaikeN
zyskal wpis do rejestru proWwwtmoernypagknm pr z e

Z marszagka wojew-dztwa. Warunkiem uzy:
wanego przedsifnbiorci odpowi ed ndzeagoNcwnn,o s
dane zawarte w tym wniosku sN,bke mprl 2d ne
i Abi orca zna warunki wykonywania dzi agal n
tycznych i warunki te spegnia. PHNezaylbSwoac
ni osku oryginag umowy gwarancj i (baerkowe|]
czenia na rzecz klient-w okreSlane zowyczaj
wegoo. W przypadku zgoUenia oSwiadczgeani a ni
naruszenia warunk-w wykonywania dziayal noSc
bie@® w sposobie wykonywania dziagalnoSci w
organ ten, zgodnie z art. 71 usdg, wydaje decyzje o zakazie wykonydianiaa §g al no Sc
regul owane|j przez okres trzech | at i wykreS§

Jak wspomniano wyUej, organi zator turys
finansowe, kt - rego celem jest zapewmni eni e
padkunisvy Kk onani a umowy, oraz zapewnienie pokry
w przypadku, gdy organizator wbrew ci NUNce
powr ot u. Uzasadnieniem dla wymagania od or
zabezpieczeai | es't powszechna praktyka pobierani
z wielomiesifncznym wyprzedzeni em, CO wymag:

-

Z e

“dzi agal noSi egsdsapmoyd g rackzoN Aorkergul owanNo w- wczak, gdy i

ny reguluj Nce warunki | ej podej mowani a i spos-b je
|l owanN taka aktywnoSi, kt-ra wymaga oswme ®drbice Mila | Wice
wszystkich np. obowi Nzk-w podat kowych, budowl anych
uOywa sifn okreSlenia AdziagalnoSi regulowanao na d
zezwol e® oraz wphgabooB8oireggstowadeja w wiUszym zna.
nie do dziagalnoSci wymagaj Ncej iwzwskasi powpssajdo.
to dziagalnoSi Akoncesjonowanao, wymagaj Nca zezwol
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wypadek niewypgdacal noSci organi zatora turys:s
zapewnienie kiet om korzystaj Ncym z usgug turystyc:
w przypadku, gdy niewypgacalny organizator
W cenie imprezy turystyczne] zapewni & powr
Sni ej szoetgw vwyomirka z niewykonywania innych
[ szczeg-gowe warunki um- w gwarancji [ ube
turystyki, okr eS| aj*NPozkzabgzpieezetiemrfiaansovymy-wd o u u

maga si n od tuostyli aapewnienia @dpewwednio kwalifikowanej osoby do

ki erowania dziagalnoSci N w zakresie oorgani
siadaj Ncej odpowi edn?® e awt kakzltea gmyemaigea is i pir ak
um-w w spos -zhc zzeggo Jroywyzrd swy magani ami Y kr eSSl c

w tym szczeg:-Ilnie przedstawiania rzed-el nej
wy i w trakcie jej wykonywania, formugowani
interes-w kKéneatpegnepnodpowi edzialnoSci =za

Dla przedsinbiorc-w zamierzaj Ncych wyko
znaczenie ma zatem okreSlenie, czy iah dzi .
nizatora turystyki i czy powinenw wi Nzku z tym spegnil powyUs
z definicjN z art. 3 pkt 5 wuut, organi zato
prezy turystyczne, natomiast zgodnie z art. 3 pkt 2 uut, impreza turystyczna to co najmniej
dwi e usgugtiwomzNce ycedhmeol ity program i objr
obejmujN nocleg, trwajN ponad 24 godyziny | |
tu. Nie bnAndzie zatem imprezN turystycznN sa
wy gNczni et uprryzsetwow ul ub oprowadzanie plb zabyt
nych usgug w jednej umowi e, w ramacw kit - r e
naj mni e usgugi , powodowal moUe powstanie
wymaga uprzedniego uzyskarstatusu organizatora turystyki.

GrupN przedsifibiorc-w turystycznyyeh, kt
magania jak organizatorom turystyki,--sN po:
rych dziagalnoSi polega nacwmykomomSwianifakmny

[ prawnych zwi Nzanych z zawieraniem um-w o0

Bw sztnedci rozporzNdzenie Ministra Finans-w z dni a
rzecz klient-w w zwi Nzku z dziagalnoSci N tmy-konywan
stycznych (Dz. U. Nr 32 poZz.nah&l)w ar amniraozplor aiNkgen
mi ni mal nej wysokoSci sumy gwaranciji bankowej | ub wul
Sci N wykonywanN przez organizator-w turystyki i poS
®szczeg- Gaogaen ivay mkr eSl a art . 6 uut , zgodnie z Kkt . rymn
1 rok praktyki w obsgudze turyst-w, jeUeli ma wyUsz
wyUszym wyksztagceniu |ub Spedwpi mnkymr 6nkdwiard, B¢ k & a
l at praktyki, jeUel:i nie ma wyksztagcenia przynaj mr

%0 w rozdziale tym dokonano implementaciji do polskiego prawa dyrektywy 90/314/EWG z dnia 13 czerwca
1990 r. w sprawie zor giawydeezekwlz.nUyzcWE seria dNr158)y , wakacj i
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6uutf. DziagalnoSi poSrednik-w turystycznych
interes-w klienta tak dalagloo - wdNauyglst ykak
im takich samych wymaga® podyktowane zost af(

organizator-w, dla wuniknifncia obowi NMzk-w n
stawial sin klientom | aidaNcp owSrteedm i <p/o st-ubr ytse
odpowiedzial noSi za ewentualne niewy-konani

nansowe wymagane od poSrednik-w turystyczn
przez klient-w za ich usgdgugiSr eadne cttakelUre dwp
Sciwych usgugodawc-w oraz koszty powrotu doc
odpowi ada, ale w kt-rym poSrednik nie zapev
ze strony organizatora turystyki.

6.4.Regulacje prawnd o t y ageiaterystycznego

W innej sytuacji znajduj N s Zgddniemaet.rB¢ci , w
p Kkt 7 uut , agent turystyczny to przedsinbi
o Swiadczenie usgug turystyc zzrasjeslrowangh r z e c :
w kraju lub innych usgugodawc: -w posiadaj Ncy
nie wymaga sin zggoszenia do rejestriu dzi act
fikacj.i [ zabezpiecze@® finawisomwychyl bwws & ar
dobrze <chronione przez wymagania stawiane
turystyczni dziagajN. NaleUy bowiem g@amift e
kresie zwi Nzanym z zawi er an Nanizatooturystykolaubp o wi a «
i nny przedsinbiorca (np. hotelarz | ub prze
ustawodawca dostrzega zagroUenie intieres- w
goSciach stosunk-w prawmnyarhpgMiyipdisy cgat e d die
zawieraj Nca z ni mi umowin o Swiadczenie usg{
jej wykonani e. eDldaztieagjoa,| np&Shi naogedt - wo-t ur yst
puszcza sifn ich kontrolowanie Wez alarjeNciye i m
nie organizatorzy turyst yuksit awWNk oraujpNd n@alla wi
[ 19a wuut wprowadza sin swoikterszpnkhgpseéenmwal

klient-w jako agenci turysypced , jake nd ep ws
'chodzi w tym przypadku o specyficznie zdefiniowane
ustawy (uut), kt - rego moUna por-wnal np. do broker
poj ficSreecpni ctwa w og-le jest znacznie szersze, obej
¥pojncie Aagent turystycznyo | est znacznie winUsze
w przepisach 758 i nast N pmbysczha rkzoed elkssquu gc ytwu rl ynsetgyoc, z my
agent - w, dziagaj Ncych na rzecz organizator -w turys
z tym nie bAdN Aagentami turystycznymi 0.
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jednoznaczne wJaSciwego organizatora turys
organizatora turystykik t - r y ni e Jest uprawniony do za
w Polsce czy wreszcie dzi adlngrzekrobzeniem jgja Un e j

zake su. Sankcje jtespoorygand abgrdneni e takie
dzialnoSci N administracyjnN z art. 7a& wust.
ganego wpisu do rejestius k ut kuj Nc N z ak adzzei na gvay kna rSycw a noir ag
turystyki przez 3 lata, a takUe odpomi edzi
tych umowN zawartN z jego udziagem.

Kol ejny obszar wusgug turystycznych, obj ¥
hotelarskie. Ustawodawac ni e wykorzystag w ich pruzypadk:
| owanej , nie wymaga dla ich podej mowani a u

wprowadza jednak system dodatkowych obowi Nz
na rozr- -Uni emibia ekw-avh twyKtwrych usgwgi te |

szy z nich, okreSlany jako Aobiekty hotel a
przez ©przedsifbiorc-w SwiadczNcych w nich
zmi er zaj Nc ej ryhiealecyrjsadminiseatyjnaj, dwjakiego rodzaju i kategorii

obi ekt moUe byl zaliczony i w zwi Nzkew z ty
gorii moUna wuUywal w zwi Nz%® Drugt gp t&Saobiekdyd c z e n i
okreSl ane | arkyc hAi Siwieadd c zwe nkite- usug na-e | est
szeregowania, a w zwiNzku z tym osoby Swi ac
[ oznaczeE& kategori. zastrzeUonych dla obi

obowi Nzkiem nage®@enwmtawodawcip jest obowi N
Swi adczenia usgug hotelarskich do ewidencj.

w-jta, burmistrza | ub prezydenta miasta (ar
usgugi w tycthadh naiNchioe obyleko przedsi ibiorc
przedsi nbi or cami W rozumieniu usdg. szczeg
wymagania dotyczNce poszczeg-lnych typ-w,

Swi adczone sKNiesgkgpeShatebapsesr zRdzéweé-adwy kc
nie usgug hotelarskich, podobnie jake-kaUda
nia warunk-w budowl anych, sanitarnycelh i pr

pisamf> a t akUe wyynahg ad® tnyicnzi kcaylenh wyposaUeni a.

¥art. 36 wuut wustala nast

i puj Nicrmotelf medsprat, lemphg, ome kKt - w
wycieczkowy, schronisko mgodzi eUowe, schrormi sko i |
regowywane do pinfciu a kempingi do czterech katec
i schr oni s kdotraedh &ategorii @Adaczamych cyframi rzymskimi (art. 37 uut).

¥rozporzNdzenie Ministra Gospodar ki i Pracy z dni a

innych obiekt-w w kt-rych sN SivbDzaldzRa0ém Kr22pszjl6d.i hot el
% ustawa z dnia 7 lipca 1994 r. Prawo budowlane (tekst jedriolty. U. z 2006 r. Nr 156, poz. 1118) oraz
rozporzNdzenie Ministra Infrastruktury z daia 12 Kk
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wymaga@® okreSlonych innymi ustawami Wbywa ba
tu do wymaga® przepis-w wydanych na dpodst a\
ku obiekt- -w hot el ar sskpiecghn iuvadno kau nweynmaogwaad@ i b u d o
poUarowych czy sanitarnych jest obowi Nzkowe

nat omi ast w Ainnycho obiektach, dokument ow
jedynie w przypadku ich kontroli przez orgamidercyjny. Przy okazji omawianych s § u g

hotel arskich warto zwr - -cil uwagn, Ue w ich
wyUywi eni a, zakwaterowani a i rekreacg i, ni
wet gdyby Swiadczeni a ztee wozbgjlffitdou wisap - bl rnzNmi ceen
art. 3 pkt 8 wuvut, nadal b nddzzii ek it oc zpeompue dpyrnzce

ca Swiadoghogntak® jest zmuszony do @&pegni a
torom turystyki.

6.5.Specyfikaregulacju s gug turystycznych

Specyfi ka regul acji usgug turystycznych
rodzaj-w zawod-w regul owanych, to znaczy 'tz
| eOni one jest od uprzedni ego uzysiksatnrn.ac yjpm M
Chodzi o zawody pilota wycieczek i przewodnika turystycznego. Pilot wycieczek to osoba
kt-ra towarzyszy turystom sprawuj Nc nad ni mi
i mieniu czuwaj Nc nad sposobempkyakiohdegoi a na

obecnoSi w trakcie trwania imprezy turysty
turystyki posguguj e sin w wykonaniu umow
SwiadczNcymi na rzecz turyst- -w komgeukgt obj n
rych organizator odpowiada tak jak =ma wgas
runk-w prawnych, jnzyka i innych okoliczno
zagroUenia dla turyst - -w, Kkt -rym pr wmveci wdzi

wana przez kwalifikowanego pilota.
Przewodni k turystyczny to osoba zawodowo

obszarach, mi ej scowoSciach i obi ektach, ud:
Zawodowy charakter pracy przewodnika oznacza jegpc zeg- | nN st ar anno
wskazanie wartoSciowych atrakcji, a takUe
kim powinny odpowid a | budynki [ ich usytuowanie (dz. u. Nr

1991 r. o ochronie prz'|'eD<z.iUV\zp’ZOO§lamrdmeppz.Nl@SO)euSIRWazplnéaadnoIi'
5 grudnia 2008 r. o zwal czanizw. Nra3d pareltO)ioraxzustava - b z al
z dnia 25 sierpnia 2006 r. o bezpiecze@®stwie Uywno:
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abybygo ono efektywne i bezpieczne, jakkol wi
Z obecnego brzmienia usthdwy dws unnienktty-,r ytcdh
szczeg-l nie g-rskich, wyni ka on z odrnbnyc
uprawnienia pilota wycieczek maja charakter uniwersaloyp e j muj N wy konywan |
w kraju i za granicN d wwa ryum koisetna tznn ane-opn ozSycpi ¢
go jnzyka obcego), o tyle wuprawnienia prze\
wzgl ndu na rodzaj (przewodnicy g-rsdy, mi e
szar g-rski, okreSlond umi astas,a)wajgeow -nd 2t wo ,
wykonawczym doudf. Nal eUOy zwr - ci I uwagi na d-akt, C
nika turystycznego (a takUe pilota wyciecz
uut) bez uprawnie®@ okreiSémnyzhodsitawN aest
kodeksu wykroczecC Tym samym istnienie zaw
swobody np. w oprowadzaniu turyst- -w,o-nawet
nalnie lub w zwiNzku z inna dziagalnoSci N.

Dla wskazanispecyfi cznej regul acj i dzia®al noSc
szarach wiejskich podstawowe znaczenie zda
zgodni e z kt -rN przepis-w tej ust awy ni e
wW rolnictwiragj movkadei adoprwyez rolni k-w-pokoi,
wych i Swi adczenia w gospodarstwach yrol nyc|
st - w. Przepis ten podkreSla swoiste przec
w rolnictwie i pozarolniczejdaig al no Sc i gospodarczej.y-KaUda
mi przepi sami, ma S Ww- | system ewi demwcj i [
gecznych, odmi enne zasady opodat kowani a. P
wi ejskich, typrkowaod zdoznieajg apgrnzoeSzcir ol nim- w, w
talnie moUe miel zastosowanie takUe nw mi ast
centruje sin na obszarach wiejskich.

W pierwszej kolejnoSci naleUy zataem wy]j
gabSci wskazanej w art. 3 pozostadym przepi
wszystkim o przepisy rozdziadgu 2 usdg AZas.
Sci gospodarczej o, okreSlajNce w szczeg- -1l noa
gopodarczej l ub do rejestru przedsinbiorc-w
obowi Nzek zamieszczania danych firmyrw infc
ty w sprzedaUy na odleggoSi | ub sprzedaOy
dokonywania rozlicze@® z wykorzystaniem racht
praktycznego wygNczenie wobec rolnik-w sto:

®¥rozporzNdzenie Ministra Gospodarki z dnia 17 styczi
i pil ot -w wyNrilbgpozzlé4 ( Dz. U
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koncesjonowanej, wymagaj Ncej zezwol elni a | ul
noS c i regul owanej, bowi edik aveh wearywsn Kii erh  d byic
odecyzje toewphdmewania tych dziagal noSci j

przedsinbiorcy.

Jednak dla wgaSciwego rozumienia zakre
w zakresie dziagalnoSci turystycznej nal el
wW gospodarstwie rolnym innych usgug zwiNza
Awynaj mowania pokoi o oraz AsprzedaUy posi g
$§wi anlce eAw gospodarstwie rolnymd wydaje sil
W oparciu o zasoby tego gospodarstivédb u dy n K i mi eszkal ne i go
[ i nwentarz a takUe grunty bez zmiany ich 2
Ni e bniidezScei o sifi w tym zakresie Swiadczeni
ne w tym celuilpotzeldsi Kéommpirsg worestauracjn i
Swi adczone bygyby nie tyle Aw gospodarst wi e

hipote¢ n omawi anego przepi su. ZastrzeUenie to
wskazuje Uadnych il oSciowych granic jdl a om:
mowanych pokoi, sprzedawanych posigk-w czy

w przepsach kolejnych omawianych ustaw.

TakUe Swiadczenie usgug Ana rzecz turys
tur yst-w rozumie sin osoby, kt -re koreystaj.l
niem dla tej i nterpretacgfojmsggowsmpaymdli ana e
stycznych, wi NONca pojncie Aturystyo z kor
moUna wykluczyl definicji szerszej, pozwal
z noclegu w odwi edzane]| emiwagpsgodaosiwie Bmymnieu b n
nocuje, tylko wykorzystuje inne usgugi, al e
przepis-w kreujNcych wyjNtki nie naleUy int

6.6.Regulacje podatkowe i ubezpieczeniowe

Kol ejny pryzemils,czktl- nal eUy do rozwi NzaGG
na warunki Swiadczenia us§ug turystycznych
rolnych, =zwiNzany jest z moUl i wazgnahidin p o g o d
korzystnego finansowsystemw be zpi ecze® rol niczych. Ar t . !
1990 r. o ubezpi ec z*pnoizuwasl pao gpeoczzonsytma [ r onl nsiyks-tv
rolniczych rolnikowi | ub domowni kowi, podl e

37 tekst jednolityi Dz. U. z 2008 r. Nr 50. poz. 291
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3 lata Ubezpieczeniu rolniemu nacipeoddjonrdat kowo pozar@l nicze

darczej, pod nastninpuj Ncymi war unkami

- zgoUenia w KRUS oSwiadczenie o komtynuow
nie 14 dni od dnia rozpoczncia wykonywani
— prowadzenia nadal dziagal noSci rolniczej
obejmuj Ncym obszar uUytk-w rolnych powy/C
specjalnym;

— nie pozostawania w stosunku pracy jako pracownik lub w odpowiednim stosunku
s b o Wy m

— nie posiadania ustalonego prawa do emer )y
piecze®& spogecznych;

- nie przekroczenia za poprzedni rok poda:
dochodowego od przychod: wjosgodamzejzwako | ni c z
ment owanego odpowiednim zaSwiadczeni em
skarbowego.

Niezachoware t er mi nu z §o Jeurbi az alSSwiiaaddczzeenriiaa o0
powyUej jest r-wnoznaczne z ustakt emegdezpi
Swiadczenie powinno byi zgoUone w KRUS, ct
prowadzenia pozarolniczej dziagal noSci g oS
upgywem terminu na zgoUenie tego zaSwiadcze

Za pozarol nigaNp oddzai racgzaN nwved Ua si fo-dzi ag:e

wadzonN na terytorium Rzeczypospolite] Pol s
pis-w o swobodzie dziagal noSci gospoidarczej
su wsp-lnicy ndlgweggerka zp r @asvab yhdapir @ jvaldz NSle w z
wol nego zawodu. Nie jest natomiast jasne, |
usdg powinna byl uwzglfAddniana przy oabliczert
rol niczej dziagal noSci gospodarczej
BezpoSrednio do Swiadczenia usgug turyst
ust. 1 pkt 23 ustawy z dnia 26 I|ipca® 1991

zgodnie z kt-rym dochody wuzyskane z tytugu
mieszkaly ch pogoUonych na terenach wiepzebki ch w
waj Ncym na wypoczynku oraz dochody uzyskane
wynaj mowanych pokoi nie przekracza 5 zwol ni
przepisijes j uU imoWma oeawghj k@) Nce z ni esgtoagavol n
sifi znakiem rozpoznawczym Aagroturystykio.

¥ale zgodnie z wyrokiem SNdu NajwyUszego ||l UK 348/
pozostajNcych w stosunku zlecenia, enawetspjogbeline mu
zasadach og:-1l nych.

%9 tekst jednolityi Dz. U. z 2000 r. Nr 14, poz. 176
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pokrywa sifn z hipotezN art. 3 usdg. oU-Zwol ni
| i woSci N pozostawania w systemie ubezpiecze

W mniejszym stopniu turystyka wie ska i
niem wprowadzonym art. 23 ust. . la ustawy z
podat ku dochodowymyoHodi ekbosi Nganych przez
Nr 144, poz. 930) zgodnie z kt-rym @soby f
dzNcy gospodarstwo rolne mogN opgacal zryc
wej w przypadku Swiskdachempiod egsj Ng ylt ot enlaa wy

nych i domk -w turystycznych przy zatg-udni e
noletnich czgonk-w rodziny, nie wygNczaj Nc
dochody z tytugu wycdamarisa kpo NicFhkn w vy olag m¢
jach lub domkach. GNczna liczba pokoi w t
przekraczal 12.

WysokoSi naleUnego podatku zal eUyj od wi
mowane sSsN pokoje i wgecosoSodpowil édrzébd ew mimk

sinczni e:

— do5000 mieszk®hZEtz w:, 56

— ponad5000do2® 00 mi esWRK2ER- w g,
- powylUepo2mi esOEB8EO: w1 .

Jak widal, stawki te pozwalajN zachowal
rol ni k- w, bowiem w winkszoSci przypadk-w mi
Ostatnim z przepis-w W spos-b szgzeg-In
stycznych na wsi to art. la ust. 2 ustawy

lokalnyc®z godni e z kt-rym wynajmu turystaéem poko
nych znajduj Ncych sifin na obszarach wiejski

w gminie pogoUonej na tym terenie, jeUel.
prekracza 5 nie uwaUa sin za dziagalnoSi gos
stawki podatku od nieruchomoSci zwi NZ-anego
szym poziomie, wgaSciwym dla wykorzys.tywani
Przedstawienie charakterystycznycé& regul
nach wiejskich prowadzi do wniosku, ade kon
chit do dziagalnoSci ograniczonej emnedd r oc
ibygy uwaUane za instrument zachfcania rolr
dochodu, obok produkcj. rolnej w obeenej s t
nie to wydaje sifn niemoUliwe do pogbdzeni :

0 tekst jednolityi dz. U. z 2006 r. Nr 121, poz. 844
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W szczeg-lnoSci ze sprostaniem rosnNamym wyr
rodnej i wyspecjalizowanej oferty wusgug w n

MoUna takUe gatwo dostrzec konfl ikt pomi
wczeSniej wymarmgiani agni gsdawd amyt urystycznym
zakgadaj N profesjonalizacj i i specj ali zacj ¢
micznego i wysokiego poziomu kwalifikacji zawodowych personelu.

Pogodzenie tak rozbieUngkkhnapodenSlh wWogueg
ki wiejskiej wymaga decyzji, kt-re z wymaga
wW szczeg-lnoSci poprzez usuwanie ograniczed

6.7.Przepisy PROW 2002 013 w oparciu, o kt- -re mo
nat wor zeni e i funkcjonowanie biura po:

W PROW 20072013 zasadnicze wsparcietlavor zeni a | rozwoj u bi
turystycznego znajdujelakbnSWw dwcech dai adanmi
i r - Un pospodarkiwiejskiej t o rjiesdwaRnile w ki erunku dzia
orazTwor zenie i r obziworjs tnmw.k rZoapsrazdeyd spirnzyznawani a
w rozporzNdzeniach Ministra Rolnictwa i Roz

— zdnia 17 lipca 2008 rokuwsprawe szczeg- gowych warunk- w
pomocy finansowej w ramach dziagania ATw

objAntego Programem Rozwoj wr20Bkzezmianami;w Wi e

— zdnial7pa¥Tdzi20 noka w sprawicdh svacaueadk- o w
przyznawanigp omocy finansowej RwUnmiaonmwain idez i chzjiaa

wkierunku dziagabhpBtegoni Brognamemj dRoz w

Wiejskich na lata 2062013 ze zmianami;

W przypadku obu d=mitaga®iz skarmes @peaereacjtiaw

1. usgug dla gospodarstw rolnych lub | eSnic
22.usgug dla ludnoSci ;

3.sprzedaUy hurtowej i detalicznej;

4. rzemi osga | ub rnkodzielnictwa;

5. rob-t i usgug budowl anych oraz instalacy
6. usgug turystyczrechporazmzwirkarpch N i
7.usgug transportowych;

8. usgug komunal nych;

9. przetw-rstwa produkt -w rolnych T ub jadal
l0magazynowania | ub przechowywania towar - w

llwyt war zania produkt-w energetycznych z b
12r achunkowo %cil ,ubdaursadgt wnf or matycznych.
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Pozycja 6. Zzakresu operacij.i obejmuje r - w
- DziagalnoSi agent-w turystycznych,
- DziagalnoSi poSrednik-w turystycznych,
- DziagalnoSi organizator-w turystyki,
- DziagalnoSi piplrazteww dmy &i-evc 2 @ik yist ycznych,
-~ DziagalnoSi w zakresie informacji turyst
Celem dATwgeaneni e i rozw- j wzrdstrkonp-r z e d s i
rencyjnoSci gospodarczej obszar - -w wiejskic

a w konsekwencji wzrost zatrudnienia na obszarach wiejskich
Celem dARaf@antawanie w kierunkurf@ziagal
nicowanie dziagalnoSci rolniczej w ki erunkt

domowni k-w i magUonknwerolnikzwe] Hdmbagal Na:
co wpgynie na tworzenie pozarolniczych ¥Fr -
rolnictwem na obszarach wiejskich

BeneficjentAeTmwod ziean§ &niia r oz w- jmontiek rboypir z ¢
osoba fizyczna | ub osoba prawna, | ub jednos
prawnej, kt-ra prowadzi (podejmuje) dziagal
poni Ueji 1nda joNscceb obr -t nieprzekraczaj Ncy r-w

Kryteria dostnpu

1. operacja jest uzasadniona pod wzgl ndem ¢
2. operacja spegnia wymagania wynikaj Nce z
maj N zastosowanie do tej operaciji;

3.siedziba |l ub oddziag | ub miejpmpaymdke ami es

operacji zwi Nzanych z nieruchomoSci N, mi
a) w miejscowoSci naleUNcej do:
- gminy wiejskiej albo
- gminy miejskewi e s ki ej , z wygNczeniem mi
5 tys. mi eszkaE@&c: - w, al bo
- gminy miejskiej, z wygNczeniem mi
5 tys. mi eszka@c: - w.
w przypadku podmiot-w innych niU grupy
grupy producent-w owocCc-w i war zyw, uzna
i warzyw oraz podmiby Swi adczNce usgugi dla gospod
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b) na obszarach wiejskich zgodnie 2z naj
nal eUONcej do:
- gminy wiejskiej albo

- gminy miejskewi ej s ki ej , z wygNczeniem mi
20tysmi eszka@®c:-w, albo
- gminy miejskiej, z wygNczeniem mi
5 tys. mieszka@c: - w
w przypadku grup producent  -w rolng-ch, ws
C-w warzyw, uznanych organizacji @roduce

t - Swi adczNcychpaodgugt wdtalggch | ub | eSni
4. biznesplan przewiduje utworzenie co najmniej 1 miejsca pracy, co uzasadnione jest
zakresem rzeczowym operacji;
5. w okresie ostatnich 2 |l at wnioskodawca 1
Ludzkidzi agani e APromocja przedsifAbiorczoS:

Forma i wysokoSi pomocy
Pomoc ma formin zwrotu czfASci koszt - -w kwal if
WysokoSi pomocy przyznane,j na realizacjn op
1.100 O0G0@Sz§ biznesplanopnapmhnidej elutwmnie
pracy (w przeliczeniu na pegne etaty Sr

rzeczowym operacji;
22200 0Q@St§ biznesplan przewiduje utworze
pracy (w przelatcyz eQrieud nniao rppecizmee )et co uza
rzeczowym operacji;
3.300 0i0j0Oe Sz §i biznesplan przewiduje utwor :

wprzeliczeniu na pegne etaty Sreeéenioroc
czowym operaciji.
Pomoc mafani zwr ot u czfASci koszt -w kwal iof i kowal
koSi pomocy wudziel onej jednemu beneficjentc

przekroczyl 300 000 zg. Poziom pomocy fina
kwalifikowalnych operaji.
BeneficjenA®&mUdezcaWania w kierudbhka dzi a/
U & y bsoba fizyczna ubezpieczona na podstawie ustawy z dnia 20 grudnia 1990z o ube
pieczenis pogecznym rolnik-w, jako r.olnik, magUo
Kryteriad o st npu
l.operacja jest uzasadniona pod wzglndem e
2.o0peracja spegdgnia wymagania wyni kaj Nce z
maj N zastosowanie do tej operaciji;
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3.dziagalnoSi, kt-rej dotyczy omalradNaej zdo
- gminy wiejskiej, albo
- gminy miejskewi ej s ki ej , z wygNczeniem mi
5 tys. mieszka@® - -w, albo
- gminy miejskiej, z wygNczeniem mi
5 tys. mieszka@&c:  w;
4 inwestycje zwi Nzane sz Urwnd ewN, zragmaiptoadm,r o
chomoSci objnAatych operacj N, dotyczN nier
o kt-rych mowa w pkt. 3;
S50peracja wiNUe sin z moUliwoSci N zatrudni
galnoSci nierolniczej;
6. gospodarste r ol ne, w kt - -rym pracuje beneficjel
rok zgoUenia wniosku, pgatnoSciami bezpo:
Forma i wysokoSi pomocy
Maksymalna wysokoSi pomocy udzielonelfj jedn
nym, w okresie realizacji Brg r a mu , nie moUe przekroczyl 1(
finansowej wynosi maksymalnise 0 % koszt -w kwalifi kowal nych
formih zwrotu cznSci koszt-w kwalifikowal nyc
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7.MARKETING ZINTEGROWAN EGO, SIECIOWEGO PRODUKTU
TURYSTYKI WIEJSKIEJ

W Polsce mamy juU wiele przykgad-w siec
czyl Azestawieniad podmiot - - w, kt -re Swiad:¢
pozycjnAn na rynku usgug turystyki wi ej ski e]j
Przymgadki e] sieci sN gospodarstwa agrotury
a@jalpiemowana jest jako produkt o nAzwie A

Istota zintegrowanego, sieciowego produktu turystyki wiejskiej wychodzi znacznie

dalefj,Pr odukt taki powi ni en miel wsp-lny zarzl
w jednym miejscu cagy pakiet usgug i t owar
maj N szansi zostal umieszczone na profesjon

Celem waestztatrtzwgptowani e sieciowych pro
zaproponowania biurom ur yst ycznym wgNczenia tych prod
przyj Aci a i c bwoidhsieciaghhandodvgchly w

Warsztaty zostagy podzi eroko zaeanie polegh nak r o k i

wypracowaniu wsp-Ilnego pogl Ndu na temat sSys¢
wszystkie usgugi i atrakcje objnAnte sieciow
kroku uczestnicy warsztat- -wje&kre&f ragaupa, t
tegin promocji, narzndzi a i treSci troe | pr ol

gram promocji zintegrowanego, sieciowego produktu turystyki wiejskiejostatnim,
czwartym kroku uczestnicy wmwstansem marki produktm a st an
turystyki wiejskiej do budowy marki obszaru/regionu

7.1.Metodyka integracji sieciowego produktu turystyki wiejskiej

7.1.1. l dentyfikacja wsp-Ilnych cech produkt

Cechy (wgaSciwoSci) prioapisowymy czyliproduldt y c z n
turystyczny:

— ma charakter niematerialny

— podlega ewolucji i fluktuagji

- podatny jest na sezonowoSi

“Magopol ska Wi e-pPad hnalkikcji@ajempsjmip ol s ki sabejeuk turyst

j N2g gospodarstwa agroturystyczne, kt -re specjaliz
urok-w wsi, majN moUliwoSl spr-bowania m.in. daG@ r
roSlin leczniczych. Wi fksabSleggwspadmawyt wi madogakbae
kuracjach-mzii mgowWeh el ac Rrojektrfimansoveanpoyrija b e d &pt u. Woj ew- d
Magopol skiego.
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— jest niemagazynowalny

— wykazuepdnoSi procesu produkecij. [ Konsumg

- moUe byl zbudowany na wyssztyispukjien,w cSr opd
przyrodniczeant r opogeni cznym (ze wzgl&adu na
nia d-br turystycznych), oczywi Sci e me
turystycznego,

- nie ulega spoUyciu w trakcie konsumpc,]
wal or-w turystycznych poprzez poznawan

- charakteryzuje sifn komplementarnoSci N
kaj NcN z heterogenicznego charakteru g
iusguagi turystyczne ignpdii kmpareatpwrpyst yncaz
produkty nie tworzone bezpoSrednio prz

- aby byg sprzedany wymaga nasilenia dzi

|l dentyfikacj ganaxzgzalemyghg ciechtr akce i wg N
cowego produktu turystyki wi ej ski ej pozwol i
temat tegpc 0 | e st i stotne i charakterystyczne w
stanowi |l podstawh/izadte jwyYKcgotwabudowanhu mar k

Te rpjistotniejszeecty / zal ety jeUel i zostanN zident
budowania prezentacfieciowego psduktu w odpowiedzi na zidentyfikowane potrzeby
kiennaJest to umiejhntnoSi o tyle trudnay Ue n:
og-lna. Wienmy,wyleocalNdo cohdestresowal sif, ne
przeUyi niezwykgdN przygodn, pedgnN emwcji i
go zdr owi a, poprawil kondycjn fi zygojestN; al t
ciekawy itp.

Jak bnindziemy identyfikowal cechy/zalety
naszego produktu sieciowego? W oparciu o opracowany sieciowy produkt i jego program

bidziemy analizowal skgadowe tegadangpe-odukt u
chy/ zalety wynika dla naszego potencjalneg
zsynchroni zowal oczekiwania klienta m cech!
teresowal tym produktem klienta i sprzedal

7.1.2. WybhrrNoteapnpdg zintegrowanym produktem

Gdziekolwiek ludzie podejmujN zespodowN
wsp-Ilny cel, tam kluczowN rolfi odgrywa zar
dzi si aj o d rwiibend\z yd,z i ketd-zrianiewo |l uowagda przez o
sin w zbi-r przyjntych zasad, praktyk i ter
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Wartow tym miejsciz wr - ¢i | uwagi na czhisto wystifpu
przez teoretyk-w zar zNdzaniwa Uzynca caz egnoisap oddoaS v
i na zjawisko odwrotnéni edoceni ani a teorii zarzNdzani a

Zar zNdzanie to dziagalnoSI kierowmicza g
waniu ich realizacj.i w organnaa@oachawodl e
Srodk-w produkcij i l ub prawa dysponowania ni
tyczy tylko ludzi, ale jedynie w twgem przy,|
Srodkami p r © ZAsolbamij W postael magdym mati a g - w, ener gi i
finansowych. UwaUa sin, Ue zarzNdzanie real

na kt-rych podej mowane sN decyzje ekonomicz
Funkciez ar z Ndvz Scii s Jym tego sgowa znaczeni u,

przewidywane, dzi si aj okreSlanN jako planowa

organizoware,

rozkazodawstw, dzi si aj traktowanN szerzej | a

koordynowanre,

kontrolowane.

a s wbde

Pod pojfhiciem preewrdgwacowanoumiayszgos
nie planu dzi aigworOira ami z® v akipeyskiyubhem ymds i i

|l i zowani em materialnych i l udzkich zyasob: - w
cie oraz z twor zeni e nRozkdazywanie ttoumyznaczamiezkerd s i N b i
k-wziaga@E i ur ucihapm amowniakk-twwmoBeal i zacj i
zmierzad o zapewni enia harmoni i w funkcj oanowani
trolowanien al eUy romathzet pakoprzebiegiemo-reali z
nych regugdg i pol ececC

W odniesieniuda ar zNdzania sieciowym produktem t
bndzie polegago, na wsp-lnym z wszystKki mi
turystycznych wgNczonych do sieciowego pro
real i zacj is.t aWsap:-ilunypm aun - w, budowaniu progr a
techniczneor gani zacyjnych do ich realizacji, a t
robably produkt zachowywag trwagoSi, unikato

Jak zar zNdzalemPasPzryzne dper owdsuzkyts t ki m mus i m)
zarzNdzag i na podstawie jakiej regulacji

spoSr-d kt -rych naleUy wybral ten najbardzi
1. Zar zNd | e dwykooywamypa veye z wgaSciciela podmi
odpowi edni pot-emgaq migz aceycjhnnyi cizner owad z |
gospodarczN jako przedsinbiorcauprywat
rystycznego, innego obiektu turystyki wiejskiej), wynagradzamegaasadach
okreSlonych umowN wi NUNcN wszystkich u
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2. Zar zNd wi eilwseyskcoygwwgaSciciele i dyspon
decyzje a ich wykonanie zlecone jest, za wynagrodzeniem, podmiotow posi
daj Ncemu odpowiednie umocowanie prawne

w turystyce).
3. ZarzNd podmi awowgny preezar rozNdnwiN agg i
uprawni enia organizatora tur ystiryyKk.i (w

stycznych), np. lokalna oagizacja turystyczna, stowarzyszenie agroturystyczne
zwi Nzek wiejskich kwaterodawc:  w.
4. Zar zNd krseataywemwyany przez | okalnaN grupi

ni zacj n, kt - ra wykreowaga sieciowy pro
funkcji zsaoweNgdou miciCheanbyi zIl econe- upraw
zacyjnej |l ub samodzielnie po uzyskaniu

Wy mi eni one | opi sane powyUej metody, ga r acz
nione rozwi Nzani ami zg§os warsatsgtawych.pr zez uczes
Jak dokonujemy wyboru metody (spolsobu) =z
tem turystyki wiejskiej? Oto kilka zasad | a
ru metody (sposobu) zarzNdzania naszym prod
— analizujemy, z punktwi dzeni a wgaScicieli, dysponert
stycznych, kt -ra z powyUej opi sanych me

a nastfipnie czy wW naszym Azasifiguodo jest

kaUda z wyUej opi sany cshj anbéetnedidujemyanogs wo j e
niamy te metody w wymiarze konkred-nych c
l i bySmy aby zarzNdzady naszym produkt em;

na zarzNdzaj Ncego (osoba, podmi ot prawny
dysponencicijuisgw@®Ndzanyalk w sieciowy prod
najwaUniejsze aby osoba, kt-ra bndzie &
w imieniu (podmiotu prawnego) zarzNdzal/
doSwiadczenie, wiedz#éarirzNdianfpiia norSter s
czym, fi nansami [ zasobami l udz ki mi (by
stanowcza i konsekwentna);

wyb-r metody zarzNdzania i ustalenie os
potwierdzamy porozumismijemy( wnmawNga,dzji &k |
Sciciele i dysponenci usgug i atrakcj.i

oraz ta konkretna osoba (osoby uprawni on
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7.1. 3. Ustalenie ceny obej muj Nc egiowage zy st ki
produktu turystyki wiejskiej

Ustalenie ceny jest procesem komercjaliz
tyl ko w-wczas bndzijgdyprmidudkzye m mmnyymkiowlyrid zi e
ceni przez wgdaScici el a,cedydpowaentodSi @ema ukd
i pozycjn rynkowN.

Kilka zda® na temat procesu komedaswmj al i za
sowanie dziagal noSci prgospadarki nynkowpjordimg jorit tun odSi
osi Ngzyskitmaipmd k ci e turystycznym. To takUe umi
atrakcji turystycznych w celu uzyskania wydU
ceny cagego produkt u. Komer cj alrynkoaegpata t o w)
ner(wjaScicieldi usgug I dysponent-w atrakc]

Skomercjalizowany sieciowy produkt turystyki wiejskiej to oferta pakigkomh-
nacja kil ku el e me n tatrakeje, transport, etcg sprzedgwanawa-o&rn i e |
SlonN cenn

Jak uatialnialszeego produktu? Jest oczywist.y

ale Ueby mechanizm rynkowy zadziagdgag, mu s i
bidzie moUliwy proces ksztagdtowania ceny ry
produktujak naszj est ustal enie wartoSci poszczeg- |
oraz wyznaczenia mnoUnika dla nich, a nast

podobnych usgug juU funkcjonujNcych na rynl

7.1.4. OkreSlewi aywakuo@éinteégdawajni a sieci ¢

WartoSi dodana w aspekcie tradycyjnym je
cech, kt-re sprawi N, Ue owe produkty (usgug

WartoSi dodanN moUpaj kcieewal adywuc pjome)Xx N

-jakoSci i ¢ech produkt - - w

-jakoSci jJ cech usgug

-jakoSci obsguagi

-—wi zerunku mar ki (czns.to wypadkowa pow)

Mar keti ngowa wartoSI dodana to porf nci e
pretowal sWhie&flywdbedaanmr zbeuzd oov@mnhy i j akoS]
bar dzo, waolhea decy dovwatdli oldienta u kWyeksrieeo wa no- e wa r t
danej usgug | esti Uc amysktree owaln iee jwsazed o 8ci  dod
g-lnie zaufanie posi ada as z Wb kwog asStcri avoiSii , i Orei
Firmy usgdgugowe powinny pamiftal wifc- o0 nie
danejTwor zeni e wartoSci dodanej poprzel- obsgu
koSci i kompleksowoSci
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WartoSi dodawa zmm@e pbylezt wi zerunak mar k.
pr zymzeza d

- przywi Nzanie do tradycji,

— wprowadzanie innowacji,

— poczuciebezpi ecze@E&st wa i przynal eUOnoSci

Poczucie przynaleUnoSci klienta do dane
mar ki | elsnti es zwcazlenge:, gdy U Swiadomie lwb nie
menci.

Mar keti ngowa wartoSi dodana jest wielkoS§
i N bardzo wiele czynnik-w. Ponadto wartoSi
i dlategodal amyl ¢ ly zpaowadzi | rozbudiowwmane bac
to$dbdana ma ogromny wpdgyw na ksztagtowani e
idzie na wustalanie cen produkt - - w i usgug.
poziom wartoSci dodanej utrzymuj N tylko fir

Sieciowy produkt turystyki wiejskie] pod
zarzNd i jednN cenfi, jest w swej istocie in
wyprowadzone z tradycji wypoczynkrz yrealwsUn i
Sci do szerokiego grona wuczestnik-w ,(kIlien
ksztagtuj Nc nasz produkt okreSlil narrczym |

ketingu produkt- -w turystyki wiejskie]j

Jak k r é &% b ritdoddMwwyni ku zi ntegrowani atuy-i eci ow
styki wiejskiej?

To zapewne trudny proces opierajNcy siih
jest nparrzzyndwOGyciu kt-rych moUliwe by bygdo p
naszego produktu. Propoeuny ust al i |, co stanowi wartoSi
wartoSi dodanN, na zasadzie symulacji, popr
w naszych wewnntrznych relacjach i naszych
| okal nymk uSyr oWlowiysi ku uruchomienia sprzedaU\
wiejskiej. To co potrafimy sobie wyobrazil,

7.2. Strategia marketingowa zintegrowanego, sieciowego produktu turystyki
wiejskiej

7.2.1. Giegda strategi.

Z poprzedniego podrozdziagu dowiedzieli 8
t worzNc@cthaseegia w pefiriowgnanestzjakg angliza ohjecndj sytu
cj i ] e zmi ana jeSli to konieczne.
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