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WSTŇP 

 Integracja podmiot·w ŜwiadczŃcych usğugi turystyczne na obszarach wiejskich jest 

tak samo wyzwaniem jak i koniecznoŜciŃ. Wyzwaniem, bowiem brak jest dobrych wzor·w 

do naŜladowania, a jednoczeŜnie nadal w spoğecznoŜciach wiejskich jest doŜĺ duŨa niechňĺ 

do wsp·ğdziağania, zwğaszcza w sferze biznesowej. KoniecznoŜciŃ, ze wzglňdu na procesy 

integracyjne na rynkach usğug turystycznych i wyraŦne dysproporcje pomiňdzy usğugami 

Ŝwiadczonymi przez profesjonalne firmy, a usğugodawcami na obszarach wiejskich, kt·rzy 

ŜwiadczŃ usğugi okreŜlane mianem Ăturystyka wiejskaò. 

 Dziağania, kt·re realizuje Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie Oddziağ  

w Krakowie na zlecenie Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi w zakresie inspiracji 

lokalnych grup dziağania do podejmowania inicjatyw kreujŃcych zintegrowane, sieciowe 

produkty turystyki wiejskiej sŃ z pewnoŜciŃ innowacyjne, ale nie wypeğniŃ pola, jakie jest 

w tym zakresie do zagospodarowania. Potrzebna jest wsp·ğpraca przede wszystkim organi-

zacji turystycznych, stowarzyszeŒ wiejskich kwaterodawc·w, przedsiňbiorc·w i samorzŃ-

d·w. 

Program Rozwoju Obszar·w Wiejskich na lata 2007-2013 tworzy dobre podstawy do 

budowania sieciowych produkt·w i ich komercjalizacji. Wspiera pojedyncze inicjatywy 

gospodarcze, ale takŨe wspiera procesy sieciowania i promocji tego typu produkt·w. Umiejňt-

ne korzystanie ze wsparcia funduszy unijnych moŨe znaczŃco pom·c w wykreowaniu 

zintegrowanych, sieciowych produkt·w turystyki wiejskiej przez lokalne grupy dziağania, 

a nastňpnie wesprzeĺ osoby i podmioty przedsiňbiorcze do przejňcia roli zarzŃdzajŃcych 

tymi produktami. 

 Niniejszy poradnik nie zastňpuje obszernej literatury z zakresu agroturystyki 

i turystyki na obszarach wiejskich. Stanowi on uog·lnienie wiedzy teoretycznej z tego zakre-

su, wskazuje na te obszary problemowe, kt·re zdaniem specjalist·w z CDR i wsp·ğpracujŃ-

cych z nami przedstawicieli Ŝrodowisk naukowych, sŃ najistotniejsze dla budowy pro-

dukt·w turystycznych na obszarach wiejskich o charakterze zintegrowanym i sieciowym. Pro-

dukt ten wykorzystuje kilkuletnie doŜwiadczenia lokalnych grup dziağania, z kt·rymi CDR 

wsp·ğpracuje. Jest zatem zwartym opracowaniem zawierajŃcym praktycznŃ i teoretycznŃ 

wiedzň, kt·ra powinna pom·c tym wszystkim, kt·rzy chcŃ wsp·ğdziağaĺ dla wzmocnienia 

pozycji turystyki wiejskiej na profesjonalnych rynkach turystycznych. 

 

Jarosğaw Bomba 
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1. IDEA, CELE I ZASADY BUDOWY  ZINTEGROWANEGO , SIECIOWEGO  

PRODUKTU TURYSTYKI W IEJSKIEJ , Z WYKORZYSTANIEM  

MOŧLIWOśCI JAKIE TWORZY PROW 2007-2013 

dr inŨ. Jacek Puchağa
1
 

1.1. Definicje: zintegrowany i sieciowy produkt turystyki wiejskiej 

 Wsp·ğpraca podmiot·w turystyki wiejskiej nie przebiega zbyt dobrze, podejmowane 

pr·by koŒczŃ siň niepowodzeniem, gdyŨ napotykajŃ zbyt wiele barier prawnych i organi-

zacyjnych. Integracja tego sektora zaczyna siň od wsp·ğpracy w zakresie lokalnej wymiany 

informacji, polecania sobie klient·w itp. Zintegrowany produkt sieciowy jest formŃ wsp·ğ-

pracy bardziej rozwiniňtŃ niŨ sam produkt sieciowy. O ile produkt sieciowy polega na 

sprzedaŨy uzupeğniajŃcych siň nawzajem usğug, produkt·w przez r·Ũne podmioty, o tyle 

zintegrowany produkt sieciowy obejmuje sprzedaŨ produkt·w/usğug turystycznych 

tworzonych przez wiele podmiot·w, ale objňtych jednym Ăparagonemò ï jednŃ cenŃ 

oferowanŃ przez organizatora turystyki. Jednak od czegoŜ trzeba zaczŃĺ, stŃd proponuje siň 

budowň produktu sieciowego z nadziejŃ na jego rozbudowň i zintegrowanie. 

1.2. Istota integracji produkt·w tworzŃcych sieĺ usğug turystycznych i usğug 

towarzyszŃcych 

 Turysta po tygodniach pracy przybywa na teren wiejski oczekujŃc ciszy, spokoju, 

atrakcji i czegoŜ wiňcej niŨ tylko miejsca noclegowego. JednoczeŜnie gospodarstwa agro-

turystyczne sŃ czňsto zbyt sğabe ekonomicznie, aby tworzyĺ ideň, imprezy i cağe programy 

pobytu turysty na obszarze swego dziağania. Czňsto bazujŃ na przekonaniu, Ũe ĂjakoŜ to 

bňdzieò, Ămamy swoich stağych klient·wò. Co wiňcej, choĺ to w ich interesie jest rozw·j 

ruchu turystycznego, wiadomym jest, Ũe proces ten wymaga nakğad·w przekraczajŃcych 

moŨliwoŜci ekonomiczne pojedynczego gospodarstwa. Ponadto, wprowadzenie wielu po-

mysğ·w wymaga wsp·ğdziağania wielu podmiot·w i jednostek. O ile PROW 2007-2013 

niesie z sobŃ narzňdzia finansowe wspierajŃce rozw·j przedsiňbiorstw, to wsparcie nie 

zastŃpi lokalnej aktywnoŜci, kreatywnoŜci i wsp·ğpracy zwykğych ludzi, kt·ra zaczyna siň 

czňsto od rozmowy na temat nowych moŨliwoŜci. Budowa SPTW jest poczŃtkiem rozmo-

wy na temat lokalnych barier i realnych moŨliwoŜci na zrobienie czegoŜ nowego dla tury-

st·w i poprzez zaspokojenie ich potrzeb dla samych usğugodawc·w. 

 Rozmawiağem niedawno na temat otwarcia dziağalnoŜci gospodarczej wsp·lnie  

z jednym z moich znajomych. Najpierw rozmawialiŜmy o warsztacie samochodowym 

                                                 

1
 Autor jest pracownikiem Uniwersytetu Rolniczego w Krakowie, Wydziağ Rolniczo-Ekonomiczny, Zakğad 

Socjologii Wsi 
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(obydwaj lubimy Ăgrzebaĺò w samochodach) starağem siň wyraŨaĺ pozytywnie, m·wiĺ  

o pozytywnych stronach, moŨliwoŜciach, unikaĺ sğ·w Ăno tak, aleéò, niestety zawsze jest 

jakieŜ ale ï ale my sami umiemy naprawiaĺ tylko wğasne autaé, ale nie mamy wszystkich 

narzňdzié, ale jest silna konkurencja. Niestety, nawet mimo moich wysiğk·w, m·j znajo-

my doszedğ do wniosku, Ũe nie mamy szans na tym rynku. Jednak znaleŦliŜmy, dziňki tej 

rozmowie i wsp·lnemu zastanawianiu siň nad otwarciem nowego biznesu, cağkiem nowe 

szanse w innej branŨy. UwaŨam, Ũe budowa SPTW to rozmowa o wsp·lnym interesie ï 

rozwoju ruchu turystycznego na wsp·lnym obszarze dziağania. MoŨe ona byĺ poczŃtkiem 

cağkiem interesujŃcych, nowych inicjatyw dofinansowanych z r·Ũnych DziağaŒ PROW 

2007-2013. 

 Ci, kt·rzy zajmujŃ siň ukğadaniem bukiet·w wiedzŃ, Ũe z tych samych kwiat·w 

moŨna zrobiĺ coŜ wyjŃtkowego lub niczym nie wyr·ŨniajŃcŃ siň ĂwiŃzankňò. Dodatki majŃ 

znaczenie nie tylko przy ukğadaniu kwiat·w, ale i w turystyce. ĂKlienci mogŃ odwiedziĺ 

nas raz, bo przeczytali o tym miejscu, ale jeŜli tu wracajŃ, dzieje siň tak za sprawŃ naszych 

pracownik·wò ï powiedziağ to Randy Gerber, wğaŜciciel wielu przepeğnionych nowojor-

skich restauracji. StŃd uŜmiech, zainteresowanie dodatkowymi potrzebami klienta, sğuŨenie 

informacjŃ i polecanie lokalnych atrakcji (nawet u sŃsiada) moŨe byĺ dobrŃ strategiŃ na 

utrzymanie klient·w. 

 Dostňp do Internetu, lokalna mapka atrakcji turystycznych, koordynator ds. korzy-

stania z atrakcji lokalnych, wypoŨyczalnia rower·w otwarta u sŃsiada, czy teŨ lokalny 

artysta ï to dodatki, kt·re nie sŃ potrzebne samemu usğugodawcy, ale turystom dla kt·rych 

sŃ waŨne i mogŃ przesŃdziĺ o tym, czy sprzedamy swojŃ usğugň ponownie. Zatem, do 

usğugodawc·w, z kt·rymi przyjdzie pracowaĺ nad budowŃ SPTW, naleŨy m·wiĺ jňzy-

kiem korzyŜci, kt·re niesie zadowolony klient zgodnie z maksymŃ: ĂTylko zadowolony 

klient wracaò. JeŜli nawet bňdzie zadowolony  jedynie z Twojej usğugodawco, usğugi (np. 

z kwatery agroturystycznej), ale otoczenie, usğugi towarzyszŃce szwankujŃ, to ten klient 

nie wr·ci. NaleŨy zatem jasno powiedzieĺ, Ũe usğugi turystyczne regionu to system naczyŒ 

poğŃczonych, stŃd nieodpowiednia obsğuga klienta u sŃsiada wpğywa r·wnieŨ na nasz wize-

runek.  

 Tutaj pojawia siň pytanie: co moŨna zrobiĺ, aby klient wyjechağ zadowolony. Wydaje 

siň oczywiste, Ũe sŃ pewne osoby, kt·re cenimy w Ŝrodowisku i z kt·rymi moglibyŜmy 

stworzyĺ wsp·lnŃ ofertň dla turyst·w. Czňsto sukces ekonomiczny wynika z pomysğowoŜci 

i zaangaŨowania w to co siň robi. MoŨna porozmawiaĺ z osobami aktywnymi w branŨy 

turystycznej i czerpiŃcymi zyski z ruchu turystycznego na temat przygotowania programu, 

kt·rego elementy bňdŃ tworzone przez poszczeg·lne osoby (podmioty turystyki). Propo-

nowany przez nas schemat postňpowania, kroki prowadzŃce do powstania SPTW to droga 

prowadzŃca do robienia wsp·lnego interesu, kt·ra zaczyna siň od marzeŒ. 
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1.3. Integracja formalna: wsp·lna cena, zarzŃd, promocja 

 Nie kaŨda rozmowa prowadzi do powstania kooperacji pomiňdzy osobami ï czego 

dowodzi przykğad z moim znajomym ï ale daje szansň na jej rozpoczňcie. Zrozumienie 

moŨliwoŜci pğynŃcych ze wsp·ğpracy i sieci wzajemnych poleceŒ jest kluczem do funkcjo-

nowania mechanizm·w, o kt·rych byğa mowa wczeŜniej.  

 Korzystanie z element·w SPTW po niŨszej cenie przy korzystaniu z wszystkich jej 

element·w (np. nocleg, usğuga transportowa, plaŨa, wypoŨyczalnia rower·w, sklep rňkodzieğa 

ludowego, obserwatorium astronomiczne), niŨ przy korzystaniu tylko z jednego elementu 

lub kaŨdego z nich oddzielnie, to argument ekonomiczny dla klienta. Natomiast dla pod-

miot·w turystyki wiejskiej tworzŃcych SPTW jest to spos·b na ukierunkowanie ruchu 

turystycznego poprzez nich samych. Zmiana kierunku, nasilenie ruchu turystycznego wy-

maga pewnych dziağaŒ organizacyjnych i finansowych.  

 NajwaŨniejszym zadaniem jest ustalenie kto wsp·ğpracuje i chce ğŃczyĺ wysiğki na 

skierowanie ruchu turystycznego w okreŜlonŃ przez partner·w stronň. Musi byĺ ktoŜ kto obra-

ny kierunek dziağania bňdzie utrzymywağ (sternik, koordynator lub inny nieformalny zarzŃd 

SPTW) i organizowağ wsp·ğdziağanie partner·w. WaŨnym zagadnieniem jest okreŜlenie stra-

tegii cenowej dla SPTW ï szerzej bňdzie o tym mowa w jednym z nastňpnych rozdziağ·w.  

 NaleŨy odpowiednio zaprezentowaĺ ofertň sieci ï np. pokazaĺ, Ũe SPTW zakupiony 

jako cağoŜĺ ma niŨszŃ cenň niŨ suma cen poszczeg·lnych jego skğadowych. W ramach pro-

mocji sieci waŨne jest podkreŜlanie korzyŜci dla klienta (gwarantowany standard, elastycz-

noŜĺ w przypadku wystŃpienia gorszej pogody, kompleksowoŜĺ oferty, organizacja czasu 

wolnego, przygotowanie logistyczne ï brak koniecznoŜci przyjazdu wğasnym samochodem 

itp.). Oferta przedstawiona klientom musi byĺ czytelna i promowana w odpowiednim czasie 

przy uŨyciu odpowiednich narzňdzi. StŃd, jeŜli grupa koncentruje siň na przejňciu znacznej 

czňŜci ruchu turystycznego zwiŃzanego z feriami zimowymi dla dzieci, to juŨ w paŦdzier-

niku powinna rozpoczŃĺ dziağania marketingowe, rodzice w tym miesiŃcu nie ponoszŃ 

ciňŨar·w zwiŃzanych z wyprawkŃ szkolnŃ (moŨliwe zaliczki), natomiast dyrektorzy szk·ğ 

majŃ juŨ zorganizowane plany lekcji i pensum nauczycieli. JeŜli natomiast chcemy wğŃczyĺ 

zagrody edukacyjne i inne elementy SPTW w program szkolny to dobrze byğoby nawiŃzaĺ 

kontakt z nauczycielem przyrody na poczŃtku roku szkolnego. 

1.4. WartoŜĺ dodana zintegrowanego produktu turystyki wiejskiej 

 W nastňpstwie SPTW pojawia siň dodatkowa wartoŜĺ spoğeczna i ekonomiczna. 

WartoŜĺ spoğeczna polegajŃca na rzeczywistym rozpoczňciu rozmowy o lokalnych pro-

blemach turystyki wiejskiej i tworzeniu nieformalnych sieci wsp·ğpracy (wsparcie kapitağu 

spoğecznego). W ramach SPTW nastňpuje wykorzystanie cech pojedynczych jednostek do 

rozwoju cağej spoğecznoŜci (przepğyw wiedzy i umiejňtnoŜci). 
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 Niemniej waŨne sŃ efekty ekonomiczne: zwiňkszone wpğywy z turystki wiejskiej 

do wiejskich gospodarstw domowych (r·Ũnicowanie w kierunki dziağalnoŜci nierolniczej), 

powstawanie nowych przedsiňbiorstw. Oczekiwane jest pojawienie siň efekt·w synergicznych. 

Mianowicie, dziňki SPTW powstaje produkt, kt·ry nie m·gğby powstaĺ bez wsp·lnego 

wysiğku organizacyjnego kilku os·b. Jeden usğugodawca na obszarach wiejskich nie jest 

w stanie zrobiĺ tak szerokiej oferty, jaka powstaje przy wsp·ğpracy kilku z nich. 

Ponadto, warto podkreŜliĺ efekt oŨywienia sprzedaŨy bezpoŜredniej produkt·w rolnych 

w gospodarstwach. W ramy SPTW zostanŃ wğŃczone r·wnieŨ gospodarstwa rolne (zagroda 

edukacyjna, pokazy pieczenia chleba, moŨliwoŜĺ pomocy w gospodarstwie itp.). Ciekawe 

sŃ efekty innych sprzňŨeŒ komplementarnych. Chodzi tu o typ zjawiska, kt·ry obserwowaĺ 

moŨna np. w przypadku produktu powstağego w LGD Dunajec-Biağa (www.odrolnika.pl), 

kiedy to konsument, chcŃc sprawdziĺ pochodzenie ŨywnoŜci oferowanej lokalnie korzy-

sta z noclegu, aby pobyĺ przy okazji Ăna ğonie naturyò. 

1.5. Oddziağywanie sieciowego produktu turystyki wiejskiej na Ŝrodowisko 

przyrodnicze i spoğecznoŜĺ lokalnŃ 

 SPTW uŜwiadamia mieszkaŒcom wsi walory lokalnego Ŝrodowiska, kt·re oni sami 

czňsto nie doceniajŃ, jako waŨnej wartoŜci pod wzglňdem ekonomicznym. Lasy, rowy 

przydroŨne i gatunki przyrodniczo cenne (np. na obszarze Natura 2000) traktowane jako 

wsp·lne dobro przynoszŃce ekonomiczne korzyŜci bňdŃ mniej naraŨone na dewastacjň. 

PoğoŨenie na obszarze Natura 2000 nie bňdzie juŨ traktowane jako ograniczenie rozwoju, 

ale jako element wspierajŃcy rozw·j gospodarczy. Podmioty wsp·ğtworzŃce SPTW bňdŃ 

dodatkowymi ĂstraŨnikamiò walor·w przyrodniczych, majŃc ekonomiczny interes w utrzyma-

niu jakoŜci lokalnego Ŝrodowiska. 

 Niekorzystne oddziağywanie SPTW na Ŝrodowisko przyrodnicze jest moŨliwe tylko 

w przypadku zbyt intensywnego korzystania z jego zasob·w. MoŨna sobie wyobraziĺ wiele 

sytuacji, w kt·rych do tego dochodzi np. uprawianie myŜlistwa na gatunki zwierzŃt  

w okresie ich ochrony. Jednak SPTW w wiňkszoŜci przypadk·w waloryzuje, opisuje  

i uŜwiadamia istnienie chronionych gatunk·w roŜlin i zwierzŃt (np. ŜcieŨki dydaktyczne 

jako element SPTW).  

1.6. Znaczenie zintegrowanego i sieciowego produktu turystyki wiejskiej 

dla rozwoju obszar·w wiejskich 

 Stworzenie sieciowego produktu turystyki wiejskiej w pierwszym rzňdzie rozwija 

podmioty turystyki wiejskiej go tworzŃce. Efekty, kt·re moŨna obserwowaĺ, np. przy pro-

dukcie ĂNadodrzaŒska przygodaò to: 

 wzrost ruchu turystycznego, 

 zmniejszenie ukrytego bezrobocia na wsi, 

http://www.odrolnika.pl/
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 zwiňkszenie zadowolenia klienta wpğywajŃce na zwiňkszenie liczby nowych klien-

t·w Ăz poleceniaò, 

 chňĺ wsp·ğpracy mieszkaŒc·w wsi w wyniku obserwacji sukcesu sŃsiad·w, 

 dbağoŜĺ o lokalne Ŝrodowisko (czystoŜĺ szlak·w turystycznych), 

 r·Ũnicowanie dziağalnoŜci na obszarach wiejskich (realizacja idei wielofunkcyjnego 

rozwoju wsi), 

 wykreowanie wiodŃcego podmiotu turystycznego wok·ğ kt·rego mogŃ skupiaĺ siň 

mniejsze pomioty (zgodnie z teoriŃ geograficznych centr·w wzrostu, wzrost go-

spodarczy w danym miejscu prowadzi do wzrostu w obszarach otaczajŃcych go, 

np. lokalne stacje benzynowe odnotowujŃ zwiňkszenie obrot·w, a rolnicy zwiňk-

szajŃ sprzedaŨ produkt·w bezpoŜrednio z gospodarstwa). 

 Efekt, kt·rego oczekujemy w wiňkszej skali, to rozproszenie skoncentrowanego 

na znanych miejscach ruchu turystycznego do mniej znanych miejsc. TuryŜci, kt·rzy  

z tğumnego miasta przemieszczajŃ siň do innego, peğnego ludzi miejsca, nie majŃ komfortu 

wypoczynku, kt·ry moŨe zaoferowaĺ SPTW na dobrze zorganizowanej przestrzeni wsi.  

W zwiŃzku z koniecznoŜciŃ jej zagospodarowania, przestrzeŒ ta bňdzie rozwijana w okre-

Ŝlonym w planie realizacji strategii SPTW kierunku. Uniknie siň tym samych chaosu inwe-

stycji na obszarach wiejskich. środki bňdŃ inwestowane w taki spos·b i tam, gdzie przy-

niosŃ konkretny, wymierny efekt synergii dziağaŒ inwestycyjnych i organizacyjnych lokal-

nych podmiot·w turystyki wiejskiej. R·wnolegğe dziağanie organizacyjne podmiot·w 

SPTW i wsparcie inwestycji infrastrukturalnych, z odnowy wsi oraz poprzez oŜ IV. 

LEADER PROW 2007-2013 doprowadzi do rzeczywistego oŨywienia gospodarczego. 

 Docelowo rozw·j SPTW doprowadzi do powstania rozpoznawalnych marek turystyki 

wiejskiej.  Na niekt·rych obszarach wystarczy wypromowaĺ to z czego dane miejsce sğy-

nie na arenie og·lnopolskiej lub nawet rynku europejskim. OczywiŜcie, nie wystarczy 

m·wiĺ co na obszarze danej lokalnoŜci zobaczyĺ moŨna, z czego jest znany, ale naleŨy 

obudowaĺ ten element usğugami  towarzyszŃcymi zğŃczonymi w konkretny pakiet.  

1.7. Wpğyw sieciowego produktu turystyki wiejskiej na rozw·j obszar·w 

wiejskich 

GdybyŜmy przenieŜli siň na chwilň do Niemiec, to zauwaŨylibyŜmy, Ũe tak prowa-

dzi siň politykň lokalnŃ wzglňdem inicjatyw lokalnych spoğecznoŜci, aby ğŃczyĺ je w jakŃŜ 

cağoŜĺ. Dla przykğadu, w jednej z lokalnych grup dziağania warunkiem sfinansowania 

przedsiňwziňĺ zaproponowanych przez dwa r·Ũne podmioty starajŃce siň o dofinansowa-

nie, byğo utrzymanie jednolitoŜci oznaczeŒ tras turystycznych i ulotek na temat tych pro-

dukt·w. Dziňki temu zachowana jest w ŜwiadomoŜci turysty marka regionu jako cağoŜci, 

a nie wyrwane zeŒ elementy. Budowa sieci usğug turystycznych jest rozciŃgniňta w czasie, 

stŃd panowanie nad formŃ przekazu informacji o regionie jest trudne. 
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 Omawiany tutaj wpğyw budowy sieciowego produktu turystyki wiejskiej na rozw·j 

spoğeczno-gospodarczy poprzez jednolity przekaz marketingowy to byĺ moŨe cecha jedy-

nie niemieckiego bogatego landu ï Bawarii. Podobnie jak spos·b budowania produkt·w, 

element·w sieci. Powstanie takiego produktu jest w Rosenhaim odpowiedziŃ na potrzeby 

spoğeczne (wsp·lna inicjatywa ludnoŜci wyznania rzymskokatolickiego i ewengielickiego 

w zakresie produktu Ăśladami Bogaò ï Bawaria) lub chňĺ upamiňtnienia historii gospodar-

czej obszaru, np. zniszczenie torfowisk (ŜcieŨka edukacyjna dla dzieci ï foto 1). 

 Powstanie sieci lokalnej moŨe mieĺ waŨny wymiar gospodarczy nie tylko poprzez 

doraŦne korzyŜci z realizowanych projekt·w, ale r·wnieŨ dğugofalowy. Polskie spoğeczeŒ-

stwo, jak wiadomo, cechuje niski kapitağ spoğeczny (rozumiany jako praca z wykorzystaniem 

wiedzy i umiejňtnoŜci poszczeg·lnych os·b dla 

dobra cağej spoğecznoŜci). Sieciowy produkt 

turystyki wiejskiej moŨe byĺ Ănowym rozda-

niem kartò, nowŃ szansŃ na wygranie lepszej 

przyszğoŜci dziňki wsp·ğpracy (o sp·ğdziel-

niach m·wiono juŨ rolnikom wiele, na temat 

wsp·lnego uŨytkowania maszyn i grup produ-

cenckich r·wnieŨ). Idea sieci produkt·w tury-

stycznych odrňbnych, ale objňtych ustalonym 

poziomem wsp·ğpracy w zakresie komunikacji 

z rynkiem, sprzedaŨy ğŃczonej produkt·w, znaku 

handlowego i marki, to realna szansa na po-

prawň wsp·ğpracy mieszkaŒc·w wsi r·wnieŨ 

na poziomie rolnictwa. R·wnieŨ dziňki temu, 

Ũe nie jest juŨ na samym poczŃtku Ŧle kojarzo-

na. 

 Sieciowy produkt turystyczny daje szansň na przeğamanie barier mentalnych i pro-

blem·w spoğecznych wsi. Nie moŨna nie reagowaĺ na biernŃ postawň wiňkszoŜci miesz-

kaŒc·w wsi. W innych krajach, bardziej zaawansowanych w rozwoju inicjatywy odnoŜnie 

budowania infrastruktury paraturystycznej, turystycznej, produkt·w i usğug turystycznych, 

jest inicjowana przez lokalne stowarzyszenia. SPTW pozwoli na znalezienie takich os·b, 

kt·re warto wesprzeĺ w dziağaniach spoğecznych. W wielu wsiach jest przynajmniej jedna 

osoba, kt·ra chce coŜ wiňcej niŨ doraŦne korzyŜci, lecz pragnie rozwiŃzaĺ wsp·lny rzeczy-

wisty lokalny problem. Metodyka SPTW pozwala doradcy takŃ osobň znaleŦĺ w Ŝrodowi-

sku, wsğuchaĺ siň w kreatywnoŜĺ, pomysğowoŜĺ (marzenia) takiej osoby, wspom·c doradczo 

(wskazaĺ moŨliwoŜci, Ŧr·dğa finansowania), ale i podtrzymaĺ zapağ do dziağania. To nie do-

radca ma dziağaĺ ï on powinien znaĺ osobň, kt·ra ma autorytet w Ŝrodowisku i jest w stanie 

pociŃgnŃĺ innych do dziağania. 

Foto: Jacek Puchağa 

 

Foto 1. Punkt edukacyjny na ŜcieŨce  

edukacyjnej dla dzieci 
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1.8. Cele i instrumenty PROW 2007-2013 jako system wsparcia dla procesu 

budowy zintegrowanego i sieciowego produktu turystyki wiejskiej 

 W cağym PROW 2007-2013 moŨna wskazaĺ wiele Ŧr·değ finansowego wsparcia 

przedsiňwziňĺ, kt·re majŃ wpğyw na ksztağtowanie przestrzeni do budowania zintegro-

wanego i sieciowego produktu turystyki wiejskiej. Najwiňcej cech wsp·lnych daje siň 

zauwaŨyĺ w dziağaniach Osi 3. Spoğecznej, kt·rej celem jest jakoŜĺ Ũycia i r·Ũnicowanie 

gospodarki na obszarach wiejskich. Podobnie, celem budowy zintegrowanych i siecio-

wych produkt·w turystyki wiejskiej jest uruchomienie nowych (lub wzmocnienie juŨ 

funkcjonujŃcych) Ŧr·değ uzyskiwania dochod·w przez ludnoŜĺ wiejskŃ, aby w ten spos·b 

podnosiĺ jakoŜĺ Ũycia na wsi i wiŃzaĺ mieszkaŒc·w z ich naturalnym Ŝrodowiskiem. 

 Nowe podejŜcie do produkt·w turystycznych jest zgodne z dŃŨeniem, opisanym 

zwğaszcza w Osi 4.LEADER do innowacyjnoŜci, integracji miňdzysektorowej i wsp·ğpracy. 

Naturalnym wydaje siň, Ũe wiodŃca rola w kreowaniu ZSPTW przypada lokalnym grupom 

dziağania. Wynika to z kilku przesğanek. Po pierwsze, same LGD w opracowanych przez 

siebie lokalnych strategiach rozwoju, turystykň wiejskŃ uznağy za waŨny kierunek aktywi-

zacji lokalnych spoğecznoŜci. Po drugie, LGD w ramach Ŝrodk·w finansowych, kt·rymi 

ĂzarzŃdzaò, posiada moŨliwoŜci wspierania operacji dotyczŃcych inwestycji z zakresu turysty-

ki wiejskiej (tak dla rolnik·w ï gospodarstwa agroturystyczne, jak i przedsiňbiorc·w ï 

inne obiekty turystyczne na obszarze wdraŨania LSR), zagospodarowania przestrzeni pu-

blicznej wsi i rozbudowy infrastruktury turystycznej, sportowej i kulturalnej. LGD dyspo-

nuje r·wnieŨ moŨliwoŜciami wsparcia Ămağychò przedsiňwziňĺ inwestycyjnych, a takŨe 

o charakterze promocyjnym w oparciu o mechanizm Ămağych projekt·wò. 

 W ramach Osi. 3. Spoğecznej, Programu Rozwoju Obszar·w Wiejskich na lata 

2007-2013, pomieszczone sŃ gğ·wne dwa mechanizmy wsparcia dla turystyki wiejskiej. 

1. Podejmowanie lub rozwijanie dziağalnoŜci agroturystycznej wspierane jest w ramach 

dziağania ĂR·Ũnicowanie w kierunku dziağalnoŜci nierolniczejò. Pomoc w ramach 

tego dziağania mogŃ uzyskaĺ wyğŃcznie osoby fizyczne, ubezpieczone na podstawie 

przepis·w o ubezpieczeniu spoğecznym rolnik·w jako rolnik, mağŨonek rolnika lub 

domownik. O pomoc moŨe ubiegaĺ siň osoba, kt·ra:   

 jest obywatelem paŒstwa czğonkowskiego Unii Europejskiej; 

 jest peğnoletnia i nie ukoŒczyğa 60 roku Ũycia; 

 ma miejsce zamieszkania w miejscowoŜci naleŨŃcej do gminy wiejskiej, gminy 

miejsko-wiejskiej, z wyğŃczeniem miast liczŃcych powyŨej 5 tys. mieszkaŒc·w 

lub gminy miejskiej, z wyğŃczeniem miejscowoŜci liczŃcych powyŨej 5 tys. 

mieszkaŒc·w; 
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 nie wystŃpiğa o przyznanie lub nieprzyznano jej renty strukturalnej w ramach 

Planu Rozwoju Obszar·w Wiejskich na lata 2004-2006 albo Programu  

Rozwoju Obszar·w Wiejskich na lata 2007-2013; 

 jest nieprzerwanie ubezpieczona, w peğnym zakresie na podstawie przepis·w  

o ubezpieczeniu spoğecznym rolnik·w, przez okres co najmniej ostatnich 12 

miesiňcy poprzedzajŃcych miesiŃc zğoŨenia wniosku o przyznanie pomocy; 

 nie bňdzie realizowağa operacji jako wsp·lnik sp·ğki cywilnej. 

Ponadto, warunkiem ubiegania siň o pomoc jest przyznanie pğatnoŜci do grunt·w 

rolnych wchodzŃcych w skğad gospodarstwa rolnego rolnika za rok poprzedzajŃcy 

rok zğoŨenia wniosku o przyznanie pomocy. Pomoc przyznaje siň na operacjň uza-

sadnionŃ ekonomicznie, zapewniajŃcŃ osiŃgniňcie i utrzymanie cel·w dziağania, 

obejmujŃcŃ wyğŃcznie inwestycje zwiŃzane z podjňciem dziağalnoŜci nierolniczej, 

m.in. w zakresie wynajmowania pokoi w budynku mieszkalnym oraz sprzedaŨy 

posiğk·w domowych lub Ŝwiadczenia innych usğug zwiŃzanych z pobytem turyst·w 

w gospodarstwie rolnym. Pomoc ma formň zwrotu do 50% koszt·w kwalifikowal-

nych operacji, przy czym maksymalna wielkoŜĺ pomocy udzielonej jednemu bene-

ficjentowi w gospodarstwie rolnym w okresie realizacji Programu, nie moŨe prze-

kroczyĺ 100 tys. zğ. Do koszt·w kwalifikowalnych zalicza siň koszty: 

 budowy lub modernizacji obiekt·w budowlanych; 

 zakupu maszyn, urzŃdzeŒ, narzňdzi, wyposaŨenia i sprzňtu; 

 zakupu Ŝrodk·w transportu, z wyğŃczeniem zakupu samochod·w osobowych 

przeznaczonych do przewozu mniej niŨ 8 os·b ğŃcznie z kierowcŃ (wysokoŜĺ 

tego kosztu kwalifikowalnego uzaleŨniona jest od wysokoŜci pozostağych  

inwestycyjnych koszt·w kwalifikowalnych); 

 koszty og·lne, bezpoŜrednio zwiŃzane z przygotowaniem i realizacjŃ operacji. 

Kosztem kwalifikowalnym w tym dziağaniu nie moŨe byĺ podatek VAT ani koszt 

zakupu rzeczy uŨywanych. Pomoc jest przyznawana na podstawie umowy zawiera-

nej pomiňdzy beneficjentem a AgencjŃ Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa. 

Umowa zawiera zobowiŃzania beneficjenta, kt·re dotyczŃ m.in.: 

 osiŃgniňcia celu operacji i zachowania go przez 5 lat; 

 niefinansowania operacji z innych Ŝrodk·w publicznych; 

 ograniczeŒ w zakresie przenoszenia wğasnoŜci lub posiadania rzeczy nabytych 

w ramach realizacji operacji i sposobu ich wykorzystywania; 

 ograniczeŒ w zakresie zmiany rodzaju dziağalnoŜci lub miejsca prowadzenia 

dziağalnoŜci zwiŃzanej z przyznanŃ pomocŃ. 

2. Podejmowanie lub rozwijanie dziağalnoŜci gospodarczej w zakresie turystyki wiejskiej 

(polegajŃca na Ŝwiadczeniu usğug turystycznych przez gospodarstwa domowe 

nieprowadzŃce dziağalnoŜci rolniczej na obszarach wiejskich) moŨliwe jest zar·wno 
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w ramach wyŨej om·wionego dziağania ĂR·Ũnicowanie w kierunku dziağalnoŜci 

nierolniczejò, jak r·wnieŨ w ramach dziağania ĂTworzenie i rozw·j mikroprzedsiň-

biorstwò. Celem dziağania jest wzrost konkurencyjnoŜci gospodarczej obszar·w 

wiejskich, rozw·j przedsiňbiorczoŜci i rynku pracy, a w konsekwencji wzrost za-

trudnienia na obszarach wiejskich. Beneficjentami przedmiotowego dziağania sŃ 

osoby fizyczne, osoby prawne i jednostki organizacyjne nieposiadajŃce osobowoŜci 

prawnej, podejmujŃce lub prowadzŃce dziağalnoŜĺ gospodarczŃ we wğasnym imie-

niu, jako mikroprzedsiňbiorcy. 

Zgodnie ze wsp·lnotowŃ definicjŃ Mağych i średnich Przedsiňbiorstw (MśP), za 

mikroprzedsiňbiorstwo uznaje siň przedsiňbiorstwo prowadzŃce dziağalnoŜĺ gospo-

darczŃ bez wzglňdu na jego formň prawnŃ, zatrudniajŃce poniŨej 10 os·b, i majŃce 

roczny obr·t nieprzekraczajŃcy r·wnowartoŜci w zğ 2 mln euro. Ze wzglňdu na cel 

dziağania (tworzenie miejsc pracy) zr·Ũnicowano wysokoŜĺ dofinansowania, uza-

leŨniajŃc jŃ od liczby utworzonych miejsc pracy. 

Pomoc ma formň zwrotu czňŜci koszt·w kwalifikowalnych operacji. WysokoŜĺ 

pomocy, przyznanej na realizacjň operacji, nie moŨe przekroczyĺ: 

 100 000 zğ ï jeŜli ekonomiczny plan operacji przewiduje utworzenie,  

co najmniej 1 i mniej niŨ 2 miejsc pracy w przeliczeniu na peğne etaty  

Ŝrednioroczne i jest to uzasadnione zakresem rzeczowym operacji; 

 200 000 zğ ï jeŜli ekonomiczny plan operacji przewiduje utworzenie,  

co najmniej 2 i mniej niŨ 3 miejsc pracyw przeliczeniu na peğne etaty  

Ŝrednioroczne i jest to uzasadnione zakresem rzeczowym operacji; 

 300 000 zğ ï jeŜli ekonomiczny plan operacji przewiduje utworzenie,  

co najmniej 3 miejsc pracy w przeliczeniu na peğne etaty Ŝrednioroczne 

i jest to uzasadnione zakresem rzeczowym operacji. 

Maksymalna wysokoŜĺ pomocy, udzielonej jednemu beneficjentowi w okresie 

realizacji Programu, nie moŨe przekroczyĺ 300 000 zğ. Zakres koszt·w kwalifiko-

walnych w przedmiotowym dziağaniu jest analogiczny jak w dziağaniu ĂR·Ũnico-

wanie w kierunku dziağalnoŜci nierolniczejò. Oba wyŨej wymienione dziağania sŃ 

realizowane r·wnieŨ w ramach Osi IV Programu Rozwoju Obszar·w Wiejskich na 

lata 2007-2013. Lokalne grupy dziağania, kt·rych mamy obecnie w kraju 336, takŨe 

majŃ ogromy wpğyw na rozw·j turystyki wiejskiej. Nie sŃ to tylko dziağania trady-

cyjne jak budowa ŜcieŨek rowerowych, renowacja oŜrodk·w rekreacyjnych, ale teŨ 

dziağania majŃce charakter innowacyjny na obszarach wiejskich. WŜr·d takich 

przedsiňwziňĺ wyr·Ũniĺ moŨna m.in. inwestowanie w turystykň kwalifikowanŃ, 

czyli przykğadowo trasy do Nordic walkingu lub trasy kolarstwa g·rskiego. WŜr·d 

dziağaŒ, zaplanowanych przez LGD, pojawiajŃ siň takŨe propozycje inwestycji  

w turystykň zorientowanŃ na niepeğnosprawnych czy teŨ turystykň weekendowŃ.  
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Ta ostatnia cieszy siň szczeg·lnie duŨym zainteresowaniem na terenach LGD leŨŃcych 

w pobliŨu duŨych oŜrodk·w miejskich. TreŜĺ rozporzŃdzeŒ, okreŜlajŃcych szczeg·-

ğowe zasady dotyczŃce przyznawania pomocy w ramach dziağaŒ: ĂR·Ũnicowanie  

w kierunku dziağalnoŜci nierolniczejò oraz  ĂTworzenie i rozw·j mikroprzedsiň-

biorstwò, udostňpniona jest na stronie internetowej Ministerstwa Rolnictwa i Roz-

woju Wsi. 
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2. MARKETING USĞUG TURYSTYCZNYCH  

dr inŨ. Marta Domagalska-Grňdys
2
 

2.1. Pojňcie marketingu 

 Wedğug J. Altkorna [2006, s.9] termin marketing w jňzyku potocznym jest uŨywa-

ny w wielu znaczeniach [é] gdyŨ przypisuje mu siň r·Ũny zakres i treŜĺ funkcjonalnŃ. 

Brytyjski Instytut Marketingu okreŜla marketing jako: Ăproces zarzŃdzania zmierzajŃcy do 

identyfikacji i antycypacji potrzeb konsumenta, aby zaspokoiĺ je wydajnie i zyskownieò.  

Z kolei wedğug J.Carmana i K.Uhla Ămarketing jest procesem spoğeczno-gospodarczym, 

majŃcym na celu zaspokojenie i poznanie przyszğej struktury popytu na produkty lub usğugi 

oraz zaspokojenie go poprzez kreowanie podaŨy, przekazywanie informacji nabywcom, 

dostarczenie wytworzonych d·br w odpowiednim miejscu i czasieò. N.Hill twierdzi, Ũe 

Ămarketing to proces tw·rczy polegajŃcy na identyfikacji i zyskownym zaspokajaniu 

potrzeb konsumenta, dziňki dostosowaniu siğ do warunk·w rynkowychò. 

 Wobec powyŨej przytoczonych definicji moŨna zauwaŨyĺ dwie wzajemnie powiŃ-

zane interpretacje marketingu. Po pierwsze, jest on postrzegany jako pewna filozofia 

wsp·ğczesnego biznesu, czyli Ăsposobu istnieniaò przedsiňbiorstwa, kt·rego dziağalnoŜĺ 

musi byĺ skierowana na zaspokojenie potrzeb nabywcy. Kategorycznym imperatywem 

filozofii marketingu jest wiňc orientacja na potrzeby konsumenta. JeŜli przedsiňbiorstwo 

nie stworzy i nie dostarczy produktu poŨŃdanego przez nabywcň, uczyniŃ to konkurenci. 

Marketing w tym ujňciu sğuŨy maksymalizacji dochod·w przedsiňbiorstwa. 

Po drugie terminu Ămarketingò uŨywa siň w znaczeniu instrumentalnym. W tym sensie jest 

on pojmowany jako zbi·r metod i technik dziağania, kt·re umoŨliwiajŃ zbadanie potrzeb  

i popytu konsumenta oraz jego szczeg·lnych preferencji, wyksztağcenia potrzeb wczeŜniej 

nie ujawnianych, skuteczne zachňcanie do zakup·w okreŜlonych d·br i usğug oraz ich 

sprzedaŨ we wğaŜciwym miejscu i czasie ku zadowoleniu kupujŃcego. Wszystkie zwiŃzane 

z tym sposoby i narzňdzia tworzŃ zintegrowany proces czy Ăseriň krok·wò, kt·re dziňki 

orientacji na potrzeby finalnego nabywcy zapewniajŃ przedsiňbiorcy efektywnŃ dziağal-

noŜĺò. Obie przytoczone interpretacje marketingu odgrywajŃ kluczowŃ rolň w zarzŃdzaniu 

strategicznym przedsiňbiorstwem, gdyŨ dostarczajŃ filozofii, danych wyjŜciowych do pla-

nowania strategicznego i pozwalajŃ projektowaĺ strategie osiŃgania cel·w przedsiňbiorstw. 

StŃd, cytujŃc E.FrŃckiewicz, J i M Karwowskiego, E.RudawskŃ [2004, s.21] Ămarketing 

powinien odgrywaĺ rolň integratora wszystkich kom·rek organizacyjnych przedsiňbior-

stwa w procesie planowania strategicznegoò.  

  

                                                 

2
 Autorka jest pracownikiem Uniwersytetu Rolniczego w Krakowie, Katedra ZarzŃdzania i Marketingu 

w Agrobiznesie. 
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 JednŃ z subteorii jest marketing w turystyce. Pierwsze w Europie wykğady z mar-

ketingu w turystyce uruchomiono w 1959 roku na Uniwersytecie Born w Szwajcarii. Fun-

damentalne znaczenie dla teorii marketingu w turystyce ma zğoŨony charakter produktu. 

Nie mniej istotne w marketingu w turystyce sŃ: silne oddziağywanie nieekonomicznych 

zmiennych popytu, znaczna wraŨliwoŜĺ koniunkturalna, dğugoŜĺ okres·w nieaktywnoŜci  

i p·ğaktywnoŜci rynkowej konsument·w i sprzedawc·w [...]. Wszystkie te okolicznoŜci 

wpğywajŃ m.in. na: segmentacjň rynku, wyb·r rynk·w docelowych, planowanie cyklu Ũycia 

produktu, kanağy jego dystrybucji, politykň jego cen i promocji [Altkorn 2006, s.14].  

 Poza wyŨej wspomnianymi specyficznymi uwarunkowaniami marketingu w tury-

styce naleŨy teŨ wspomnieĺ o ograniczeniach marketingu usğug turystycznych, takich jak: 

ü nadmierne wykorzystanie surowc·w naturalnych (przekonywanie klienta  

o wyŨszoŜci danego produktu nad innymi, w rzeczywistoŜci bardzo podobnych),  

ü stosowanie dziağaŒ nieetycznych (korzystanie z faktu, Ũe usğuga turystyczna jest 

jedynie opisywana a nie pokazana), np. sprzedawanie nadmiernej liczby usğug co 

prowadzi do trudnoŜci lub niezdolnoŜci ich zrealizowania,  

ü nadmierny popyt prowadzŃcy do obniŨenia atrakcyjnoŜci produktu (tzw. paradoks 

masowej turystyki),  

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

danego dobra, jako drogi do szczňŜcia i sukcesu.  

 J.Krippendorf [1980, s.43, cyt. za: W.Gaworecki 2007, s.173] rozumie marketing  

w turystyce jako systematyczne i skoordynowane nastawienie polityki przedsiňbiorstw,  

a takŨe polityki turystycznej organizacji publicznych i prywatnych w skali lokalnej, regio-

nalnej, krajowej i miňdzynarodowej, na zaspokojenie w moŨliwie najwiňkszym stopniu, 

potrzeb okreŜlonych grup konsumenckich, przy uzyskiwaniu umiarkowanego zysku. 

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

w turystyce jest okreŜlany jako Ăpolityka turystyczna nakierowana na rynek i uzasadniana 

przez rynek, polityka zar·wno przedsiňbiorstw turystycznych, jak i organizacji turystycz-

nych, bez wzglňdu na to czy sŃ one podmiotami prawa publicznego, czy prywatnegoò. 

Takie ujňcie marketingu oznacza akceptacjň zar·wno marketingowego sposobu myŜlenia, 

jak i marketingowego sposobu praktycznego dziağania.  

2.2. Zasady marketingu 

 Po analizie r·Ũnych definicji moŨna zaaprobowaĺ definicjň R.Townsenda, Ũe Ămar-

keting w najpeğniejszym tego sğowa znaczeniu jest nazwŃ gryò. Gra ta odbywa siň na rynku 

i oczywiŜcie posiada okreŜlone zasady. WygrywajŃ w niej ci, kt·rzy te reguğy znajŃ, uznajŃ 

i stosujŃ, a takŨe rozpoznajŃ uczestnik·w gry, miejsce i czas oraz otoczenie. 
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 W Ătradycyjnymò marketingu czňsto m·wi siň o zasadzie 4P (Produkt, Price, 

Promotion, Place). Zasada ta obowiŃzuje nadal, choĺ diametralnie zmieniğy siň warunki 

rynkowe, i co wiňcej, jej zrozumienie jest tym bardziej waŨne obecnie, gdy drobne r·Ũnice 

w podejŜciu, oddzielajŃ rynkowych zwyciňzc·w od pokonanych. Nieco p·Ŧniej specjaliŜci 

ds. marketingu doszli do wniosku
3
, Ũe aby dobrze okreŜliĺ te 4P muszŃ lepiej zrozumieĺ 

klient·w i przeszli do 4C: wartoŜci w ocenie klienta (Customer value), koszt·w klienta 

(Cost), wygody klienta (Convenience), komunikacji z klientem (Communication).  W obu 

koncepcjach (4P i 4C) wystňpujŃ te same elementy, nowa formuğa (4C) skupia jednak 

uwagň na odbiorcy produktu i jego potrzebach. 

 WŜr·d nowych zasad postňpowania marketingowego na uwagň zasğugujŃ z pew-

noŜciŃ wsp·ğczesne formy komunikacji z konsumentami. Praktycy szczeg·lnie polecajŃ 

kanağy typu: 

ī blogi/vlogi
4
 ï ze wzglňdu na wielkoŜĺ blogosfery, potrzeba czasu, zanim nasz 

blog stanie siň popularny ï aby to nastapiğo jak najszybciej, warto byĺ aktywnym 

uczestnikiem blogosfery (pisaĺ, ale r·wnieŨ komentowaĺ u innych) i medi·w spo-

ğecznoŜciowych (fanpage na Facebookôu); 

ī podcasty audio/video ï np. The Geek Show, LekkoStronniczy, WebShake,  

w Polsce mağo popularne i mağo rozpowszechnione, podczas gdy treŜci video duŨo 

ğatwiej zyskujŃ odbiorc·w, niŨ sğowo pisane; 

ī e-booki, biağe ksiňgi ï mimo mniejszej popularnoŜci od video, wciŃŨ jest wielu 

zwolennik·w czytania, szczeg·lnie gdy czytniki ksiŃŨek sŃ coraz popularniejsze; 

- social media- Facebook, Twitter, Blip, itd. 

ī fora internetowe ï aktywne uczestnictwo w forach jako ekspert ï uŨytkownik 

(ekspert) dziňki wartoŜciowym treŜciom staje siň wiarygodny i jest ceniony. 

Ğatwiej mu dementowaĺ pogğoski o swojej firmie, wdawaĺ siň w dyskusje o nim; 

ī rzeczywistoŜĺ wirtualna, gry, aplikacje. 

2.3. Koncepcje marketingowe 

 Przy okreŜlaniu zasad postňpowania marketingowego naleŨy wspomnieĺ o trzech 

koncepcjach marketingu (klasycznej, tradycyjnej i nowoczesnej), kt·re zasadniczo r·Ũni-

cujŃ postňpowanie firm i stanowiŃ otwartŃ dyskusjň teoretycznŃ [Altkorn 1995, s.22].  

                                                 

3
 W 1990 roku Robert Lauterborn [1990, s.4] stwierdziğ, Ũe Ăklasyczna formuğa koncentruje siň na punkcie 

widzenia przedsiňbiorstwa, podczas gdy w marketingu waŨniejsze od opisu sytuacji oczami firmy jest ujňcie 

z perspektywy klientaò. Zaproponowağ wiňc, formuğň 4C. 
4
 Wideoblog (ang. videoblog, vlog lub vog) ï rodzaj bloga internetowego, kt·rego zasadniczŃ treŜĺ stanowiŃ 

pliki filmowe (VODcast) publikowane przez autora w kolejnoŜci chronologicznej. Pliki udostňpniane sŃ do 

odtwarzania w technologii video-streamingu lub do pobrania na komputer uŨytkownika ï goŜcia i widza 

wideobloga. Materiağ filmowy publikowany na wideoblogu zwykle uzupeğnia element graficzny (w postaci 

stopklatki) prezentujŃcy wybrany kadr z filmu, a takŨe kr·tki opis tekstowy. Element graficzny bywa naj-

czňŜciej linkiem, kt·rego klikniňcie powoduje odtworzenie filmu lub jego pobranie. 
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W ujňciu klasycznym marketing okreŜlano jako planowanie, koordynacjň i kontrolň dziağaŒ 

przedsiňbiorstw, skierowane na obecne i przyszğe rynki zbytu.  

 W ujňciu klasycznym celem marketingu jest umocnienie pozycji firmy i wprowa-

dzenie na rynek nowych, odpowiednich produkt·w, ich prezentacja oraz odpowiednia 

dystrybucja, a takŨe  zwiŃzane z tym fizyczne przemieszczanie towar·w. DziağalnoŜĺ 

marketingowa firmy musi byĺ ŜciŜle zintegrowana i skoordynowana z warunkami ze-

wnňtrznymi, czyli otoczeniem, w kt·rym firma dziağa. Jakakolwiek zmiana w Ŝrodowisku 

zewnňtrznym firmy musi prowadziĺ do zmian w dziağalnoŜci marketingowej, poniewaŨ 

tylko wtedy moŨe ona speğniĺ swoje funkcje. 

W ujňciu tradycyjnym kaŨde przedsiňbiorstwo prowadzi jakiŜ marketing realizujŃc funkcjň 

zbytu, niezaleŨnie od zasad i metod, kt·re firma wykorzystuje przy prowadzonej dziağalnoŜci. 

Przykğadem tego moŨe byĺ tworzenie obok kom·rek handlowych kom·rek marketingu, 

jednak tym zmianom nie towarzyszŃ gruntowne zmiany w reorganizacji zarzŃdzania 

przedsiňbiorstwem zgodnie z wymogami marketingu. 

W ujňciu nowoczesnym marketing obejmuje wszystkie rodzaje wymian miňdzy uczestni-

kami rynku. Tak wiňc odnosi siň on takŨe do instytucji i jednostek dziağajŃcych na zasadach 

non ï profit np. szpitale. R·Ũnego rodzaju agencje, instytucje niekomercyjne prowadzŃ kam-

panie marketingowe w celu np. zniechňcenia ludzi do palenia tytoniu, naduŨywania alkoholu. 

 Ksztağtowanie siň definicji i koncepcji marketingu przebiegağo stopniowo w czasie 

wraz z dostrzeganiem ich mankament·w. SğaboŜĺ definicji klasycznej marketingu zaczňto 

dostrzegaĺ w poğowie lat 80. Wtedy to (1985r.) AmerykaŒskie Stowarzyszenie Marketingu 

(AMA) wprowadziğo nowŃ definicjň marketingu. Wedğug niego Ămarketing jest procesem 

planowania i urzeczywistniania koncepcji produktu, cen, promocji, dystrybucji, prowadzŃ-

cych do wymiany, realizujŃcej cele jednostek i organizacjiò. 

 Z ujňciem szerokim (nowoczesnym) zgadza siň Ph.Kotler. Jego zdaniem Ămarke-

ting jest procesem spoğecznym i zarzŃdczym, dziňki kt·remu konkretne osoby i grupy 

otrzymujŃ to, czego potrzebujŃ i pragnŃ osiŃgnŃĺ poprzez tworzenie, oferowanie i wymianň 

posiadajŃcych wartoŜĺ produkt·wò. Szeroka interpretacja marketingu napotyka jednak 

na krytykň ze strony innych dyscyplin naukowych i zawodowych. Chodzi tu gğ·wnie  

o nieuzasadnione narzucanie rynkowej filozofii myŜlenia instytucjom, w zağoŨeniu prze-

znaczonych do speğniania innych r·l spoğecznych niŨ uprawianie biznesu. 

 MoŨna teŨ dostrzec teoriň marketingu akademickiego, kt·ra nawiŃzuje do Ăprzej-

Ŝcia marketingu przez szereg faz, nastňpujŃcych po sobieò. Koncepcja ĂprzejŜciaò obowiŃ-

zuje w literaturze marketingowej od czasu opublikowania na ğamach R.J.Keitha [1960] The 

Marketing Revolution. R.J.Keith wymienia fazy (produkcyjnŃ, sprzedaŨowŃ) jakie na drodze 

do stosowania w peğni uŜwiadomionego marketingu przechodziğo przedsiňbiorstwo- Pills-
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bury
5
. Zgodnie z koncepcjŃ Keith`a Ămarketingowa rewolucjaò zaczňğa siň od fazy pro-

dukcji  (od 1869 r. do lat 30. XX wieku). W kolejnej fazie- ĂsprzedaŨowejò, kt·ra miağa 

miejsce w latach 1930-1950, przedsiňbiorstwo zaczňğo opr·cz produkcji realizowaĺ niekt·-

re badania marketingowe i traktowağo sprzedaŨ jako koniecznoŜĺ do wyzbycia siň nadmia-

ru produkcji. Lata 50. byğy charakterystyczne dla orientacji marketingowej, gdzie konsu-

ment byğ w centrum zainteresowania przedsiňbiorstwa. CzwartŃ fazň R.J.Keith nazwağ 

ĂmarketingowŃ fazŃ kontroliò (od 1960r.), kt·ra byğa bardziej zaawansowana niŨ faza 

marketingowa z lat 50. PrzedstawiajŃc sw·j Ăskokowyò model rozwoju marketingu nakre-

Ŝlony na podstawie doŜwiadczeŒ Pillsbury Company, R.J.Keith okreŜlağ jako typowy dla 

wszystkich przedsiňbiorstw [KamiŒski 2011, s. 2-3]  

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

 Rynek jako kategoria ekonomiczna powstağ z pojawieniem siň wymiany towarowej. 

PoczŃtkowo odnosiğ siň do miejsca spotkania kupujŃcych ze sprzedajŃcymi, z czasem trak-

towano go jako Ăog·ğ stosunk·w zachodzŃcych w procesach wymianyò [Wrzosek 2002, 

s. 13, cyt. za A.Panasiuk s. 67]. W ujňciu przedmiotowym rynek usğug turystycznych 

moŨna okreŜliĺ jako proces, w kt·rym usğugobiorcy (nabywcy usğug turystycznych) i usğu-

godawcy (wytw·rcy usğug) okreŜlajŃ co chcŃ kupiĺ i sprzedaĺ i na jakich warunkach 

[Kamerschen, McKenzie, Nardinelli 1991, s.4]. W ujňciu podmiotowym rynek usğug 

turystycznych oznacza zbi·r nabywc·w usğug i wytw·rc·w usğug turystycznych, dokonu-

jŃcych transakcji rynkowych, kt·rych przedmiotem sŃ usğugi turystyczne. 

 DokonujŃc klasycznego podziağu podmiot·w rynkowych, wraz z odniesieniem siň 

do rynku usğug turystycznych, podmiotami tego rynku bňdŃ: 

1. W grupie nabywc·w: 

ī indywidualni (gospodarstwa domowe); 

ī instytucjonalni (podmioty kupujŃce masowo usğugi turystyczne np. dla potrzeb  

turystyki zdrowotnej, socjalnej czy kongresowej).  

2. W grupie oferent·w: 

ī przedsiňbiorstwa turystyczne zajmujŃce siň organizacjŃ oraz poŜrednictwem  

sprzedaŨy gotowych pakiet·w turystycznych, 

ī przedsiňbiorstwa turystyczne ŜwiadczŃce usğugi czŃstkowe. 

3. W grupie podmiot·w polityki turystycznej: 

ī organy polityki centralnej ï tworzŃce ramy funkcjonowania rynku, 

ī jednostki samorzŃdu terytorialnego, 

ī samorzŃd gospodarczy. 

                                                 

5
R.J.Keith pracowağ w przedsiňbiorstwie Pillsbury od 1935 r. na stanowisku wiceprezesa zarzŃdu i dyrektora. 
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 Opr·cz wyŨej wymienionych w grupie podmiot·w rynkowych odbiorc·w/dostawc·w 

usğug turystycznych naleŨy uwzglňdniĺ jeszcze gospodarstwa domowe i nabywc·w insty-

tucjonalnych (np. NFZ). 

Ustawa o usğugach turystycznych nie wprowadza odrňbnego pojňcia przedsiňbiorcy tury-

stycznego, chociaŨ pojňcie takie wystňpuje w praktyce. Przedsiňbiorcom turystycznym 

bňdzie zatem taki podmiot , kt·ry prowadzi dziağalnoŜĺ gospodarczŃ w zakresie usğug tury-

stycznych (tab.1). 

Tabela 1. Podmioty turystyczne ksztağtujŃce podaŨowŃ stronň rynku 

Sektor bazy 

 noclegowej 

Sektor  

transportowy 

Biura podr·Ũy Organizacje  

w miejscach  

odwiedzanych 

Sektor atrakcji tury-

stycznych 

Hotele 

Motele 

Pensjonaty 

Kwatery wiejskie 

Centra konferen-

cyjne 

Kempingi stağe 

OŜrodki Ũeglarskie 

Linie lotnicze 

Linie promowe 

PrzewoŦnicy auto-

busowi 

Firmy wynajmu 

samochod·w 

Agencje tury-

styczne 

PoŜrednicy 

Organizacje 

specjalistyczne 

Regionalne  

organizacje 

 turystyczne 

Lokalne organizacje 

turystyczne 

Stowarzyszenia 

Informacja  

turystyczna 

Podmioty zapewniajŃce 

turystom dostňp do 

atrakcji turystycznych 

takich jak: 

- parki krajobrazowe 

- rezerwaty przyrody 

- ogrody zoologiczne 

- parki tematyczne 

- parki rozrywki 

- muzea i galerie 

- miejsca historyczne 

ťr·dğo: A.Panasiuk [2007, s.71] 

 Zgodnie z UstawŃ o usğugach turystycznych z 29 sierpnia 1997 roku usğugi tury-

styczne to Ăusğugi przewodnickie, usğugi hotelarskie oraz wszystkie inne usğugi Ŝwiadczo-

ne turystom lub odwiedzajŃcymò. Podstawowe czňŜci skğadowe gospodarki turystycznej 

(wg Polskiej Klasyfikacji DziağalnoŜci) zostağy sklasyfikowane w sekcjach, kt·re wprost 

wyodrňbniajŃ elementy rynku turystycznego:  

1. Sekcja H ï hotele i restauracje ï sekcja ta obejmuje wynajem pomieszczeŒ do kr·tko-

trwağego zamieszkania, ğŃcznie z wyŨywieniem, lub bez oraz dziağalnoŜĺ gastronomicznŃ, 

a) hotelarstwo: 55.1. Hotele; 55.2. Pozostağe obiekty noclegowe turystyki i inne miejsca 

kr·tkotrwağego zakwaterowania,  

b) gastronomia: 55.3. Restauracje; 55.4. Bary; 55.5 DziağalnoŜĺ stoğ·wek i catering . 

2. Sekcja I ï transport, gospodarka magazynowa i ğŃcznoŜĺ ï sekcja ta obejmuje m.in. 

dziağalnoŜĺ zwiŃzanŃ z przewozem os·b Ŝrodkami transportu lŃdowego, wodnego i po-

wietrznego, obsğugň pasaŨer·w i bagaŨu, organizowanie i obsğugň ruchu turystycznego  

(a wiňc dziağalnoŜĺ biur podr·Ũy, agencji podr·Ũy oraz biur turystycznych, jak r·wnieŨ 

tzw. pozostağŃ dziağalnoŜĺ turystycznŃ).  
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c) transport i dziağalnoŜĺ wspierajŃca: 60.1. Transport kolejowy; 60.2. Transport lŃdo-

wy; pozostağy; 61.1. Morski i przybrzeŨny transport wodny; 62.1. Rozkğadowy transport  

powietrzny; 62.3. Pozarozkğadowy transport powietrzny.  

Poza tymi dwiema sekcjami, bezpoŜrednio zwiŃzanymi z usğugami turystycznymi oraz 

ich elementami skğadowymi, dziağalnoŜĺ turystyczna znajduje siň takŨe poŜrednio w in-

nych sekcjach gospodarki. Szeroko pojmowana dziağalnoŜĺ turystyczna zasila sektor tu-

rystyczny dziağalnoŜciŃ produkcyjnŃ lub poprzez Ŝwiadczenia majŃce charakter usğug pa-

raturystycznych. MoŨemy powiedzieĺ, Ũe dziağalnoŜĺ ta stanowi tzw. poŜredniŃ gospo-

darkň turystycznŃ.  

Charakterystyczne jest jednak to, Ũe sektor turystyczny nie zostağ naleŨycie wyekspono-

wany, to znaczy, Ũe w klasyfikacjach tych nie wyodrňbniono czňŜci skğadowej gospo-

darki pod nazwŃ Ăturystykaò. DziağalnoŜĺ gospodarcza w zakresie turystyki znajduje siň 

w wielu innych elementach skğadowych tych klasyfikacji. NiewŃtpliwie, utrudnia to 

ocenň roli gospodarki turystycznej w cağej gospodarce polskiej.  

2.5. Elementy usğug turystycznych 

 Przez usğugi turystyczne naleŨy rozumieĺ wszystkie spoğecznie uŨyteczne czynnoŜci 

sğuŨŃce zaspokojeniu potrzeb turystycznych materialnych (np. komunikacyjnych, nocle-

gowych) i niematerialnych, czyli duchowych (np. kulturalno-rozrywkowych) czğowieka 

[Gaworecki 2006, s. 237].  

 Do specyficznych cech usğug turystycznych moŨna zaliczyĺ to, Ũe mogŃ byĺ poje-

dynczymi usğugami odnoszŃcymi siň do rzeczy lub ludzi np. sprzedaŨ pamiŃtek w kiosku 

hotelowym lub rezerwacja pojazdu w wypoŨyczalni samochod·w. MoŨna r·wnieŨ m·wiĺ 

o zestawie (pakiecie) usğug. Przykğadowo zakwaterowanie z czňŜciowym lub peğnym wy-

Ũywieniem czy komplet usğug zwiŃzanych z wyjazdem, pobytem i powrotem do miejsca 

zamieszkania. Innym typem sŃ usğugi komplementarne, kt·re sŃ wzajemnie zaleŨne. Przy-

kğadem Ŝcisğego powiŃzania miňdzy usğugami czŃstkowymi bňdzie turysta zamierzajŃcy 

uprawiaĺ narciarstwo. Klient taki zrezygnuje z wynajňcia pokoju w hotelu, jeŜli nie bňdzie 

miağ moŨliwoŜci jeŨdŨenia na nartach.  

 CechŃ usğug jest ich substytucyjnoŜĺ. Turysta ma moŨliwoŜĺ wyboru np. usğugi noc-

legowej w hotelu czy kempingu, moŨe korzystaĺ z usğug transportu pasaŨerskiego. Pod-

stawowymi przesğankami substytucyjnoŜci jest kondycja ekonomiczna turysty i cechy 

usğug zastňpowalnych. 

 Usğugi turystyczne charakteryzuje wewnňtrzna dysproporcja. To, Ũe zaspokajajŃ 

one popyt turystyczny komplementarnie i substytucyjnie, w istotny spos·b wpğywa na po-

ziom oraz jakoŜĺ obsğugi ruchu turystycznego. 
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 CechŃ usğug jest zr·Ũnicowany pod wzglňdem czasowym, przestrzennym i rodza-

jowym popyt na te usğugi. Zjawisko to ma istotne znaczenie gospodarcze. SezonowoŜĺ 

popytu moŨe utrudniĺ funkcjonowanie niekt·rych przedsiňbiorstw, gdyŨ wpğywa na ogra-

niczenie sprzedaŨy i powoduje zamroŨenie zdolnoŜci usğugowej. 

 Istotnym elementem usğug jest podatnoŜĺ na postňp techniczny. Dlatego duŨe zna-

czenie ma dob·r personelu i zarzŃdzanie nim oraz tzn. komunikacja interpersonalna 

zwğaszcza w hotelach, restauracjach i biurach podr·Ũy. 

 CharakterystycznŃ cechŃ usğug jest teŨ ich abstrakcyjny charakter. Potencjalny tu-

rysta nie ma moŨliwoŜci wypr·bowania produktu, kt·ry kupuje. Nie istnieje bowiem nic 

takiego jak pr·bka wzorcowa, z kt·rŃ moŨna siň spotkaĺ w przypadku towar·w. Turysta 

podejmujŃc decyzjň, musi w duŨym stopniu opieraĺ siň na materiağach reklamowych. Dla-

tego waŨna jest informacja turystyczna.  

 Typowe elementy usğug turystycznych ujmuje r·wnieŨ ustawa z dnia 29 sierpnia 

1997 r. o usğugach turystycznych, kt·ra m·wi m.in. o elementach niezbňdnych do zawar-

cia umowy zakupu/sprzedaŨy usğug turystycznych takich jak: 

1) organizator usğug turystycznych; 

2) miejsce pobytu lub trasa wycieczki; 

3) czas trwania imprezy turystycznej; 

4) program imprezy turystycznej obejmujŃcy rodzaj, jakoŜĺ i terminy oferowanych usğug, 

w tym: 

a) rodzaj, charakter i kategoria Ŝrodka transportu oraz data, godzina, miejsce wyjazdu  

i planowanego powrotu, 

b) poğoŨenie, rodzaj i kategoria obiektu hotelarskiego zgodnie z przepisami kraju pobytu 

lub opis wyposaŨenia obiekt·w niezaliczanych do rodzaj·w i kategorii, 

c) iloŜĺ i rodzaj posiğk·w, 

d) program zwiedzania i inne usğugi wliczone w cenň imprezy turystycznej; 

5) cena imprezy turystycznej, wraz z wyszczeg·lnieniem wszelkich koniecznych naleŨnoŜci, 

podatk·w i opğat, jeŨeli nie sŃ one zawarte w cenie. 

Wymienione w ustawie elementy usğug turystycznych sŃ niezbňdne przy ich Ŝwiadczeniu, 

stŃd wymagajŃ szczeg·lnej uwagi zar·wno ze strony usğugodawcy jak i turysty (klienta). 

2.6. Mechanizmy rynkowe w turystyce 

 Elementy usğug turystycznych ksztağtuje rynek gğ·wnie w aspekcie fluktuacji popytu 

na usğugi, ksztağtowania cen czy zmieniajŃcych siň preferencji nabywc·w.  

 Poszczeg·lne elementy rynku usğug turystycznych, a takŨe jego podmioty nie funk-

cjonujŃ w izolacji. PodaŨ, popyt i cena tworzŃ dynamiczny ukğad powiŃzaŒ, kt·ry decyduje 

o funkcjonowaniu mechanizmu rynkowego.  



Market ing zintegrowanego,  s ieciowego produktu turystyki  wiejskiej 

 w ramach dziağaŒ Programu Rozwoju Obszar·w Wiejskich na lata 2007-2013 

 

 

CENTRUM DORADZTWA ROLNICZEGO W BRWINOWIE ODDZIAĞ W KRAKOWIE 

25 

 

Mechanizm ten wyraŨa zaleŨnoŜci przyczynowo-skutkowe zachodzŃce miňdzy podaŨŃ, 

popytem a cenami zar·wno w kr·tkich, jak i dğugich okresach. Zmiany jednego elementu 

wpğywajŃ jednoczeŜnie na pozostağe jego elementy (rys. 1).  

 

Rysunek 1. R·wnowaga rynkowa na rynku usğug turystycznych 

ťr·dğo: A.Panasiuk [2006, s.74]. 

 W warunkach swobodnego konkurowania podmiot·w rynkowych podaŨ i popyt 

dŃŨŃ do stanu r·wnowagi, w drodze ustalania ceny na takim poziomie, kt·ry dostosowuje 

ofertň sprzedajŃcych do zapotrzebowania kupujŃcych. Stan r·wnowagi na rynku usğug 

turystycznych przestawiono na rysunku 1. R·wnowagň rynkowŃ na rynku turystycznym 

interpretuje siň jako punkt przeciňcia krzywych popytu i podaŨy turystycznej- wyznaczajŃcy 

jedynŃ moŨliwŃ cenň przy kt·rej iloŜĺ (Q) nabytych usğug turystycznych bňdzie r·wna 

iloŜci oferowanych na sprzedaŨ. NaleŨy jednak zaznaczyĺ, Ũe klasyczny mechanizm ryn-

kowy wystňpuje tylko w warunkach doskonağej konkurencji. W pozostağych przypadkach 

moŨe on ulegaĺ wiňkszym lub mniejszym deformacjom. 

 W turystyce powszechny jest sztywny charakter podaŨy usğug, co oznacza, Ũe mimo 

spadku cen podaŨ usğug turystycznych nie zmniejsza siň  odpowiednio. Wynika to z cech 

usğug, zwğaszcza z braku moŨliwoŜci magazynowania. W konsekwencji okreŜlony poten-

cjağ usğugowy zostaje niewykorzystany, a producenci usğug muszŃ ponosiĺ koszty jego 

utrzymania. W niekt·rych sytuacjach popyt turystyczny nie reaguje na wzrost cen. Doty-

czy to np. wyjazd·w w celach zdrowotnych, etnicznych, czy zwiŃzanych z efektem de-

monstracji
6
 (Ăefekt snobaò).  

                                                 

6
 Efekt demonstracji (efekt prestiŨowy), zwany takŨe paradoksem Veblena, dotyczy d·br luksusowych i najbo-

gatszych grup spoğecznych, jest to wzrost wielkoŜci popytu na dobra luksusowe, mimo wzrostu cen tych d·br. 

PodaŨ 

turystyczna 

Popyt 

turystyczny 

0 Popyt Qo 

Cena 

Po 
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 Wzrost cen usğug turystycznych nie zawsze jednak skğania podmioty do wzrostu 

podaŨy usğug np. przy ograniczeniach finansowych podmiot·w gospodarczych. PodaŨ  

w tym przypadku staje siň zmiennŃ niezaleŨnŃ od pozostağych element·w rynku (ceny, 

popytu), gdyŨ zaleŨy od realnej sfery gospodarowania.  

 Na rynku usğug turystycznych ograniczenia materialne szczeg·lnie widoczne sŃ  

w odniesieniu do hotelarstwa. Wysoka kapitağochğonnoŜĺ inwestycji zwiŃzanych np. z bu-

dowŃ hoteli sprawia, Ũe w kr·tkim czasie potencjağ usğug noclegowych nie moŨe siň 

zwiňkszyĺ mimo wzrostu wielkoŜci popytu czy poziomu cen. W·wczas ze wzglňdu na 

brak moŨliwoŜci zr·wnowaŨenia usğug turystycznych moŨe pojawiĺ siň popyt niezaspoko-

jony [Panasiuk 2007, s. 73-75]. 

2.7. Kryteria i procedury segmentacji rynku usğug turystycznych 

 Dziağanie na rynku turystycznym wymaga od przedsiňbiorcy zr·Ũnicowanych reakcji. 

Przedsiňbiorstwo wedğug J.Altkorna [2006, s.71] Ănie powinno orientowaĺ swojej dziağalnoŜci 

na anonimowego przeciňtnego turystň, lecz nastawiaĺ siň na obsğugň okreŜlonych nabyw-

c·wò. W tym celu niezbňdne jest dokonanie podziağu rynku na wzglňdnie jednorodne grupy 

konsument·w, kt·re z uwagi na podobieŒstwo cech ujawniajŃ podobny popyt. Procedurň 

tň okreŜlamy mianem segmentacji rynku [é]. Segmentacja wskazuje, jak liczne sŃ grupy 

tworzŃce poszczeg·lne rynki czŃstkowe i jakŃ siğň nabywczŃ dysponuje kaŨdy z nich.  

Kryteria podziağu rynku turystycznego 

 W praktyce wystňpuje wiele segmentacji rynku turystycznego gdyŨ moŨna go roz-

patrywaĺ z r·Ũnych punkt·w widzenia. Do najwaŨniejszych naleŨŃ: 

o Segmentacja geograficzna wymaga podziağu rynku na r·Ũne jednostki geograficzne, 

takie jak paŒstwa, stany, regiony, okrňgi administracyjne, miasta i ich dzielnice. 

Przedsiňbiorstwo moŨe zdecydowaĺ siň na dziağania na jednym lub kilku obsza-

rach geograficznych, albo dziağaĺ we wszystkich, uwzglňdniajŃc w tym lokalne 

zr·Ũnicowanie preferencji. 

o Segmentacja demograficzna dokonuje siň tu podziağu rynku na grupy na podstawie 

nastňpujŃcych zmiennych demograficznych: wieku, pğci, liczby czğonk·w rodziny, 

cyklu Ũycia rodziny, dochodu, zawodu, wyksztağcenia religii, rasy i narodowoŜci. 

Zmienne demograficzne sŃ najbardziej popularnŃ podstawŃ wyr·Ũniania grup kon-

sumenckich, gdyŨ potrzeby, preferencji i intensywnoŜĺ uŨytkowania d·br sŃ w du-

Ũym stopniu z nimi zwiŃzane. 

Rynek turystyczny moŨemy takŨe podzieliĺ wedğug innych kryteri·w np.:  

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

o Kryterium grup wiekowych turyst·w (mğodzieŨowe, rencist·w i emeryt·w) 

o Kryterium relacji: miejsce zamieszkania-miejsce docelowe (krajowe, zagraniczne) 
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o Kryterium celu wyjazd·w turystycznych (np.: biznesowe, pielgrzymkowe, lecznicze, 

poznawcze itd.).  

Jednak podstawowym podziağem potencjalnych turyst·w na r·Ũne kategorie jest wysokoŜĺ 

dochod·w poniewaŨ wğaŜnie od dochod·w zaleŨy wyb·r produktu turystycznego.  

Podziağ rynku na segmenty jest kluczem do okreŜlenia: 

ī rozmiar·w i profilu przedsiňbiorstwa, 

ī doboru wğaŜciwych strategii i narzňdzi marketingu.  

 ZaleŨnie od liczby, rodzaj·w i chğonnoŜci wyodrňbnionych segment·w oraz posia-

danych zasob·w, przedsiňbiorca decyduje o objňciu dziağalnoŜciŃ mniejszych i wiňkszych 

fragment·w rynku. Uwzglňdnia siň przy tym dynamikň rozwoju poszczeg·lnych segmen-

t·w, aktywnoŜĺ konkurent·w, koszty wejŜcia na rynek. Szczeg·lnie waŨna jest analiza 

dochodowoŜci przedsiňbiorstw, kt·re wczeŜniej weszğy juŨ na dany rynek i stwierdzenie  

w jakim tempie rosğy ich dochody [Altkorn 2006, s. 71]. Konfrontacja moŨliwoŜci z wğasnymi 

zasobami jest podstawowŃ przesğankŃ do wyboru segmentu rynku. DuŨe przedsiňbiorstwa 

mogŃ obsğugiwaĺ wiele segment·w, natomiast firmy niewielkie winny ukierunkowywaĺ siň na 

wybrane grupy nabywc·w. Przykğadowo nadmierna ĂwielobranŨowoŜĺò poğŃczona  

z niewielkimi rozmiarami sprzedaŨy w poszczeg·lnych segmentach prowadzi do spadku 

zyskownoŜci. O pozycji przedsiňbiorstwa nie decyduje rozmiar cağej sprzedaŨy lecz rola 

jakŃ odgrywa na poszczeg·lnych segmentach. MoŨliwoŜci te wynikajŃ z prawa korzyŜci 

skali, czyli obniŨenia kosztu jednostkowego w miarň wzrostu liczby jednorodnych operacji. 

Procedura segmentacji rynku przebiega w nastňpujŃcych etapach: 

Å okreŜlanie cech konsument·w w poszczeg·lnych segmentach,  

Å ocena atrakcyjnoŜci segment·w rynku turystycznego, 

Å wyb·r docelowych segment·w rynku turystycznego, 

Å planowanie miejsca produktu w wybranych segmentach, 

Å projektowanie kompozycji marketingowej. 

 Z selekcjŃ segment·w rynku wiŃŨe siň moŨliwoŜĺ wyboru jednej z trzech Ăszerokich 

strategiiò (broad targeting strategy; rys. 3). Masowy marketing (niezr·Ũnicowany marke-

ting), zmierza do oferowania jednego produktu dla cağego rynku. Celem marketingu maso-

wego jest nawiŃzywanie do potrzeb wsp·lnych, a nie tego, co r·Ũni. ZaletŃ tej strategii jest 

ĂtanioŜĺò. Niezr·Ũnicowany marketing wykorzystuje bowiem zalety ekonomii wielkiej 

skali, masowej dystrybucji i promocji; pozwala na obniŨanie koszt·w jednostkowych  

i stosowanie konkurencyjnych cen. MoŨe byĺ uprawiany w warunkach sğabo zdywersyfi-

kowanego rynku. 

Marketing selektywny (zr·Ũnicowany) jest stosowany przez wiňkszoŜĺ duŨych i Ŝrednich 

firm. Koncentruje siň on na kilku segmentach, a w przypadku najwiňkszych przedsiňbiorstw 

moŨe obejmowaĺ nieomal cağy branŨowy rynek. Selektywny marketing wymaga stosowania 
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odmiennej mieszanki marketingowej (polityki produktu, cen dystrybucji i promocji) dla 

r·Ũnych segment·w. 

 Strategia firmy moŨe teŨ polegaĺ na skierowaniu aktywnoŜci na jeden lub kilka 

mağych fragment·w rynku (marketing skoncentrowany). Bywa ona uprawiana przez 

drobne przedsiňbiorstwa (np. gospodarstwa agroturystyczne), kt·re z racji ograniczonych 

zasob·w muszŃ ograniczaĺ zasiňg i profil swojej dziağalnoŜci. DodatkowŃ szansŃ dla wŃ-

skiej specjalizacji jest r·wnieŨ ignorowanie drobnych segment·w przez wielkie przedsiň-

biorstwa, wychodzŃce z zağoŨenia, Ũe nie jest to obiecujŃce pole dla uzyskania masowych 

zysk·w. PrzyjmujŃc takŃ orientacjň moŨna wiňc uniknŃĺ konkurencji. 

 AnalizujŃc problematykň rynku usğug turystycznych zwraca uwagň wielosegmen-

towy charakter tego rynku oraz koniecznoŜĺ rozpatrywania form rynku odrňbnie dla po-

szczeg·lnych segment·w przy uwzglňdnieniu warunk·w dziağania w ujňciu lokalnym, 

regionalnym i og·lnokrajowym czy globalnym. 

 

Rysunek 3. Segmentacje rynku a alternatywne strategie marketingowe 

ťr·dğo: J.Altkorn [2006, s. 91]. 
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2.8. Usğuga turystyczna jako produkt 

 Fundamentalne znaczenie dla specyfiki marketingu w turystyce ma usğugowy 

charakter produktu turystycznego w tym:  

ī nierozdzielnoŜĺ usğugi z osobŃ wykonawcy- jest Ŝwiadczona i konsumowana jedno-

czeŜnie,  

ī niematerialny charakter ï wiŃŨň siň z tym trudnoŜĺ w obiektywnej ocenie jakoŜci 

usğugi,  

ī zr·Ũnicowanie usğug ï zmiennoŜĺ usğug i ich zaleŨnoŜĺ od profesjonalizmu i moŨli-

woŜci wykonawcy, miejsca, czasu, warunk·w; wystňpuje tu problem w zachowaniu 

jednakowych standard·w jakoŜci,  

ī nietrwağoŜĺ i brak moŨliwoŜci przechowywania w celu przyszğej sprzedaŨy,  

ī wysoka komplementarnoŜĺ ï uzupeğnianie przez usğugi innych produkt·w rynko-

wych, d·br materialnych oraz innych usğug w danym sektorze,  

ī trudnoŜĺ standaryzacji ï problem z okreŜleniem stağego poŨŃdanego poziomu usğug.  

R·wnie waŨne sŃ inne cechy usğug turystycznych takie jak:  

ī silne oddziağywania nieekonomicznych zmiennych popytu,  

ī dğugoŜĺ okres·w nieaktywnoŜci rynkowej konsument·w i sprzedawc·w,  

ī znaczna wraŨliwoŜĺ koniunkturalna,  

ī sezonowoŜĺ ruchu turystycznego, kt·ra pociŃga za sobŃ koniecznoŜĺ uwzglňdniania 

relacji koszt·w stağych i zmiennych. 

W polityce produktu turystycznego powinno siň w jasny spos·b sprecyzowaĺ ofertň 

turystycznŃ i jej ksztağt pod wzglňdem iloŜci, jakoŜci oraz rodzaju infrastruktury og·lnej 

i turystycznej [Kaspar 1980, cyt. za: W.Gaworecki 2007, s. 175] 

2.9. Cykl Ũycia produktu 

 Produkt turystyczny podobnie jak inne dobra i usğugi jest podporzŃdkowany prawi-

dğom cyklu Ũycia [Altkorn 1996, s. 106]. ZğoŨona i r·Ũnorodna struktura produktu tury-

stycznego sprawia, Ũe przebieg cyklu Ũycia miewa wiele wariant·w (np. odmienny jest 

cykl Ũycia usğug Ũywieniowych, wycieczek do okreŜlonych miejsc).  

 Og·lnie w ĂŨyciu produktuò moŨna wyr·Ũniĺ fazy: wprowadzenia, rozwoju (wzro-

stu), dojrzağoŜci, obumierania (spadku, sprzedaŨy). 

J.Altkorn [2006, s. 107] na przykğadzie Ũycia obszaru turystycznego (miejscowoŜci tury-

stycznej) okreŜla jego fazy, ŜledzŃc jego rozw·j. W fazie wprowadzenia na rynek dana 

miejscowoŜĺ jest na og·ğ odkrywana przez kilku Ũadnych przyg·d i nowych wyzwaŒ po-

dr·Ũnych, kt·rzy nie lubiŃ spňdzaĺ wolnego czasu w zatğoczonych kurortach, wzglňdnie lu-

dzi kierujŃcych siň obowiŃzkami i interesami zawodowymi. Lokalna spoğecznoŜĺ zwykle 

Ũyczliwie wita pierwsze fale turyst·w i inwestor·w, kt·rzy wnoszŃ w jej Ũycie wiele nowych 
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element·w i szanse wzrostu gospodarczego. WczeŜniej nieznany obszar zaczyna uzyskiwaĺ 

popularnoŜĺ. Pensjonaty, restauracje i inne obiekty turystyczne powstajŃ dziňki inicjatywom 

lokalnym bez przeprowadzania szerszych studi·w rozwojowych i planowania urbanistycz-

nego. W dalszym etapie w miarň zbliŨania siň do koŒca fazy rozwoju powstaje grupa ğŃczŃca 

wsp·lne interesy rdzennych mieszkaŒc·w, napğywowych inwestor·w i przyjezdnych pra-

cownik·w najemnych. PoniewaŨ kampanie reklamowe i przepğyw Ăprywatnychò informacji 

przyciŃgajŃ coraz wiňkszŃ liczbň turyst·w, miejscowoŜĺ wkracza w fazň ĂdojrzağoŜciò. Lokal-

na spoğecznoŜĺ i reprezentujŃca jŃ wğadza zaczynajŃ wprowadzaĺ r·Ũne formy planowania, 

organizowania i kontroli ruchu turystycznego. Na obszar wkraczajŃ wielkie przedsiňbiorstwa 

hotelowe, gastronomiczne i transportowe. Znaczna czňŜĺ usğug zostaje poddana standaryza-

cji. Nasilenie siň ruchu turystycznego przesŃdza o poziomie  sposobie Ũycia mieszkaŒc·w. 

ZmieniajŃ siň lokalne struktury zatrudnienia i systemy wartoŜci. Lokalna spoğecznoŜĺ traci 

swojŃ toŨsamoŜĺ kulturowŃ i czňsto nabiera cech kosmopolitycznych, orientujŃc siň przede 

wszystkim na wartoŜci materialne. Dalszy napğyw turyst·w staje siň niepoŨŃdany. Obszar 

wkracza w fazň stagnacji lub schyğku gdy nastňpuje przekroczenie pojemnoŜci turystycz-

nej (carring capacity). Dalszy rozw·j a nawet utrzymanie dotychczasowego ruchu turystycz-

nego zaczyna przynosiĺ lokalnej spoğecznoŜci wiňcej niedogodnoŜci niŨ korzyŜci. PlaŨe, 

g·ry, parki i muzea stajŃ siň przepeğnione, zabytki ulegajŃ niszczeniu. Pojawia siň zjawisko 

charakterystyczne dla rynku sprzedawcy, stali mieszkaŒcy przestajŃ byĺ goŜcinni i przyjaŦni. 

MiejscowoŜĺ przestaje byĺ atrakcyjna (faza obumierania).  

 Przebieg poszczeg·lnych faz zaleŨy od wielu czynnik·w. WaŨniejsze z nich to: 

naturalne walory obszaru, moŨliwoŜci rozwoju urbanistycznego, szanse angaŨowania kapita-

ğ·w, struktury ruchu turystycznego, moda. Cykl Ũycia mogŃ zakğ·caĺ zdarzenia zewnňtrzne, 

jak niestabilnoŜĺ polityczna, zanieczyszczenie Ŝrodowiska, niekorzystne kursy walutowe 

czy konkurencja innych obszar·w. MoŨliwe jest przyspieszanie, eliminowanie lub prze-

dğuŨanie pewnych faz poprzez odpowiedniŃ politykň inwestycyjnŃ czy promocyjnŃ. Przy-

kğadami obszar·w wchodzŃcych od razu w fazň dojrzağoŜci mogŃ byĺ oŜrodki atrakcji 

turystycznych jak Disney Word na Florydzie, Cancun w Meksyku. Cykl Ũycia produktu 

wpğywa w istotnym stopniu na formuğowanie zasad i program·w polityki produktu (ustala-

nie charakterystyki produktu, wprowadzanie i rozwijanie nowego produktu, modyfikacje). 

2.10. JakoŜĺ usğug turystycznych 

 JakoŜĺ obok ceny jest drugim podstawowym instrumentem ksztağtujŃcym strukturň 

podaŨy na rynku. Jest zatem kluczowym czynnikiem, kt·ry pozwala poprawiĺ konkuren-

cyjnoŜĺ produkt·w turystycznych za poŜrednictwem ciŃgğego doskonalenia jej poziomu 

[Panasiuk 2007, s. 140]. 
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 W turystyce jakoŜĺ stanowi integralny skğadnik procesu tworzenia produktu tury-

stycznego, kt·ry gwarantuje zaspokojenie oczekiwaŒ i potrzeb turyst·w. JakoŜciŃ jest nie 

tylko zesp·ğ cech charakteryzujŃcych produkt turystyczny i odr·ŨniajŃcy go od innych, 

lecz takŨe zdolnoŜĺ produktu do speğnienia oczekiwaŒ turyst·w i zaspokojenia ich okre-

Ŝlonych potrzeb. Umiejňtne zarzŃdzanie jakoŜciŃ gwarantuje, Ũe oferowany produkt znaj-

dzie nabywc·w i zaspokoi ich potrzeby [Handszuch 1998]. 

 Problematyka jakoŜci w turystyce, podobnie jak w innych sektorach usğugowych 

powinna byĺ analizowana w dw·ch ujňciach: 

 jakoŜci usğugiï poprzez ocenň parametr·w, jakie speğnia okreŜlona usğuga,  

ksztağtujŃca potrzeby konsument·w usğug turystycznych, 

 jakoŜci obsğugi- za poŜrednictwem oceny stanu kontakt·w firmy turystycznej  

z usğugobiorcami, a przede wszystkim personelu obsğugujŃcego nabywc·w. 

 Personel kt·ry zarzŃdza przedsiňbiorstwami turystycznymi powinien dŃŨyĺ do 

osiŃgniňcia zgodnoŜci miňdzy faktycznie Ŝwiadczonymi usğugami a oczekiwaniami na-

bywc·w. Zdaniem D.H. Maistera Ăwysoka jakoŜĺ pracy nie oznacza wysokiej jakoŜci 

usğugò. Doskonağe wyroby, odpowiednia infrastruktura sprzedaŨowa, a nawet kompetentni 

pracownicy, to nie oznacza jeszcze, ze klient odczuje peğnŃ satysfakcjň. Co wiňcej te atry-

buty mogŃ zostaĺ cağkowicie zniweczone, jeŜli jakoŜĺ obsğugi klienta byğa niska. Decyduje 

bowiem spos·b komunikacji i interakcji z klientem. To, jak klienta traktuje sprzedawca 

jest zasadniczym wyznacznikiem oceny uzyskanej wartoŜci, jakŃ wystawia on firmie 

[Maister 2006, s.111-114]. Podobnie Carlton, kt·ry opisujŃc miňdzynarodowy rynek tury-

styczny twierdzi, Ũe ĂjakoŜĺ w turystyce jako branŨy usğugowej w duŨej mierze zaleŨy od 

umiejňtnoŜci personelu na styku klienta z firmŃò [Pender, Sharpley 2008, s.124-125]. 

Klienci jak siň okazuje chwalŃ sobie przedsiňbiorstwa, kt·re w trakcie wykonywania usğu-

gi przejawiajŃ wyjŃtkowŃ troskliwoŜĺ, zaangaŨowanie i zaradnoŜĺ.  

 Istotne w ocenie jakoŜci usğug mierniki dla poszczeg·lnych form dziağalnoŜci tury-

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

Tabela 2. Wybrane mierniki jakoŜci 

Wyszczeg·lnienie 
Transport  

turystyczny 
Hotelarstwo Gastronomia 

Obsğuga ruchu 

turystycznego 
Biura podr·Ũy 

JakoŜĺ usğugi 1. szybkoŜĺ  

przewozu 

2. bezpieczeŒstwo 

przewozu 

3. dostňpnoŜĺ  

komunikacyjna 

4. bezpoŜrednioŜĺ 

poğŃczeŒ 

1. komfort, 

wygoda 

2.speğnienie 

norm  

kategoryza-

cyjnych 

1.czystoŜĺ 

2.higiena 

3.dostňpnoŜĺ 

1.dostňpnoŜĺ 

2.szybkoŜĺ 

3.rzetelnoŜĺ 

4.wiarygodnoŜĺ 

1.dostňnoŜĺ 

plac·wek 

2.wiarygodnoŜĺ 

3.rzetelnoŜĺ 

zakres usğug (szerokoŜĺ asortymentu), relacja ceny do poziomu obsğugi 

JakoŜĺ obsğugi system obsğugi, kultura obsğugi klient·w, czas obsğugi, kwalifikacje i uprzejmoŜĺ perso-

nelu, gwarancja 

ťr·dğo: A.Panasiuk [2007, s.156] 
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 Przedstawione w tabeli 2 parametry opisujŃ podstawowe cechy jakoŜciowe poszcze-

g·lnych grup usğug turystycznych. CzňŜĺ parametr·w jest wsp·lna dla wymienionych 

branŨ turystycznych. W przypadku miernik·w obsğugi klienta, kt·re sŃ trudno mierzalne, 

podany zakres parametr·w jest wsp·lny. Dodaĺ naleŨy, Ũe im wiňkszy udziağ pracy czğo-

wieka skierowanej na efekt Ŝwiadczenia usğug turystycznych, tym ranga miernik·w jakoŜci 

obsğugi klienta jest wyŨsza. Zatem w przypadku usğug transportowych decydujŃce znaczenie 

o jakoŜci ma sprawnoŜĺ pojazdu i systemu organizacyjnego przewoŦnika turystycznego 

przy uzupeğniajŃcej roli personelu uczestniczŃcego w procesach przewozowych. W hote-

larstwie w znacznym stopniu o poziomie jakoŜci decydujŃ zalety materialne, zwiŃzane  

z obiektem i jego wyposaŨeniem wraz z dziağaniem personelu hotelarskiego. W obsğudze 

ruchu turystycznego (informacja turystyczna, pilotaŨ, przewodnictwo) podstawowŃ rolň 

odgrywajŃ mierniki jakoŜci obsğugi, decydujŃce o bezpoŜrednim kontakcie z turystŃ pra-

cownik·w obsğugi w okreŜlonym otoczeniu materialnym. 

 PodkreŜla siň r·wnieŨ, Ũe samo wdroŨenie i doskonalenie systemu zarzŃdzania 

jakoŜciŃ (normy serii ISO) nie gwarantuje wysokiej jakoŜci usğug [BŃbkowska-Morawska 

2007, s.147]. W zwiŃzku z tym kolejnym krokiem jest stağe monitorowanie klient·w,  

poprzez odpowiedni system ankiet, dziňki kt·rym moŨna uzyskaĺ wiedzň na temat ich 

oczekiwaŒ i satysfakcji z obsğugi. PomocnŃ metodŃ badania jakoŜci usğug, zastosowanŃ 

m.in. w gospodarstwach agroturystycznych wojew·dztwa mağopolskiego moŨe byĺ metoda 

luk [Domagalska-Grňdys 2007, s.327-336]. Ostatnim krokiem doskonalenia jakoŜci usğug 

powinno byĺ odpowiednie szkolenie pracownik·w, bňdŃcych uczestnikami obsğugi klienta. 
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3. STRATEGIA CENOWA W TU RYSTYCE 

dr inŨ. Agnieszka Piotrowska
7
 

3.1. Istota i rodzaj cen w turystyce 

 Rynek jest pewnŃ forma poziomych wiňzi miedzy r·Ũnym podmiotami gospodar-

czymi i konsumenckimi, kt·re pr·bujŃ sprzedaĺ i kupiĺ towar, usğugň. Miňdzy wytw·rcami 

moŨna obserwowaĺ bezustannŃ walkň konkurencyjnŃ. Dziňki niej uczestnicy rynku, dŃŨŃ 

do realizacji swoich interes·w, pr·bujŃ przedstawiĺ korzystniejszŃ niŨ konkurencja ofertň 

usğugi lub towaru pod wzglňdem ceny, jakoŜci, wyglŃdu, opakowania, uprzejmoŜci i profe-

sjonalnoŜci obsğugi. Robi siň to wszystko po to, aby wywoğaĺ korzystny wpğyw na zawar-

cie transakcji kupna ï sprzedaŨy. Rynek z makroekonomicznego punktu widzenia jest 

sferŃ w obrňbie kt·rej gospodarczo dziağajŃ ludzie, gdzie ğŃczna podaŨ styka siň z ğŃcznym 

popytem. StŃd teŨ wynikajŃ okreŜlone skutki dla przeciňtnego poziomu cen, zysk·w, rozmia-

r·w i struktury zapotrzebowania na usğugi oraz produkcji. CechŃ charakterystycznŃ rynku jest 

to, iŨ niezaleŨnie od tego jakiej grupy towar·w i usğug dotyczy, jest to, Ũe doprowadza on do 

kontaktu kupujŃcego i sprzedajŃcego. W wyniku takiego kontaktu ksztağtuje siň okreŜlona 

cena.  

Cena ta wywiera wpğyw zar·wno na decyzje konsument·w, jak i producent·w.
8
 

 Cena zawsze miağa gğ·wny wpğyw na decyzje o dokonaniu zakupu. Cena pozostaje 

jednym z najbardziej istotnych element·w wpğywajŃcych na udziağ w rynku i zysku usğu-

godawcy. Jedynym elementem marketingu mix tworzŃcym przych·d jest cena. Jest ona 

r·wnieŨ jednym z najbardziej elastycznych element·w marketingu mix, kt·ry moŨe byĺ 

zmieniony szybko w przeciwieŒstwie do cech produktu, czy rozwiŃzaŒ w zakresie dystry-

bucji. Ustalanie poziomu cen i konkurowanie cenŃ jest jednym z najwiňkszych problem·w 

nie tylko usğugodawc·w ale i duŨych firm. Najwiňkszymi bğňdami sŃ sytuacje gdy: 

Å cena jest zbyt zwiŃzana z kosztami,  

Å cena nie jest aktualizowana wystarczajŃco, aby wykorzystaĺ moŨliwoŜci jakie dajŃ 

zmiany na rynku,  

Å cena jest ustalana bez zwiŃzku z innymi elementami marketingu mix, zamiast byĺ 

integralna czňŜciŃ strategii pozycjonowania produktu,  

Å ceny nie sŃ wystarczajŃco zr·Ũnicowane dla r·Ũnych produkt·w, segment·w rynku 

i okolicznoŜci zakupu.9 

                                                 

7
 Autorka jest pracownikiem Uniwersytetu Rolniczego w Krakowie, Zakğad Ekonomiki i Organizacji Rolnictwa, 

Instytut Ekonomiczno-Spoğeczny. 
8
 Nasiğowski M. 1995, System rynkowy podstawy mikro ï i makroekonomii, Instytut Ksztağcenia Ekonomicznego 

PTE sp. z o. o. Wydawnictwo Key Text, Warszawa [s. 49]. 
9
 Kotler Ph. 1994, Mrketing, Analiza, planowanie, wdraŨanie i kontrola, Gebethner& Ska, Warszawa [s.448]. 
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 Przez pojňcie ceny w turystyce rozumie siň cokolwiek z czego dana osoba musi 

zrezygnowaĺ w zamian za jednostkň nabywanego dobra lub usğugi zakupionej, otrzymanej 

lub spoŨytej. Jest to pewien stosunek wymiany. NaleŨy pamiňtaĺ, ze cena to nie to samo co 

koszt. W czasie wymiany miňdzy ludŦmi (nabywcŃ a sprzedawcŃ), cena po jakiej dobro 

jest sprzedawane moŨe byĺ wyŨsza lub niŨsza niŨ koszt wytworzenia danego dobra. To, z 

czego nabywca rezygnuje, by otrzymaĺ dane dobro nie musi odpowiadaĺ temu, z czego re-

zygnuje sprzedawca ï producent w celu Ŝwiadczenia danej usğugi
10

.  

 Ustalenie ceny jest problemem, gdy naleŨy zrobiĺ to pierwszy raz. Ma to miejsce 

gdy na rynek wchodzi np. nowa usğuga nowym kanağem dystrybucji na nowym obszarze.  

Proces ustalania ceny wyjŜciowej obejmuje nastňpujŃce etapy:
11

 

Å wyb·r cel·w polityk cenowej, 

Å wyznaczenie wielkoŜci popytu, 

Å szacowanie koszt·w,  

Å analiza cen konkurencji,  

Å wyb·r odpowiedniej metody ustalania ceny, 

Å ustalenie ceny koŒcowej. 

UstalajŃc ceny produkt·w naleŨy kierowaĺ siň r·Ũnymi celami. MogŃ nimi byĺ: 

Å przetrwanie ï cel ten ma miejsce kiedy napotykamy na agresywnŃ konkurencjň, 

Å maksymalne bieŨŃce zyski ï wyznaczane sŃ ceny na takim poziomie aby zapewniĺ 

sobie jak wiňksze zyski, 

Å maksymalizacja bieŨŃcego przychodu ï podczas ustalania ceny konieczna jest 

znajomoŜĺ funkcji popytu, 

Å maksymalizacja wzrostu sprzedaŨy ï wzrost sprzedaŨy wiŃŨe siň ze spadkiem 

koszt·w jednostkowych i zyskiem w dğuŨszy okresie, celem ustalenia efektu, skali, 

ustala siň niskie ceny a to powoduje szybki wzrost sprzedaŨy, a zarazem zniechňca 

konkurencjň - jest to strategia penetracji rynku, 

Å Ăzbieranie Ŝmietankiò ï ta strategia ma zastosowanie w wyznaczaniu wysokiej ceny, 

konsumentami sŃ osoby, kt·re nie sŃ wraŨliwe na zmianň cen. Ten cel moŨe byĺ sto-

sowany przy wprowadzaniu na rynek produktu innowacyjnego. Wysoka cena gwa-

rantuje stosunkowo szybki zwrot koszt·w zwiŃzanych z rozwojem nowego produktu. 

SzybkoŜĺ osiŃgania zysk·w jest uzaleŨniona od nakğad·w na intensywna reklamň. 

                                                 

10
 Kamerschen D.R., McKenzi R.B., Nardinelli C. 1991, Ekonomia, Fundacja Gospodarcza NSZZ ñSolidarnoŜĺò, 

GdaŒsk [s.468]. 
11

 Praca zbiorowa pod redakcjŃ ŧmiji J. i Strzelczaka L. 1996, Podstawy Ekonomii rynku i marketingu w gospo-

darce ŨywnoŜciowej, Akademia Rolnicza im H. KoğğŃtaja w Krakowie, Zakğad Agrobiznesu, Krak·w. 
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Å lider w jakoŜci produktu ï celem jest zdobycie przyw·dztwa pod wzglňdem jakoŜci. 

Wysoka jakoŜĺ produktu czy Ŝwiadczonej usğugi zwiŃzana jest z ponoszeniem kosz-

t·w, dlatego produkty, usğugi dobrej jakoŜci charakteryzujŃ siň wysoka cenŃ.  

 OferujŃcy zintegrowany produkt turystyki wiejskiej musi zdecydowaĺ co chce osiŃgnŃĺ 

jeŜli chodzi o konkretnŃ usğugň. JeŜli zostağ juŨ wybrany rynek docelowy to strategia cenowa 

w duŨej mierze zaleŨy od wczeŜniej podjňtych decyzji odnoŜnie pozycjonowania usğugi.
12

 

Zapotrzebowanie (popyt) na danŃ usğugň, produkt zaleŨy od wielu zmiennych: 

Å realnej wysokoŜci dochod·w klient·w (nabywc·w), 

Å poziomu ceny danego zintegrowanego produktu turystyki wiejskiej, 

Å poziomu cen d·br substytucyjnych (zamiennych) i komplementarnych, 

Å oczekiwaŒ zmian cen i dochod·w, 

Å liczby konsument·w, 

Å indywidualnych preferencji konsument·w. 

 Czynniki te mogŃ albo wzajemnie ze sobŃ kompensowaĺ siň lub kumulowaĺ (ğŃczyĺ). 

ZaleŨnoŜĺ pomiňdzy wielkoŜciŃ popytu na dany produkt a poziomem ceny rynkowej nazwano 

prawem popytu. Popyt zmienia siň w przeciwnym kierunku do zmiany ceny. Prawo to obo-

wiŃzuje przy zağoŨeniu, Ũe pozostağe czynniki, kt·re mogŃ wywieraĺ wpğyw na popyt, sŃ stağe. 

Gdy cena dobra, produktu zmniejsza siň z C2 do C3, w·wczas konsumenci wiňcej kupujŃ  

i ğŃczny popyt na dane dobro czy produkt roŜnie z q2 do q3. Gdy cena dobra, produktu roŜnie 

np. z C2 do C1, w·wczas pewna czňŜĺ konsument·w ograniczy lub zrezygnuje cağkowicie  

z zakupu i bňdzie siň starağa zaspokoiĺ swoje potrzeby taŒszym substytutem. W wyniku takie-

go zachowania konsument·w popyt na dany towar lub produkt spadnie z q2 do q1 rysunek 1.  

Rysunek 1. Popyt jako malejŃca funkcja ceny 
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    Popyt na dany towar 
ťr·dğo: Nasiğowski M. 1995, System rynkowy podstawy mikro ï i makroekonomii, Instytut 

Ksztağcenia Ekonomicznego PTE sp. z o. o. Wydawnictwo Key Text, Warszawa, s 51 

                                                 

12
 Kotler Ph. 1994, Mrketing, Analiza, planowanie, wdraŨanie i kontrola, Gebethner& Ska, Warszawa [s.450]. 
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 W zachowaniu konsument·w moŨna jednak zaobserwowaĺ innŃ reakcjň na zmianň 

ceny. MoŨliwe sŃ tzw. zachowania jednokierunkowe, majŃ one miejsce gdy:  

 rosnŃcej cenie odpowiada rosnŃcy popyt , w·wczas mamy do czynienia z przypadkiem 

Giffena. Dotyczy on d·br najbardziej podstawowych. Pomimo, Ũe ceny np. ziemnia-

k·w lub chleba rosnŃ, popyt na nie moŨe r·wnieŨ wzrosnŃĺ pod warunkiem, Ũe inne 

produkty ŨywnoŜciowe nie sŃ ğatwo dostňpne. MoŨe wystŃpiĺ przypadek Veblena  

w odniesieniu do niekt·rych d·br luksusowych. Wzrost ceny, przy wysokich docho-

dach, moŨe spowodowaĺ zwiňkszone zakupy jakiŜ luksusowych towar·w, kt·rych do-

konuje konsument w celu dowartoŜciowania swojej osoby. Jest to tzw. efekt snoba. 

 MoŨemy mieĺ r·wnieŨ do czynienia z zjawiskiem spekulacyjnego popytu. Polega 

ono na tym, Ũe wzrostowi ceny moŨe towarzyszyĺ wzrost popytu. Ma to miejsce 

w·wczas kiedy konsumenci przewidujŃ, iŨ w najbliŨszym okresie cen bňdŃ nadal rosy.  

 MoŨe mieĺ miejsce sytuacja odwrotna tzn. spadkowi ceny moŨe towarzyszyĺ spadek 

popytu. Taka sytuacja ma miejsce jeŨeli konsumenci przewidujŃ, iŨ w najbliŨszym 

okresie ceny bňdŃ nadal spadağy. W takiej sytuacji konsumenci powstrzymujŃ siň 

od bycia d·br w oczekiwaniu, ze ceny mogŃ osiŃgnŃĺ najniŨszy poziom.  

 Takie zjawiska mogŃ wstňpowaĺ w gospodarce nieustabilizowanej i sŃ zjawiskiem 

zakğ·cenia zaleŨnoŜci pomiňdzy cenŃ a popytem. Popyt na dany towar, usğugň czy produkt 

nie zaleŨy tylko od ceny. Ma na niego wpğyw wiele zmiennych czynnik·w. Przy tym 

samym poziomie ceny popyt pod wpğywem innych zmiennych czynnik·w moŨe siň 

zwiňkszyĺ z q2 do q3 lub moŨe spaŜĺ z q2 do q1 ï rysunek 2.  

Rysunek 2. Przesuniňcie krzywej popytu pod pğywem innych czynnik·w niŨ zmiana ceny 

 

 

 

   C1 

    

    

 

         

 

 

 

       0  q1 q2 q3    

 

ťr·dğo: Nasiğowski M. 1995, System rynkowy podstawy mikro ï i makroekonomii, Instytut 

Ksztağcenia Ekonomicznego PTE sp. z o. o. Wydawnictwo Key Text, Warszawa, s 52 

C
e
n

a P2 

P1 

P3 

popyt 



Market ing zintegrowanego,  s ieciowego produktu turystyki  wiejskiej 

 w ramach dziağaŒ Programu Rozwoju Obszar·w Wiejskich na lata 2007-2013 

 

 

CENTRUM DORADZTWA ROLNICZEGO W BRWINOWIE ODDZIAĞ W KRAKOWIE 

38 

 

 JeŨeli bňdziemy przesuwaĺ siň w g·rň lub w d·ğ (wzdğuŨ krzywej) popytu, zawsze 

bňdziemy mieĺ do czynienia ze zmianŃ ceny. JeŨeli sama krzywa popytu bňdzie siň prze-

suwaĺ wzglňdem swojego poprzedniego poğoŨenia spowodowane jest to innymi czynni-

kami, kt·re majŃ wpğyw na popyt.  

 Praktycznym rozr·Ũnieniem cen w codziennych transakcjach kupna-sprzedaŨy jest 

uwzglňdnienie w cenie odpowiedniej stopy podatku VAT (od wartoŜci dodanej). W zwiŃzku 

z tym kryterium moŨna wyr·Ũniĺ ceny brutto i ceny netto. W warunkach krajowego rynku 

usğug turystycznych generalnie nalicza siň obniŨonŃ stopň podatku VAT (7%).  

W zaleŨnoŜci od rodzaju usğugi turystycznej i przedmiotu Ŝwiadczenia moŨna  

wyr·Ũniĺ szczeg·lne rodzaje cen:  

 taryfa  ï to cena bezwzglňdnie obowiŃzujŃca, np. za usğugi przewozowe transportem 

pasaŨerskim, gğ·wnie publicznym, a takŨe usğugi paraturystyczne o charakterze 

infrastrukturalnym;  

 opğata ï to odmiana ceny bezwzglňdnie obowiŃzujŃcej, np. opğata lokalna  

ïklimatyczna, kt·ra jest nakğadana na turyst·w korzystajŃcych z bazy noclegowej 

turystyki przyjeŨdŨajŃcych na obszar atrakcyjny turystycznie przez jednostki  

samorzŃdu terytorialnego i stanowi szczeg·lny rodzaj podatku;  

 przedpğata (booking) ï jest to kwota pobierana np. za rezerwacjň imprezy  

turystycznej w biurze podr·Ũy;  

 wstňp ï na ekspozycje i spektakle do obiekt·w kulturalnych, do obiekt·w  

rekreacyjnych, oraz za udziağ w imprezach sportowych;  

 abonament ï jest to zryczağtowana cena za wielokrotny wstňp do obiekt·w  

kulturalnych, rekreacyjnych i sportowych;  

 skğadka ï czğonkowska: za przynaleŨnoŜĺ do organizacji oraz korzystanie z imprez 

lub potencjağu rzeczowego (PTTK, klub sportowy); ubezpieczeniowa:  

za wykupienie polisy turystycznej;  

 prowizja  ï za czynnoŜci dokonane na rzecz turysty, np. przez poŜrednika tury-

stycznego;  

 cena promocyjna ï jest stosowana do oferty turystycznej biur podr·Ũy first i last 

minute, rabaty za usğugi noclegowe Ŝwiadczone w okresach pozasezonowych;  

 napiwek (tips) ï jest to powszechnie znana forma dodatkowej (fakultatywnej) opğaty 

za obsğugň klienta (goŜcia) w niekt·rych branŨach usğugowych, takŨe w turystyce, 

a szczeg·lnie w gastronomii, w niekt·rych krajach traktowana jednak jako forma 

obligatoryjna.  
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3.2. Koncepcja ustalania cen w turystyce 

Metody ustalania cen 

1. kosztowa, 

2. zorientowana na konkurent·w, 

3. rynkowa (na podstawie analizy popytu i podaŨy). 

NajczyŜciej wykorzystywanŃ metodŃ jest metoda kosztowa, kt·ra polega na obliczeniu 

koszt·w wğasnych, a nastňpnie dodaniu do nich marŨy zysku. Jest jednak ona w odczuciu 

spoğecznym uznawana za najbardziej sprawiedliwŃ, a ustala siň jŃ na podstawie nastňpujŃ-

cej formuğy:  

Cena = koszt + narzut (marŨa)  

Koszty mogŃ byĺ cağkowite bŃdŦ koszty zmienne.  

Koszty cağkowite ï stanowiŃ koszty wğasne przedsiňbiorstwa przypadajŃce na jednostkň 

produktu.  

Koszty zmienne ï podziağ koszt·w na zaleŨne od wielkoŜci produkcji (zmienne) i niezaleŨne 

(stağe).  

Ceny produktu ustala siň na takim poziomie, aby pokryğa jednostkowy koszt zmienny. 

Narzut, czyli marŨa, powinien zrekompensowaĺ koszty stağe i daĺ planowanŃ wielkoŜĺ zysku.  

Przy kalkulacji ceny imprez zagranicznych wyjazdowych szczeg·lnie waŨne jest okreŜlenie 

kursu walut w okresie, kiedy ma nastŃpiĺ pğatnoŜĺ za zrealizowane Ŝwiadczenia. MarŨy 

dolicza siň do ceny netto, kt·ra p·Ŧniej powiňkszana jest o naleŨnŃ stopy podatku VAT. 

MarŨa jest elementem ceny, dlatego jej wielkoŜĺ podlega wielu ograniczeniom, wŜr·d kt·rych 

najwaŨniejszymi sŃ:  

Å popyt, kt·ry w turystyce jest bardzo zr·Ũnicowany i cechujŃ go znaczne wahania 

sezonowe,  

Å poziom konkurencyjnoŜci rynku,  

Å stabilnoŜĺ cen - nabywca oczekuje, Ũe ceny w por·wnaniu do roku poprzedniego 

nie powinny zwiňkszyĺ siň wiňcej niŨ o wzrost wskaŦnika inflacji w turystyce kra-

jowej oraz o zmianň kursu walutowego w turystyce zagranicznej wyjazdowej.  

Wszystkie te elementy powodujŃ, iŨ marŨa naliczana przez biuro podr·Ũy waha siň w gra-

nicach 15-20%.  

W przedsiňbiorstwach hotelarskich i gastronomicznych metoda ta ma ograniczone zasto-

sowanie ze wzglňdu na duŨy udziağ koszt·w stağych i szeroki asortyment, zwğaszcza  

w przedsiňbiorstwach gastronomicznych. Natomiast w agencjach turystycznych metoda ta 

moŨe byĺ stosowana z powodzeniem.
13

 

  

                                                 

13
 Piotrowska A. 2010 Podstawy zarzŃdzania zintegrowanym, sieciowym produktem turystyki wiejskiej, w: 

Budowa i komercjalizacja marki w turystyce wiejskiej, mini przewodnik po tematyce, Centrum Doradztwa 

Rolniczego w Brwinowie Oddziağ w Krakowie [s. 37-61]. 
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W obrňbie metody kosztowej moŨna wyr·Ũniĺ nastňpujŃce techniki ewidencji koszt·w 

 technika Ăkoszt ï plusò. Przedsiňbiorca musi w tym przypadku przewidzieĺ 

rozmiary Ŝwiadczonych usğug, skalkulowaĺ koszty stağe i zmienne oraz kwotň zy-

sku jakŃ jego przedsiňwziňcie moŨe osiŃgnŃĺ. W·wczas na ustalenie ceny bňdŃ 

siň skğadağy: 

 

 

 

 technika cenowania marŨowego ï ma miejsce w·wczas, gdy naleŨy okreŜliĺ cenň 

w drodze kalkulacji ceny jednostkowej produkcji lub zakupu usğugi (dobra) a na-

stňpnie wyznacza siň procent marŨy, kt·ra jest niezbňdna do pokrycia koszt·w 

sprzedaŨy i zysku: 

 

 

 

 technika ceny celowej ï naleŨy skalkulowaĺ cenň pod katem osiŃgniňcia stopy 

zwrotu od wğoŨonego kapitağu przy zağoŨonych rozmiarach Ŝwiadczenia usğug, 

kt·re planuje siň osiŃgnŃĺ: 

 

 

 

 technika ceny progowej ï stosowana jest ona tam, gdzie nie wykorzystuje siň 

zdolnoŜci produkcyjnej (Ŝwiadczenia usğug) i planuje siň w zwiŃzku z tym zwiňk-

szenie sprzedaŨy w drodze ustalenia najniŨszej ceny, przy kt·rej opğaca siň 

zwiňkszyĺ dodatkowo rozmiary Ŝwiadczonych usğug czy oferowanych produk-

t·w. 

 technika progu rentownoŜci (BEP) ï w tym przypadku musi zostaĺ okreŜlona 

wielkoŜĺ sprzedaŨy, aby cağkowity doch·d byğ co najmniej r·wny kosztom cağ-

kowitym przy danej cenie: 
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Metoda zorientowana na konkurent·w ma zastosowanie, gdy rynek ma charakter oligopo-

listyczny, czyli jest zdominowany przez kilka przedsiňbiorstw turystycznych. Ma ona wie-

le zalet i jest stosowana szeroko zwğaszcza przy wprowadzaniu na rynek produkt·w juŨ 

istniejŃcych (np. nocleg w luksusowym hotelu w Warszawie). Przy stosowaniu tej metody 

nie ma koniecznoŜci okreŜlania wielkoŜci popytu i jego analizy, a firma okreŜla ceny 

ğatwo, tanio i szybko. UstalajŃc cenň na poziomie konkurencji, otrzymuje siň cenň, jakiej 

oczekujŃ potencjalni klienci.  

KsztağtujŃc ceny zorientowane na konkurencjň, firma okreŜla ich wysokoŜĺ na podstawie 

analizy zachowaŒ konkurent·w dziağajŃcych w otoczeniu konkurencyjnym. NaleŨy jednak 

pamiňtaĺ, iŨ z jednej strony konkurenci to nie tylko kilka obiekt·w poğoŨonych obok hote-

lu czy restauracji, bŃdŦ populacja biur podr·Ũy w mieŜcie, a z drugiej strony ï nie wszyst-

kie podobne obiekty w pobliŨu przedsiňbiorstwa turystycznego sŃ jego konkurentami. Aby 

okreŜliĺ listň przedsiňbiorstw konkurencyjnych, naleŨy wyjŜĺ od klienta, o kt·rego firmy 

konkurujŃ.
14

  

W obrňbie tej metody najbardziej popularna jest technika: 

 przewodnictwo cenowe ï ta technika polega na osiŃgniňciu pozycji lidera, kt·ry 

narzuca konkurencji takŃ cenň, przy kt·rej nie dojdzie do utraty nabywc·w w wy-

niku wzrostu ceny, wzglňdnie do tzw wojny cenowej, z konkurencjŃ wywoğana 

zbyt wysokŃ obniŨkŃ. Liderami cenowymi staja siň zazwyczaj Ci, kt·rzy maja zna-

czy udziağ w rynku. Odmiany tej techniki to: ustalenie ceny wg ceny przeciňtnej, 

ustalenie ceny wg oczekiwaŒ co d cen konkurent·w, ustalenie ceny w trakcie roz-

m·w z klientami, ustalenie cen psychologicznych.
15

 

Metoda popytowo-podaŨowa jest przeciwnŃ w do formuğy kosztowej.  

Przy wyznaczaniu ceny metodŃ popytowŃ-podaŨowŃ stosuje siň dwa podstawowe podejŜcia:  

 ekonomiczne,  

 psychologiczne 

Przy ksztağtowaniu cen na podstawie podejŜcia ekonomicznego kluczowym elementem jest 

znajomoŜĺ reakcji wielkoŜci popytu na zmianň ceny. Wsp·ğczynnik reakcji okreŜlany jest 

                                                 

14
 Piotrowska A. 2010, Podstawy zarzŃdzania zintegrowanym, sieciowym produktem turystyki wiejskiej, 

w: Budowa i komercjalizacja marki w turystyce wiejskiej, mini przewodnik po tematyce, Centrum Doradztwa 

Rolniczego w Brwinowie Oddziağ w Krakowie, s. 37 ï 61 
15

 Pod redakcjŃ ŧmiji J. Strzelczaka L. 1996, Podstawy Ekonomii rynku i marketingu w gospodarce ŨywnoŜciowej, 

Akademia Rolnicza im H. KoğğŃtaja w Krakowie, Zakğad Agrobiznesu, Krak·w 
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elastycznoŜciŃ cenowŃ popytu. JeŜli niewielka zmiana ceny ma duŨy wpğyw na wielkoŜĺ 

popytu, w·wczas popyt jest elastyczny i odwrotnie, gdy przy znacznej zmianie cen popyt 

zmienia siň nieznacznie, m·wi siň o popycie nieelastycznym.  

ElastycznoŜĺ cenowa popytu liczona jest jako wsp·ğczynnik zmiany popytu do zmiany ceny:  

 

JeŨeli wskaŦnik elastycznoŜci cenowej jest r·wny 1, tj. kiedy wielkoŜĺ zmiany ceny jest 

r·wna wielkoŜci zmiany popytu, popyt zachowuje siň proporcjonalnie w stosunku do ceny.  

JeŨeli elastycznoŜĺ cenowa jest wielkoŜciŃ mniejszŃ od 1 oznacza to, iŨ niewielkie zmiany 

ceny powodujŃ duŨe zmiany popytu (turystyka wypoczynkowa). W tym przypadku popyt 

jest elastyczny cenowo. JeŨeli wielkoŜĺ spadku ceny jest wiňksza od przyrostu popytu, 

wtedy popyt jest nieelastyczny w stosunku do ceny (np. turystyka zdrowotna, socjalna). 

Przykğad: 

SprzedaŨ dziennie 40 usğug noclegowych po 60zğ kaŨda. Zmniejszono cenň do 45 zğ, okazağo 

siň Ũe sprzedaŨ wzrosğa do 50 pokoi dziennie. ElastycznoŜĺ cenowa popytu wyglŃdağa: 

 

 

 

Zastosowanie technik popytowych wymaga wczeŜniejszych badaŒ popytu (zapotrzebowa-

nia na dany produkt lub usğug e na rynku). NaleŨy r·wnieŨ oszacowaĺ jego elastycznoŜĺ, 

dokonaĺ segmentacji rynku raz oszacowaĺ siğň nabywczŃ konsument·w. Wyr·Ũniono na-

stňpujŃce techniki oparte na ocenie popytu: 

 Technika cenowa Ăpopyt ï minusò ï na podstawie wyznaczonego popytu ustalana 

jest cena finalna, a nastňpnie procent marŨy pokrywajŃcej koszty oraz zakğadany 

zysk, oraz maksymalny do zaakceptowania koszt jednostkowy produkcji czy usğugi.  

 Technika ğaŒcucha marŨowego ï jest ona rozszerzonym rachunkiem typu Ăpopyt 

ï minusò, stosowana z uwzglňdnieniem warunk·w dziağania wszystkich uczestnik·w 

danego kanağu dystrybucji. Polega ona na tym, Ũe wychodzi siň od ceny detalicznej, 

nastňpnie przechodzi siň do cen kolejnych ogniw dystrybucji, aŨ do ustalenia ceny 

producenta.  

 Technika zmodyfikowanej analizy progu rentownoŜci ï polega na badaniu r·Ũnych 

poziom·w ceny aby wybraĺ takŃ jej wysokoŜĺ, kt·ra bňdzie maksymalizowağa zysk. 

Dziağania, w tej technice, naleŨy rozpoczŃĺ od oszacowania ceny finalnej oraz ilo-

Ŝci sprzedaŨy przy kaŨdym jej wariancie, czyli od uwzglňdnienia popytu ostatecz-
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nych nabywc·w produktu lub usğugi. Nastňpnie naleŨy oszacowaĺ cenň, kt·rŃ 

otrzyma producent w kaŨdym wariancie ceny finalnej.  

 Technika r·Ũnicowania cen ï polega na pobraniu r·Ũnych cen od r·Ũnych kategorii 

nabywc·w. NajczňŜciej ceny r·Ũnicuje siň ze wzglňdu na: 

V porň dnia, sezon sprzedaŨy czyli czas sprzedaŨy, 

V miejsce sprzedaŨy ï poğoŨenie geograficzne, miejsce, 

V cechy produktu. 

JeŨeli bňdzie stosowana ta technika, naleŨy pamiňtaĺ o posiadaniu dobrego rozeznania 

segment·w rynku, rozeznania w zakres poinformowania klient·w o warunkach sprzedaŨy 

czy Ŝwiadczenia usğug, moŨliwoŜci wymiany informacji o cenach pomiňdzy nabywcami 

oraz moŨliwoŜciami r·Ũnicowania cen produkt·w czy usğugi.
16

 

3.3. Strategie cenowe w turystyce 

Strategie cenowe, dotyczŃ generalnych zasad tworzenia cen, ich og·lnego poziomu, umiej-

scowienia decyzji cenowych w strukturze organizacyjnej przedsiňbiorstwa, stosowanych 

system·w zniŨek.  

Strategie cen stosowane przez firmy sektora turystycznego wynikajŃ z okreŜlonych sytuacji 

na rynku, zwiŃzanych z ofertŃ usğugowŃ tych firm, zajmowanŃ przez nie pozycjŃ, elastycz-

noŜciŃ cenowŃ popytu czy teŨ z cenami proponowanymi przez konkurent·w.  

Przy wyborze odpowiedniej strategii cen dla danego przedsiňbiorstwa naleŨy uwzglňdniĺ 

nastňpujŃce czynniki:  

 popyt,  

 koszty,  

 otoczenie,  

 segment rynku, w kt·rym znajduje siň przedsiňbiorstwo.  

Wraz ze wzrostem ceny maleje popyt i odwrotnie. Niemniej jednak w przypadku usğug, 

zwğaszcza hotelarskich, czňŜĺ goŜci podr·Ũuje sğuŨbowo i w granicach okreŜlonych tzw. 

wideğek cenowych moŨe kupiĺ usğugň. W tym przypadku kluczowym elementem decydu-

jŃcym o wyborze hotelu bňdŃ jego walory uŨytkowe, a wraŨliwoŜĺ na cenň bňdzie mini-

malna. Im bardziej usğuga dostosowana jest do potrzeb klient·w i im wyŨszy standard 

usğug, tym wiňksza szansa sprzedania usğugi. Jest to nazywane efektem prestiŨu 

Dwie podstawowe strategie cenowe przy wprowadzaniu na rynek nowego produktu to 

skimming (zbieranie Ŝmietanki) i strategia penetracji. BazujŃ one na metodzie ustalania cen za 

                                                 

16
 Pod redakcjŃ ŧmiji J. Strzelczaka L. 1996, Podstawy Ekonomii rynku i marketingu w gospodarce Ũywno-

Ŝciowej, Akademia Rolnicza im H. KoğğŃtaja w Krakowie, Zakğad Agrobiznesu, Krak·w  
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pomocŃ analizy popytu. Wyr·Ũniĺ  moŨna takŨe dodatkowo strategiň cen neutralnych, kt·ra po-

lega na ustaleniu dla nowych produkt·w ceny zbliŨonej do Ŝredniej w danej klasie produkt·w. 

Dwie podstawowe strategie cenowe przy wprowadzaniu na rynek nowego produktu 

to:  

 skimming (zbieranie Ŝmietanki), 

 strategia penetracji.  

W ramach strategii skimmingu nowy produkt wprowadzany jest na rynek po wysokiej 

cenie, tak aby po tzw. zebraniu Ŝmietanki moŨna byğo tň cenň obniŨyĺ. Strategiň tň stosuje 

siň do produkt·w nowatorskich. Produkt taki skierowany jest do wŃskiego segmentu klien-

t·w o bardzo wysokich dochodach.  

Strategia penetracji gdzie cena poczŃtkowa jest ustalana na niŨszym poziomie od ceny 

przeciňtnej. 

Celem tej strategii jest zainteresowanie ofertŃ doŜĺ szerokiego grona potencjalnych kon-

sument·w. śledzŃc praktyczne uwarunkowania rynku zagranicznej turystyki wyjazdowej 

w Polsce, moŨna stwierdziĺ, Ũe tň formň strategii stosujŃ liczne biura podr·Ũy dla oferty 

wypoczynkowo-pobytowej w paŒstwach basenu Morza śr·dziemnego, a zwğaszcza  

w Chorwacji czy Turcji.  

Strategia r·Ũnicowania cen polega na oferowaniu tego samego produktu r·Ũnym na-

bywcom po r·Ũnych cenach. WysokoŜĺ cen moŨe byĺ negocjowana z kaŨdym nabywcŃ 

indywidualnie (np. ceny produkt·w unikatowych, produkt·w na zam·wienie, takich jak 

astroturystyka, bŃdŦ mniej popularnych destylacji, takich jak Nepal, TadŨykistan, bŃdŦ 

produkt·w nabywanych przez odbiorc·w instytucjonalnych, np. wycieczki wykupywane 

przez zakğady pracy) W praktyce najczňŜciej wystňpuje regionalne zr·Ũnicowanie cen 

(np. usğugi hotelowe i gastronomiczne) uzasadnione zr·Ũnicowanymi m.in. kosztami 

transportu, kosztami utrzymania, dochodami. MoŨna teŨ wyr·Ũniĺ r·Ũnicowanie cen  

w zaleŨnoŜci od wersji produktu (np. nocleg w pokoju z widokiem na morze moŨe byĺ 

znacznie droŨszy od noclegu w pokoju z widokiem na szosň) lub konsumenta (zniŨki dla 

mğodzieŨy i stağych klient·w).  

Najbardziej typowym przykğadem stosowania r·Ũnicowania cen sŃ obniŨki cen dla tur y-

styki grupowej, dla kt·rej hotel stosuje identyczne ceny i warunki.  

Ze wzglňdu na sezonowoŜĺ popytu turystycznego wiele przedsiňbiorstw turystycznych 

stosuje ceny sezonowe, czyli r·Ũnicuje ceny w zaleŨnoŜci od pory roku, tygodnia bŃdŦ 

dnia. Ma to zwiŃzek z warunkami pogodowymi, Ŝwiňtami, feriami szkolnymi czy wyda-

rzeniami kulturalno-politycznymi (koncerty, imprezy sportowe, konferencje) w ciŃgu roku. 

W ciŃgu tygodnia najwiňkszy popyt na usğugi noclegowe w duŨych miastach wystňpuje od 

poniedziağku do piŃtku, podczas gdy restauracje, dyskoteki i puby najwiňksze obroty notu-

jŃ w czasie weekendu.  



Market ing zintegrowanego,  s ieciowego produktu turystyki  wiejskiej 

 w ramach dziağaŒ Programu Rozwoju Obszar·w Wiejskich na lata 2007-2013 

 

 

CENTRUM DORADZTWA ROLNICZEGO W BRWINOWIE ODDZIAĞ W KRAKOWIE 

45 

 

4. I DEA I ZASADY BUDOWAN IA MARKI PRODUKTU TU RYSTYKI 

WIEJSKIEJ : 

mgr inŨ. Klaudiusz Markiewski
17

 

ĂLudzie nie kupujŃ produkt·w,  

kupujŃ oczekiwania i korzyŜci.  

To korzyŜci sŃ produktemò. 

T. Lev. 

4.1. Pojňcie produktu turystycznego, 

 W myŜl teorii marketingu produktem jest wszystko, co jest przedmiotem rynkowej 

wymiany. Produktem moŨe wiňc byĺ przedmiot, usğuga, miejsce, a nawet idea. 

 Produkt turystyczny moŨna zdefiniowaĺ jako moŨliwie najszerzej ujňty pakiet usğug, 

kt·rych celem jest zaspokojenie potrzeb os·b przyjeŨdŨajŃcych na dany obszar w celach 

turystycznych, ale teŨ, co nie jest zbyt czňsto zauwaŨane, potrzeb rekreacyjnych mieszkaŒc·w 

obszaru i najbliŨszego otoczenia. Skğadniki tak rozumianego produktu stanowiŃ: walory 

turystyczne, infrastruktura i odpowiednie usğugi obszaru (miejsca docelowego) oraz jego 

dostňpnoŜĺ komunikacyjna.  

 Produkt turystyczny jest produktem doŜĺ zğoŨonym, gdyŨ moŨe obejmowaĺ miejsce 

(kierunek wyjazdu), usğugň (pakiet operatora turystycznego, pensjonatu czy gospodarstwa 

agroturystycznego, skğadajŃcy siň z miejsca, pokoju hotelowego, wyŨywienia i innych usğug). 

Konsumenci, kupujŃc produkty, kupujŃ naprawdň jego cechy o pewnym postrzeganym 

standardzie, jakoŜci i stylu, kt·re odzwierciedlajŃ pomysğ produktu jako majŃcego okreŜlonŃ 

jakoŜĺ.  

 Warunkiem rynkowego sukcesu produktu jest jego zdolnoŜĺ do zaspokajania okre-

Ŝlonych potrzeb. Zakup produktu winien wiňc zapewniĺ nabywcom okreŜlone korzyŜci.  

Z tej przyczyny produkt jest niekiedy definiowany w marketingu jako zbi·r korzyŜci dla 

nabywcy. R·Ũnorakie ambicje, gusty i preferencje sprawiajŃ, Ũe obiekt wymiany bywa 

przez uczestnik·w transakcji rozmaicie postrzegany. Dla zbywajŃcego produkt jest zawsze 

czymŜ, co naleŨy po prostu zyskownie sprzedaĺ. Motywy postňpowania kupujŃcego sŃ 

bardzo r·Ũne. PrzewaŨnie kieruje siň on w swoim wyborze produktu jego cechami, kt·re 

tworzŃ tzw. rdzeŒ korzyŜci. Wsp·ğczesne podmioty nie oferujŃ zatem Ăczystegoò produktu, 

ale pewien zestaw uŨytecznoŜci, na kt·ry skğadajŃ siň informacja, marka, moŨliwoŜĺ zakupu 

w okreŜlonym miejscu i czasie i inne. 

                                                 

17
 Autor jest pracownikiem Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie, Oddziağ w Krakowie. 
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 PoniewaŨ poszczeg·lne skğadniki produktu turystycznego speğniajŃ odmienne role, 

naleŨy je analizowaĺ w kategoriach strukturalno ï funkcjonalnych. Oznacza to, Ũe kompozycje 

skğadnik·w zaspokajajŃcych r·Ũne komplementarne potrzeby trzeba odnosiĺ do wzglňdnie 

stağej potrzeby gğ·wnej. Planista produktu winien projektowaĺ pakiety usğugowe na trzech 

poziomach, a mianowicie: 

Å  rdzenia produktu,  

Å  produktu rzeczywistego,  

Å  produktu powiňkszonego (poszerzonego).  

 

Schemat budowy produktu turystycznego 

 

 Produkt wğaŜciwy (istota, rdzeŒ produktu) to podstawowa korzyŜĺ (a raczej ich 

zbi·r), jakiej doŜwiadcza turysta, wybierajŃc siň w okreŜlone miejsce w celu zaspokojenia 

okreŜlonego wymagania. SkğadajŃ siň na niego wszystkie cechy tworzŃce usğugi miejsca 

(atrakcje obszaru), zaspokajajŃce okreŜlony rodzaj wymagaŒ (przeŨycie estetyczne zwiŃzane  
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z piňknem czy niepowtarzalnoŜciŃ miejsca, wypoczynek w miejscu o szczeg·lnych walorach, 

spotkanie interesujŃcych ludzi, poprawa stanu zdrowia, przeŨycie oryginalnych doznaŒ 

poznawczych itp.).  

 Produkt rzeczywisty tworzŃ cechy, dziňki kt·rym moŨliwa jest konsumpcja produk-

tu wğaŜciwego. SŃ to cechy skğadajŃce siň na podstawowe usğugi turystyczne zwiŃzane  

z dotarciem do miejsca, wyŨywieniem, noclegiem i zapewnieniem innych elementarnych 

warunk·w niezbňdnych do konsumpcji produktu wğaŜciwego.  

 Wzbogacanie produktu rzeczywistego oznacza dla nabywcy dodatkowe korzyŜci,  

a wytw·rcom produktu umoŨliwia jego zr·Ũnicowanie na rynku i konkurencyjnoŜĺ oferty. 

Wytw·rca usğug agroturystycznych, jeŜli nie chce byĺ wyeliminowany przez konkurent·w, 

musi ciŃgle myŜleĺ o moŨliwoŜci rozszerzenia korzyŜci proponowanych goŜciom z wyprze-

dzeniem innych konkurent·w. MogŃ to byĺ np. specjalne walory smakowe potraw, ciekawe 

zestawy posiğk·w, estetyka ich podawania, telewizor w pokoju, moŨliwoŜĺ korzystania 

z Internetu, szersza oferta Ŝwiadczonych usğug wypoczynkowo ï rekreacyjnych. PodstawŃ 

sukcesu dziağaŒ marketingowych w zakresie produktu agroturystycznego jest oferowanie 

potencjalnym nabywcom produktu jak najbardziej zr·Ũnicowanego i jak najwyŨszej jakoŜci, 

kt·ra wyraŨa siň stopniem, w jakim ten produkt speğnia wymagania i oczekiwania. 

 Produkt poszerzony skğada siň z cech, kt·re czyniŃ konsumpcjň bardziej efektywnŃ  

i urozmaiconŃ, wzmacniajŃ korzyŜci podstawowe i redukujŃ rozczarowanie. To wğaŜnie za 

ich poŜrednictwem toczy siň walka konkurencyjna i zabiega siň o klienta, starajŃc siň moŨ-

liwie najbardziej odr·Ũniĺ wğasny produkt od pozostağych. Do tych cech naleŨŃ m.in.: 

wyglŃd i stan miejsca zakwaterowania, stan pokoj·w, jakoŜĺ ich wyposaŨenia, czystoŜĺ, 

porzŃdek i estetyka wnňtrz, kultura, ŨyczliwoŜĺ i fachowoŜĺ personelu, sprawnoŜĺ element·w 

wyposaŨenia, kultura, czystoŜĺ i fachowoŜĺ obsğugi gastronomicznej, jakoŜĺ i wyb·r po-

traw itp. 

 Dla wykorzystania walor·w turystycznych potrzebne jest ich zagospodarowanie po-

przez infrastrukturň turystycznŃ, tj. komunikacyjnŃ, noclegowŃ, ŨywieniowŃ i towarzyszŃcŃ.  

Produkt turystyczny na obszarach wiejskich powinien byĺ produktem o wysokiej jakoŜci. 

Cechy wpğywajŃce na jakoŜĺ tego produktu to nie tylko Ŝrodowisko przyrodnicze, walory 

dziedzictwa kulturowego i historycznego, ale przede wszystkim poziom Ŝwiadczonych 

usğug i warunki oferowane turystom. Baza noclegowa, wyŨywienie i usğugi towarzyszŃce 

oferowane turystom mogŃ wystňpowaĺ w pakietach, kt·rych wysoka jakoŜĺ powinna byĺ 

zachowana. W produkcie turystyki wiejskiej waŨnŃ rolň odgrywa jakoŜĺ Ŝwiadczonych 

usğug i towarzyszŃce temu procesowi pozytywne nastawienie wğaŜcicieli gospodarstw  

i spoğecznoŜci lokalnych do turyst·w. Unikalnym elementem jest tradycyjny krajobraz 

polskiej wsi, zanikajŃce rzemiosğo, kultura i tradycje regionalne, produkty kulinarne. 
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Produkt turystyczny nabiera coraz wiňkszego znaczenia jako instrument dziağaŒ 

marketingowych w Ŝwietle rosnŃcej konkurencji na rynku turystycznym. Sukces rynkowy 

mogŃ odnieŜĺ tylko te miejscowoŜci, regiony, organizacje,  kt·re zaoferujŃ najbardziej 

atrakcyjny produkt turystyczny. W konsekwencji jego atrybutem staje siň jakoŜĺ wszyst-

kich element·w tworzŃcych produkt. Ocena powodzenia produktu na rynku powinna byĺ  

w zwiŃzku z tym poprzedzona wnikliwŃ analizŃ oczekiwaŒ jego odbiorc·w, kt·rzy tň ja-

koŜĺ bňdŃ weryfikowali.  

4.2. Pojňcie turystyki wiejskiej i agroturystyki. 

 RosnŃca popularnoŜĺ turystyki wiejskiej, w tym agroturystyki wynika ze zmiany 

motyw·w zachowaŒ gğ·wnych nabywc·w usğug turystycznych, czyli mieszkaŒc·w duŨych 

aglomeracji miejskich. Coraz czňŜciej pragnŃ oni zastŃpiĺ model biernego wypoczynku 

doŜwiadczaniem w trakcie urlopu nowych przeŨyĺ, poznawaniem kraju i jego mieszkaŒ-

c·w oraz Ũywym kontaktem z niezniszczonym Ŝrodowiskiem naturalnym i odmiennym, 

harmonijnym wiejskim krajobrazem. Poza tym powoduje nimi chňĺ odnalezienia w trakcie 

wypoczynku ciszy, spokoju, czystego powietrza, aktywnego korzystania z otwartej prze-

strzeni, ciekawych zajňĺ i rozrywek, a nade wszystko serdecznoŜci i osobistego kontaktu  

z ludnoŜciŃ rejon·w wiejskich. Nie bez znaczenia jest takŨe chňĺ pokazania dzieciom Ŝro-

dowiska wiejskiego, jak r·wnieŨ znacznie niŨsze koszty pobyt·w wypoczynkowych  

u rodzin rolniczych. 

 Turystyka wiejska stanowi formň rekreacji na obszarach wiejskich i obejmuje 

wielorakie rodzaje aktywnoŜci rekreacyjnej, zwiŃzanŃ z przyrodŃ, wňdr·wkami, turystykŃ 

zdrowotnŃ, krajoznawczŃ, kulturowŃ, etnicznŃ, wykorzystujŃcŃ zasoby i walory wsi. 

Do specyficznych element·w turystyki wiejskiej moŨemy zaliczyĺ: 

Å  zlokalizowanie na obszarach wiejskich, 

Å  oparcie o specyficzne wğaŜciwoŜci wsi jak; otwarta przestrzeŒ, produkcja rolnicza, 

kontakt z przyrodŃ i dziedzictwem, tradycyjne spoğecznoŜci i zwyczaje, 

Å  wiejskoŜĺ, zar·wno jeŜli chodzi o obiekty jak i skalň dziağalnoŜci, 

Å  tradycyjnoŜĺ w swoim charakterze, 

Å  wielorakoŜĺ, oddajŃca zğoŨonoŜĺ wiejskiego Ŝrodowiska, gospodarki i historii, 

 Atutem turystyki wiejskiej jest jej ciŃgğa modyfikacja. Obecnie to nie jest juŨ same 

wydawanie posiğk·w i oferowanie miejsc noclegowych. Ten rodzaj turystyki zostağ uzupeğ-

niony przez nowe formy rekreacji, takie jak wspinanie siň po skağach, warsztaty garncarskie, 

turystyka kwalifikowana. Dziňki swojej r·ŨnorodnoŜci taka oferta stağa siň bardzo modna. 

 Turystyka wiejska sprzyja rozwojowi r·Ũnych element·w infrastruktury na wsi 

(technicznej, usğugowej, gospodarczej, komunikacyjnej itp.), kt·re sŃ niezbňdne i majŃ 

szersze znaczenie dla spoğecznego i gospodarczego rozwoju wsi. W konsekwencji wzrasta 
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wartoŜci grunt·w rolnych i dziağek budowlanych. Nastňpuje pobudzenie produkcji  

i przetw·rstwa ŨywnoŜci o podwyŨszonych walorach, tworzenie warunk·w do podnoszenia 

wiedzy i kwalifikacji mieszkaŒc·w wsi, a zwğaszcza mğodzieŨy, w celu rozwoju bazy 

usğug turystycznych i innych na wsi oraz obsğugi ruchu turystycznego w gminach, wio-

skach i w gospodarstwach rolnych, tworzenie, poprzez szerokie kontakty ludnoŜci miast  

z ludnoŜciŃ wiejskŃ, warunk·w do podnoszenia og·lnego poziomu kulturalnego i cywili-

zacyjnego wsi, a z drugiej strony ï do rozwoju wŜr·d ludnoŜci miejskiej wiedzy na temat 

warunk·w Ũycia na wsi, przejmowanie lepszych wzorc·w kulturowych i rozw·j osobowoŜci 

mieszkaŒc·w wsi, zachowanie ciŃgğoŜci kulturowej i tradycji przynoszŃce wzrost identyfi-

kacji regionalnej.  

 Agroturystyka, to Ŝwiadczenie usğug turystycznych w funkcjonujŃcym gospodarstwie 

rolnym osobom przebywajŃcym na wypoczynku, w oparciu o zabudowania, grunty i inne 

zasoby tego gospodarstwa, bez zmiany ich charakteru i naruszenia podstawowej funkcji, 

czyli zachowania zdolnoŜci do produkcji rolnej. Budynki i obszary o zmienionej trwale 

funkcji nie mogŃ byĺ uznane za czňŜĺ gospodarstwa rolnego. 

Do skğadnik·w produktu agroturystycznego moŨemy zaliczyĺ:  

Å  noclegi (w oddzielnym mieszkaniu, pokoju z wğasnŃ ğazienkŃ, pokoju i dzielonej  

z innymi goŜĺmi lub domownikami ğazienki),  

Å  wyŨywienie (cağodzienne lub wybrane posiğki),  

Å  nieograniczona przestrzeŒ przyrodnicza, rekreacyjna,  

Å  usğugi przewodnickie (konno, traktorem, pieszo i inne),  

Å  wypoŨyczanie sprzňtu sportowo ï rekreacyjnego,  

Å  przechowywanie przyczep kempingowych, sprzňtu sportowego (gğ·wnie wodnego) 

po sezonie,  

Å  nieograniczone moŨliwoŜci korzystania z sadu i ogrodu,  

Å  kontakt ze zwierzňtami gospodarskimi (nie tylko jazda konno, ale r·wnieŨ karmienie  

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

kr·lik·w itp.),  

Å  nauka rzemiosğa ludowego (moŨliwoŜĺ samodzielnego sporzŃdzenia dzbanka  

z gliny, serwetki koronkowej, wyplecenia koszyka, czy utkania kilimu, kt·ry jest 

namacalnŃ pamiŃtkŃ z pobytu w gospodarstwie),  

Å  moŨliwoŜĺ robienia przetwor·w domowych z owoc·w i warzyw (czňsto wedğug 

charakterystycznego dla danego regionu przepisu),  

Å  zbieranie i przetwarzanie owoc·w runa leŜnego,  

Å  uczestnictwo w pracach polowych,  

Å  moŨliwoŜĺ obserwacji unikalnych gatunk·w roŜlin i zwierzŃt (w przypadku  

gospodarstw poğoŨonych na obszarach chronionych lub w pobliŨu rezerwat·w).  
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 Odpowiednia oferta agroturystyczna to taka, kt·rŃ dana rodzina wiejska moŨe 

jak najlepiej stworzyĺ wykorzystujŃc zasoby materialne i finansowe gospodarstwa oraz 

umiejňtnoŜci czğonk·w rodziny. To r·wnieŨ taka oferta, kt·ra uwzglňdnia w pakiecie 

skğadniki specyficzne dla dziağalnoŜci gospodarstwa rolnego, Ũycia wiejskiego, kultury 

materialnej, zwyczaj·w i tradycji. To bňdzie wreszcie taka oferta, kt·ra skierowana jest 

do konkretnych grup nabywc·w, kt·rych potrzeby i preferencje sŃ znane gospodarzom.  

Z uwagi jednak na fakt, Ũe potrzeby nabywc·w usğug turystycznych stale siň zmieniajŃ,  

a r·wnoczeŜnie na rynku turystycznym istnieje coraz wiňksza gama konkurencyjnych 

produkt·w ï niezbňdnym wydaje siň ciŃgğe doskonalenie oferty wypoczynku w gospodar-

stwie rolnym i Ŝrodowisku wiejskim. Jest to, jak siň wydaje, jeden z gğ·wnych warunk·w 

rozwoju agroturystyki. 

 JakoŜĺ produktu agroturystycznego dotyczy indywidualnych i subiektywnych 

wyobraŨeŒ nabywcy o oferowanym produkcie. Klienci oceniajŃc jakoŜĺ produktu biorŃ 

pod uwagň nastňpujŃce kryteria: 

Å lokalizacja gospodarstwa agroturystycznego, warunki dojazdu,  

Å rzetelna, ğatwo dostňpna informacja o produkcie (ofercie),  

Å widoczne dla nabywcy elementy materialne usğugi, tj. technicznego wyposaŨenia 

gospodarstwa agroturystycznego, obejmujŃcego zakwaterowanie, wyŨywienie,  

wyposaŨenie pokoi w ğazienkň, telewizor, dostňp do Internetu, 

Å urzŃdzenia sprzyjajŃce spňdzaniu czasu wolnego przez goŜci, znajdujŃce siň zar·wno 

w obrňbie gospodarstwa agroturystycznego (urzŃdzenia do rekreacji os·b dorosğych 

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

Å obiekty infrastruktury handlowej, usğugowej, spoğecznej w osiedlu wiejskim,  

Å fachowoŜĺ, kompetencja, uprzejmoŜĺ, goŜcinnoŜĺ gospodarzy, ich dbağoŜĺ o higienň, 

wyglŃd zewnňtrzny,  

Å bezpieczeŒstwo w gospodarstwie agroturystycznym i na wsi,  

Å atrakcje Ŝrodowiskowe w postaci naturalnych walor·w przyrodniczych, kulturowych, 

kulinarnych oraz moŨliwoŜci poznania cyklu Ũycia i pracy rodziny wğaŜcicieli  

gospodarstwa agroturystycznego.  

 Rozr·Ũnienie agroturystyki i turystyki wiejskiej pozwala uporzŃdkowaĺ wiele 

problem·w zwiŃzanych z turystykŃ w tym Ŝrodowisku. JeŨeli agroturystyka wymaga 

Ăjedynieò przygotowania samej kwatery i ewentualnie pewnego zakresu usğug realizowa-

nych przez gospodarstwo rolne na rzecz przyszğych turyst·w, to turystyka wiejska zwiŃzana 

jest z rozbudowŃ czy wrňcz budowŃ od podstaw cağej infrastruktury technicznej, ekono-

micznej i spoğecznej, skoncentrowanej na obszarach wiejskich. Agroturystykň moŨna wiňc 

traktowaĺ jako bieŨŃcŃ odpowiedŦ poszczeg·lnych gospodarstw rolnych na specyficzne 

potrzeby rynku. Innymi sğowy popyt na takie usğugi oddziağuje bezpoŜrednio na ich 
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powstawanie oraz aktywnŃ promocjň. Inaczej jest w przypadku turystyki wiejskiej. Staje 

siň ona jednym z narzňdzi restrukturyzacji i modernizacji region·w o podupadğym i zaco-

fanym rolnictwie. Jej celem nie jest wiňc (jak w przypadku agroturystyki) zaspokajanie 

bieŨŃcych potrzeb rynku, lecz przebudowa struktury gospodarczej wsi, jej dywersyfikacja. 

Tworzenie turystyki wiejskiej jest dziağaniem dğugofalowym. PociŃga za sobŃ koniecznoŜĺ 

uruchomienia, na przestrzeni wielu lat, czňsto duŨych Ŝrodk·w finansowych. JeŨeli wiňc 

efekty poczynaŒ agroturystycznych majŃ charakter spektakularny, sŃ widoczne niemal 

natychmiast, to dziağania w zakresie turystyki wiejskiej mogŃ siň uwidoczniĺ dopiero po 

kilku czy kilkunastu latach, niemniej pomiňdzy tymi pojňciami istnieje sprzňŨenie zwrotne. 

Gospodarstwa agroturystyczne zmieniajŃ turystyczne oblicze wsi i odwrotnie, turystyka 

wiejska rozszerza pole dziağania i moŨliwoŜci tych gospodarstw. 

Do najwaŨniejszych przyczyn rozwoju turystyki na terenach wiejskich wymieniĺ naleŨy: 

Å Nieodparty urok teren·w wiejskich i ich walor·w (przyroda, krajobraz, kultura, 

zabudowa) dla mieszkaŒc·w miast, dla kt·rych wyjazd na wieŜ jest ucieczkŃ  

z zatğoczonych miast i teren·w przemysğowych. 

Å Pojawienie siň mody na wypoczynek w naturalnym Ŝrodowisku i coraz wiňkszy 

udziağ mieszkaŒc·w miast w tej formie turystyki. Wielu mieszkaŒc·w miast jest 

juŨ znudzonych wypoczywaniem w zatğoczonych, peğnych hağasu miejscowoŜciach 

wczasowych i wybiera wieŜ gdzie moŨna znaleŦĺ ciszň i spok·j, czystsze powietrze  

i zdrowsze Ŝrodowisko. 

Å Rozw·j transportu, kt·ry umoŨliwiğ szybki dostňp mieszkaŒc·w teren·w  

zurbanizowanych do wypoczynku w naturalnym Ŝrodowisku. 

Å Wiňksza dostňpnoŜĺ tej formy wypoczynku, z kt·rej obecnie korzystaĺ mogŃ  

bardziej niŨ kiedykolwiek ludzie ŨyjŃcy z pracy wğasnych rŃk. 

Do barier rozwoju turystyki, w tym turystyki wiejskiej moŨemy zaliczyĺ: 

Å Sğaba infrastruktura (drogi, baza noclegowa, gastronomiczna). 

Å Brak zagospodarowania terenu pod turystykň. 

Å Brak kultury wsp·ğdziağania spoğeczeŒstwa lokalnego w kierunku tworzenia  

warunk·w do rozwoju ruchu turystycznego. 

Å KoniecznoŜĺ tworzenia markowego produktu sieciowego. 

Å Poprawa jakoŜci Ŝwiadczonych usğug turystycznych. 

Å DuŨe zanieczyszczenie teren·w wiejskich, leŜnych itp.  

(dzikie wysypiska). 

Å Niedostateczne wspieranie obszar·w wiejskich pod rozw·j turystyki przez  

administracjň rzŃdowŃ i samorzŃdowŃ. 

Å Brak naleŨytej promocji krajowej turystyki, w tym turystyki zwiŃzanej  

z obszarami wiejskimi. 
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4.3. Pojňcie marki w turystyce. 

Marka to rozpoznawalny produkt, usğuga, miejsce, pakiet turystyczny dostosowany 

do odbiorcy i postrzegany przez turystň jako najlepiej zaspokajajŃcy jego potrzeby  

z gwarancjŃ jakoŜci i unikalnoŜci.  

Pojňcie marki rozumie siň najczňŜciej dwojako. Po czňŜci jako znak firmowy, znak 

fabryczny, symbol reprezentujŃcy producenta. Czňsto marka jest wtedy utoŨsamiana  

z pojňciem logo ï graficznym znakiem speğniajŃcym rolň marketingowŃ i informacyjnŃ. 

Szersze podejŜcie do marki oznacza cağoŜĺ zğoŨonŃ z produktu, jego plastycznej wizualiza-

cji oraz toŨsamoŜci i wizerunku producenta wraz z wywoğywanymi w otoczeniu emocjami 

zwiŃzanymi z produktem lub producentem, okreŜlonymi cechami i wartoŜciami. 

Ze wzglňdu na zğoŨonoŜĺ produktu turystycznego i rolň w nim miejsca docelowego 

(obszaru), uŨywanie terminu marka turystyczna nie zawsze oddaje specyfikň tego zjawi-

ska. Dziağania marketingowe zwiŃzane z produktami turystycznymi spoczywajŃ najczň-

Ŝciej zar·wno na oferentach usğug, czňsto czŃstkowych, ale r·wnieŨ na wğadzach danego 

obszaru, ich zaangaŨowaniu w zagospodarowanie turystyczne i promocjň. Takie dziağania 

wğadz  pozwalajŃ na tworzenie marek turystycznych. MajŃ w tym teŨ sw·j udziağ organi-

zacje turystyczne czy stowarzyszenia agroturystyczne. Obecnie mogŃ mieĺ w tym udziağ 

r·wnieŨ lokalne grupy dziağania. Przez pojňcie marki turystycznej naleŨy rozumieĺ kom-

pleksowy produkt turystyczny, kt·ry jest ğatwo identyfikowalny dla potencjalnego turysty. 

Zgodnie z tym podejŜciem marka turystyczna to pojňcie szerokie, odnoszone do obszar·w 

i atrakcji turystycznych, jako kompleks dziağaŒ skierowanych na lokalny (regionalny) pro-

dukt turystyczny. W wŃskim ujňciu marka turystyczna powinna byĺ kojarzona z ofertŃ 

usğugowŃ poszczeg·lnych podmiot·w rynku turystycznego (np. hotel, pensjonat, restaura-

cja, biuro podr·Ũy, muzeum). WŃskie marki turystyczne mogŃ wpğywaĺ na atrakcyjnoŜĺ 

region·w czy miejscowoŜci i uğatwiaĺ tworzenie szerokich marek turystycznych oraz 

wpğywaĺ na ich ksztağt. 

Panasiuk [2005] proponuje szerokŃ definicje marki turystycznej. UwaŨa, Ũe przez 

to pojňcie naleŨy rozumieĺ kompleksowy produkt turystyczny, kt·ry jest ğatwo identy-

fikowalny dla potencjalnych turyst·w i wyr·ŨniajŃcy siň z oferty rynkowej obszar·w 

konkurencyjnych, reprezentujŃcy stale wysoki poziom jakoŜci. Jest on tworzony przy 

zaangaŨowaniu przedstawicieli jednostek samorzŃdowych, organizacji turystycznych  

i branŨy turystycznej, wspomagany w znacznym zakresie dziağaniami marketingowymi, 

zaspokajajŃcy jednoczeŜnie potrzeby turystyczne i ksztağtujŃcy satysfakcjň turyst·w. W za-

leŨnoŜci od zasiňgu oddziağywania moŨna wyr·Ũniĺ marki turystyczne lokalne, regionalne, 

krajowe i funkcjonujŃce na miňdzynarodowym rynku turystycznym, przy czym im wiňkszy 

zakres oddziağywania rynkowego, tym wyŨsza potencjalnie pozycja i siğa rynkowa kon-

kretnego produktu markowego. 
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Coraz wiňkszego znaczenia dla marki turystycznej nabiera doskonalenie jakoŜci 

zgodnie ze wzrostem potrzeb potencjalnych turyst·w. JakoŜĺ usğug turystycznych jest ka-

tegoriŃ subiektywnŃ i relatywnŃ. MoŨna jŃ okreŜliĺ jako zgodnoŜĺ cech dobra lub usğugi 

turystycznej z wymaganiami i oczekiwaniami konsumenta pğacŃcego za niŃ okreŜlonŃ cenň. 

JakoŜĺ usğug turystycznych, tak samo jak jakoŜĺ produkt·w, jest poğŃczeniem jakoŜci typu 

i jakoŜci wykonania. W przypadku turystyki jakoŜĺ typu odnosi siň do jej r·Ũnych form,  

a zarazem wyraŨa standard bazy i urzŃdzeŒ, w oparciu o kt·re Ŝwiadczone sŃ usğugi. Kolej-

nym, poza jakoŜciŃ, niezbňdnym warunkiem kreowania marki turystycznej jest podejmowania 

dziağaŒ marketingowych. Marka turystyczna wyodrňbniona poprzez  zastosowanie koncepcji 

marketingowej, wsparta dziağaniami identyfikujŃcymi (toŨsamoŜĺ i wizerunek) sprzyja 

realizacji osiŃgania okreŜlonych cel·w ekonomicznych i spoğecznych obszar·w recepcji 

turystycznej.  

ToŨsamoŜĺ marki to zesp·ğ cech pozytywnie wyr·ŨniajŃcych markň od innych 

funkcjonujŃcych na rynku, skğadajŃcych siň na jej odrňbnoŜĺ. Innymi sğowy, toŨsamoŜĺ 

odzwierciedla poŨŃdany spos·b postrzegania marki przez konsument·w. Natomiast wize-

runek marki to wyobraŨenia, opinie i skojarzenia konsument·w na jej temat. Jest to obraz 

marki realnie funkcjonujŃcy w ich ŜwiadomoŜci. Wizerunek jest wiňc wt·rny w stosunku 

do toŨsamoŜci, poniewaŨ stanowi efekt jej odbioru. 

R·Ũnicň miňdzy toŨsamoŜciŃ a wizerunkiem ğatwo jest sobie uzmysğowiĺ, odnoszŃc 

omawiane pojňcia do Ũycia codziennego. KaŨda z os·b, z kt·rymi siň stykamy, posiada 

wğasnŃ osobowoŜĺ i chce byĺ postrzegana w okreŜlony spos·b. Pochodzenie danej osoby, 

jej zachowanie, spos·b m·wienia, wyglŃd zewnňtrzny, wartoŜci, kt·rym hoğduje i wiele 

innych aspekt·w ï wszystko to tworzy jej toŨsamoŜĺ. StykajŃc siň z tŃ osobŃ, wyrabiamy 

sobie na jej temat okreŜlonŃ opiniň, w naszej ŜwiadomoŜci powstaje konkretny obraz tej 

osoby. Spos·b, w jaki jŃ postrzegamy, jest niczym innym jak wğaŜnie wizerunkiem. 

RozbieŨnoŜci miňdzy toŨsamoŜciŃ a wizerunkiem marki przybierajŃ r·ŨnŃ skalň. 

Jednym z gğ·wnych powod·w ich wystňpowania sŃ bğňdy w zarzŃdzaniu markŃ. Najpo-

waŨniejszŃ ĂzbrodniŃò przeciw marce jest brak naleŨytej rzetelnoŜci w dotrzymywaniu 

obietnic, prowadzŃcy do powstania tzw. dysonansu poznawczego. Negatywne doŜwiad-

czenia konsument·w wynikajŃce z r·Ũnic miňdzy skğadanymi im deklaracjami, a tym, co 

marka rzeczywiŜcie oferuje, rujnujŃ wizerunek i rodzŃ trwağŃ niechňĺ do marki. NaleŨy  

o tym pamiňtaĺ nie tylko podczas konstruowania komunikat·w marketingowych, ale takŨe 

wtedy, gdy rozwaŨana jest jakakolwiek modyfikacja oferty lub rozciŃgniňcie marki na inne 

produkty. ŧelaznŃ zasadŃ zarzŃdzania markŃ jest absolutny i cağkowity zakaz wprowadzania 

zmian w tych elementach, kt·re stanowiŃ jej wyr·Ũnik i tworzŃ jej odmiennoŜĺ w oczach 

konsument·w.   
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W opracowywaniu marki obszaru na szczeg·lnŃ uwagň zasğugujŃ produkty wyko-

rzystujŃce unikalne walory polskiego krajobrazu i przyrody, polskŃ kulturň i tradycje,  

a takŨe niekt·re formy turystyki aktywnej  (takie jak szlaki kajakowe, trasy rowerowe, 

oŜrodki jeŦdzieckie). WaŨnym elementem produktu markowego jest moŨliwoŜĺ przyciŃ-

gniňcia (zapewnienia odpowiedniej oferty turystycznej) przez cağy rok, jak np. oferta 

turystyki uzdrowiskowej. 

Kreowanie marek region·w, poprzez wykorzystanie i podkreŜlenie walor·w natu-

ralnych i atrakcji turystycznych, to jeden ze sposob·w zaistnienia Ămağych ojczyznò  

zar·wno na polskiej jak i europejskiej mapie. Marka pozwala na osiŃgniňcie przewagi 

konkurencyjnej, dlatego tak waŨnym jest, by okreŜlone obszary opatrzone byğy unikato-

wym znakiem jakoŜci, kt·rego zadaniem jest przysparzanie wciŃŨ nowych i ciŃgle zado-

wolonych z pobytu w naszym kraju, turyst·w. 

Przygotowanie produktu markowego wymaga wiele czasu i wysiğku, ale o istnieniu 

czy wartoŜci marki moŨna m·wiĺ dopiero po pewnym czasie. Marki pozostajŃ w umysğach 

konsument·w i poza nimi nie istniejŃ. UwaŨa, Ũe trafne jest ujňcie marki jako speğnionej 

obietnicy, a prawdziwe marki dotrzymujŃ skğadanych obietnic. Na weryfikacjň speğniania 

obietnic potrzeba czasu. Nie wystarczy stworzenie i wylansowanie marki, to konsumenci 

poprzez swojŃ lojalnoŜĺ wobec produktu bňdŃ decydowaĺ o jej wartoŜci. 

W przypadku produktu markowego w turystyce wiejskiej produkt turystyczny 

przybiera formň niezwykle zğoŨonŃ. Obok d·br materialnych (walor·w turystycznych, 

bazy noclegowej, gastronomicznej, infrastruktury), usğug oraz otoczenia,  istotne znaczenie 

posiada sfera spoğeczna i psychologiczna, bňdŃca magnesem przyciŃgajŃcym turyst·w, 

poprzez obietnicň niezapomnianych wraŨeŒ i emocji, moŨliwoŜci zdobycia nowych umie-

jňtnoŜci, doŜwiadczenia, nawiŃzywanie kontakt·w miňdzyludzkich, itp. Tak zdefiniowany 

produkt turystyczny ma charakter dynamiczny, a jego rozmiary zmieniajŃ siň dziňki pod-

miotom inwestujŃcym w dziağalnoŜĺ turystycznŃ. W procesie ksztağtowania produktu tury-

stycznego wzrasta rola wğadz samorzŃdowych, na kt·rych spoczywa obowiŃzek tworzenia 

korzystnych  warunk·w do jego rozwoju. W ten spos·b produkt obszaru moŨe staĺ siň 

jego wizyt·wkŃ oraz produktem markowym 

4.4. Wpğyw marki na lojalnoŜĺ klient·w. 

Rozpoznawanie marki ksztağtuje lojalnoŜĺ klient·w wobec niej, dajŃc tym samym 

przewagň konkurencyjnŃ nad innymi markami (produktami) na rynku. LojalnoŜĺ jest wy-

znacznikiem zaufania klienta wobec firmy. Znajduje swoje odzwierciedlenie w przywiŃza-

niu do niej oraz powszechnej akceptacji marki. NajbliŨszym synonimem  lojalnoŜci jest 

wiernoŜĺ, kt·ra ksztağtuje wiňzi pomiňdzy klientem a firmŃ.  
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 WğaŜciwie trafiona oferta w potrzeby klienta stanowi podstawowy warunek lojalnoŜci. 

Klient usatysfakcjonowany to klient, kt·ry powt·rzy zakup. Pamiňtaĺ naleŨy, iŨ zadowolenie 

konsumenta nie przesŃdza o lojalnoŜci wobec marki, a jedynie jej sprzyja. Podobnie nieza-

dowolenie konsumenta nie przesŃdza o braku lojalnoŜci, a jedynie niŃ grozi. Typ produktu, 

jego cena, czňstotliwoŜĺ zakupu oraz czynniki indywidualne i sytuacyjne to czynniki 

wpğywajŃce na zwiŃzek miňdzy zadowoleniem z marki a lojalnoŜciŃ konsumenta. ĂJeŜli 

potrafisz daĺ ponadprzeciňtnŃ wartoŜĺ, zbudowaĺ zaufanie osobiste oraz w stosunku do 

oferowanego produktu oraz sprezentowaĺ coŜ ekstra ï TwojŃ nagrodŃ bňdzie dğugotermi-

nowa lojalnoŜĺò. Jednak naleŨy r·wnieŨ pamiňtaĺ, Ũe lojalnoŜĺ nie gwarantuje zakupu 

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

znacznie lepszej oferty.  

MoŨna wyodrňbniĺ cztery czynniki, kt·re sprawiajŃ, Ũe klienci bňdŃ lojalni wobec marki. 

NaleŨŃ do nich: 

1. wartoŜĺ podstawowa oferowanej usğugi (produktu) ï podstawowe potrzeby jakie 

zaspakaja produkt czy usğuga. JeŨeli oferowany produkt (usğuga) ich nie zaspokoi 

zgodnie z wyobraŨeniami klienta, klient ich nie kupi, 

2. wartoŜĺ dodatkowa ï wszystkie dodatkowe elementy jakie Ăprzy okazjiò moŨe za-

ğatwiĺ oferowany produkt czy usğuga nie bňdŃc jednoczeŜnie przedmiotem umowy 

z klientem, np. lepszŃ jakoŜĺ, ğadniejszy, lepiej urzŃdzony lub wygodniejszy pok·j, 

smaczniejsze wyŨywienie, lepszŃ dostňpnoŜĺ do dodatkowych usğug (produkt·w), 

3. WartoŜĺ osobista ï stosunek do klienta, wzajemne relacje, miğa obsğuga, Ũyczli-

woŜĺ, uczciwoŜĺ, zaufanie, kompetencja. 

4. Bonus ï coŜ nieoczekiwanego przez klienta, dodatkowego w ramach oferty, co na-

daje produktowi (usğudze) dodatkowŃ wartoŜĺ, na kt·rŃ klient nie liczyğ. 

 LojalnoŜĺ klienta moŨna uznaĺ za prawdziwŃ, jeŜli jego przywiŃzanie jest umoty-

wowane silniejszymi pobudkami niŨ tylko promocje cenowe. Klient zadowolony przekaŨe 

swojŃ opiniň co najmniej trzem innym klientom, co przy okazji bňdzie stanowiğo bardzo 

skutecznŃ i taniŃ reklamň (promocjň) produktu. 

4.5. KorzyŜci z marki. 

Produkty markowe zostağy uznane za najbardziej skuteczny spos·b promocji Polski 

jako atrakcyjnego celu podr·Ũy zar·wno dla turyst·w z zagranicy, jak i Polak·w. Wedğug 

oceny ekspert·w zagranicznych, rzeczywista atrakcyjnoŜĺ turystyczna Polski jest bardzo 

wysoka, istniejŃ bowiem duŨe i wartoŜciowe zasoby dla rozwoju turystyki. Gorzej jest jed-

nak z atrakcyjnoŜciŃ postrzeganŃ przez potencjalnych klient·w. Rozwijanie produkt·w 

markowych w oparciu o najwaŨniejsze walory przyczyni siň do poprawy wizerunku, a tym 

samym konkurencyjnoŜci polskiej oferty turystycznej. To wğaŜnie produkty markowe majŃ 

pom·c we wzmocnieniu i podwyŨszeniu atrakcyjnoŜci postrzeganej.  
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Produkt markowy to przede wszystkim spos·b zdobywania rynku poprzez uzyskanie 

konkurencyjnej przewagi nad innymi produktami obecnymi na rynku. O ile bowiem 

produkt niemarkowy jest ğatwy do powielenia, to produkt markowy ma unikalnŃ, trudniej-

szŃ do kopiowania toŨsamoŜĺ czy nawet ĂosobowoŜĺò. Jej atrybuty mogŃ mieĺ charakter 

rzeczywisty lub emocjonalny. Dziňki tym cechom produkt jest ğatwiej i wyraŦniej odr·Ũ-

nialny od innych podobnych i chňtniej wybierany przez klient·w.  

KaŨda marka musi posiadaĺ sw·j indywidualny wyr·Ũnik. Czňsto wystarcza jeden 

charakterystyczny element, aby zbudowaĺ podwaliny indywidualnej toŨsamoŜci. Cecha ta 

ma podstawowe znaczenie dla powodzenia dziağaŒ promocyjnych. InnoŜĺ moŨna prezen-

towaĺ na wiele sposob·w, jednak wszelkie dziağania muszŃ byĺ sp·jne z misjŃ firmy i stra-

tegiŃ toŨsamoŜci marki.  

ToŨsamoŜĺ marki moŨe gwarantowaĺ przewagň nad konkurentami poprzez silnŃ 

unikatowoŜĺ. Wyr·Ũnienie uğatwia zapamiňtanie przez odbiorc·w. Szczeg·lnie istotne jest to dla 

marek nowych lub firm zmieniajŃcych profil swojej dziağalnoŜci. UnikatowoŜĺ polega na wy-

braniu pozytywnych element·w i powiŃzanie ich ï wedğug okreŜlonej strategii ï z identy-

fikacjŃ, prezentacjŃ i kulturŃ firmy. Siğa oddziağywania, wykreowana unikatowoŜĺ, sp·j-

noŜĺ og·ğu wyznacznik·w identyfikacji oraz powiŃzanie ich ze strategiŃ i celami firmy ï to 

nastňpny atrybut sukcesu. Wsp·ğczesne spoğeczeŒstwa oczekujŃ rozwiŃzaŒ indywidual-

nych, ŜciŜle dopasowanych do oczekiwaŒ, aspiracji i indywidualnych wymagaŒ. PodstawŃ 

wyboru i decyzji o zakupie sŃ coraz czňŜciej mody. Klienci sw·j osŃd opierajŃ na indywi-

dualnoŜci i charakterystycznoŜci. PrzynoszŃ im one poczucie speğnienia i zaspokojenie 

pr·ŨnoŜci ï nie bez znaczenia jest psychiczny komfort, jaki daje udany zakup. Marka dla 

turysty speğnia r·Ũnorodne funkcje, kt·re moŨna sprowadziĺ do nastňpujŃcych: 

Å informacja ï o produkcie, jego cechach i atrybutach oraz zaletach i korzyŜciach,  

Å identyfikacja ï pozwala zidentyfikowaĺ okreŜlony produkt oraz byĺ ğatwiej zauwa-

Ũalnym i odr·Ũnianym od produkt·w konkurent·w,  

Å gwarancja ï utrzymania jakoŜci na odpowiednim poziomie oraz redukcja ryzyka 

zakupu nie satysfakcjonujŃcego produktu,  

Å praktycznoŜĺ ï dziňki wytworzeniu siň lojalnoŜci, a w konsekwencji dokonania 

powt·rnego zakupu, oszczňdza czas i energiň podczas zakupu,  

Å autoprezentacja ï potwierdzajŃca wğasny image turysty i pewien styl bycia, kreo-

wany przez uŨywanie okreŜlonej marki, kojarzonej z pewnymi wartoŜciami.  

 Produkty markowe speğniajŃ r·Ũne funkcje dla przygotowujŃcych produkt i nabyw-

c·w, ale wsp·lnŃ ich cechŃ sŃ korzyŜci. Jedna i druga strona dŃŨy do ich maksymalizacji, 

co wymaga dobrego przygotowania produktu. Dotyczy to przede wszystkim zapewnienia 

jego jakoŜci i ciŃgğego ulepszania, a nastňpnie prowadzenia promocji umoŨliwiajŃcej do-

tarcie do nowych klient·w. SŃ to zadania, kt·re powinni speğniaĺ wytwarzajŃcy dane dobra 

i przygotowujŃcy je do sprzedaŨy w celu bycia konkurencyjnymi w stosunku do innych.  
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W agroturystyce moŨna byğoby wykorzystaĺ trzy typy wizerunk·w marki: 

Å  marka symboliczna ï okreŜlajŃca pewien styl Ũycia, taki jak dbağoŜĺ o fizycznŃ 

sprawnoŜĺ, ochrona Ŝrodowiska, poznawanie historii, kultury, folkloru,  

Å  marka rytualna ï pozwalajŃca wykorzystaĺ r·Ũnego rodzaju Ŝwiňta, uroczystoŜci 

oraz obrzňdy,  

Å  marka dziedziczna ï zwiŃzana z istotŃ agroturystyki i oparciem zaspokojenia  

potrzeb turysty na walorach wsi i jej dziedzictwa.  

 Typy wizerunk·w marki mogŃ wystňpowaĺ samodzielnie, ale najczňŜciej sŃ ze sobŃ 

zwiŃzane, dlatego teŨ przygotowana oferta powinna byĺ bardziej kompleksowa i uwzglňd-

niaĺ r·wnieŨ r·Ũne czynniki ksztağtujŃce przygotowany pakiet. Nie wyklucza to jednak 

osobnego przygotowania marki produktu agroturystycznego, majŃcego na celu podkreŜlenie 

danego produktu, przygotowanego na okreŜlony czas i bňdŃcego zaproszeniem do skorzy-

stania lub uczestnictwa. 

Marka w spos·b symboliczny odzwierciedla jakoŜĺ produktu i sugeruje klientowi 

otrzymanie szczeg·lnej korzyŜci z zakupu. Czňsto wyr·Ũnia ona produkty jedynie na po-

ziomie psychologicznym postrzegania produktu przez kupujŃcego. Nawet, jeŜli produkty 

majŃ podobne cechy, wğaŜciwoŜci i to samo przeznaczenie, marka moŨe zdecydowaĺ  

o wyborze produktu. Produkty oznaczone znanŃ markň sŃ czňsto kojarzone z wysokŃ jako-

ŜciŃ, a konsumenci oczekujŃ lepszego zaspokojenia ich potrzeb niŨ w przypadku dobra 

wyprodukowanego pod mniej znanŃ markŃ. Znana marka wpğywa wiňc na poziom sprze-

daŨy oraz uzyskiwanŃ marŨň. 

CzňŜĺ korzyŜci z posğugiwania siň markŃ jest wsp·lna dla producenta i konsumenta, 

inny jest tylko punku widzenia. Gğ·wne korzyŜci sŃ nastňpujŃce: 

Å wyr·Ũnik spoŜr·d innych produkt·w ï w masie wielu podobnych produkt·w po-

sğugiwanie siň markŃ uğatwia i upraszcza proces ich wyboru. Marka wskazuje na 

korzyŜci funkcjonalne i emocjonalne, 

Å kr·tszy proces podejmowanie decyzji o zakupie ï marka Ăzadomowionaò w umy-

sğach klient·w powoduje, Ũe podejmujŃ oni decyzje szybciej, gdyŨ proces analiz 

korzyŜci dokonağ siň wczeŜniej, 

Å informacja o produkcie, kraju, regionie ï dla wielu klient·w jest to skojarzenie  

z r·Ũnymi czynnikami, takimi jak kultura techniczna, stopieŒ bezpieczeŒstwa czy 

atrakcyjnoŜĺ, 

Å gwarancja jakoŜci produktu ï uznana marka zobowiŃzuje do utrzymania poziomu 

jakoŜci. KupujŃc produkt markowy, zna siň jego wytw·rcň i czňsto otrzymuje siň 

gwarancjň oraz serwis na wysokim poziomie, oczekiwanym przez klienta.  
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 Marketingowa koncepcja marek odnosi siň gğ·wnie do produkt·w rynkowych, kt·re 

stanowiŃ klasyczna ofertň rynkowŃ. Stosowanie marek niesie ze sobŃ wiele korzyŜci, kt·re 

mogŃ z duŨym powodzeniem wystňpowaĺ r·wnieŨ na rynku: 

Å marka pomaga firmom r·Ũnicowaĺ produkty i ich promocjň w tym ï reklamň, 

Å promocja okreŜlonej marki moŨe umoŨliwiĺ firmie zwiňkszenie udziağu w rynku  

a nawet jego zdominowanie, 

Å funkcjonowanie marek na rynku jest takŨe motorem innowacyjnoŜci, 

Å oznaczenie produktu markŃ nazwŃ handlowŃ umoŨliwia prawnŃ ochronň jego 

szczeg·lnych cech, 

Å uksztağtowanie dobra marki moŨe umoŨliwiĺ producentowi wprowadzenie na rynek 

oznaczonych niŃ nowych produkt·w, 

Å jeŨeli marka towar·w zdobňdzie uznanie nabywc·w to jego producent  

i dystrybutor poprzez wyŨszŃ cenň osiŃgnŃĺ moŨe wyŨszy zysk. 

 Marka w turystyce (wiejskiej) wpğywa na wzrost konkurencyjnoŜci na rynku  

turystycznym krajowym i zagranicznym poprzez: 

Å rozpoznawalnoŜĺ, moŨliwoŜĺ wyr·Ũnienia siň i wzrost ŜwiadomoŜci, 

Å wzrost zainteresowania turyst·w ofertŃ produkt·w turystycznych, atrakcji i imprez, 

Å zwiňkszenie ruchu turystycznego, takŨe poza sezonem, 

Å zadowolenie turyst·w i wzrost ich lojalnoŜci, 

Å chňĺ poznania regionu, 

Å wzrost wartoŜci regionu wŜr·d inwestor·w. 

4.6. Istota przewagi konkurencyjnej w turystyce wiejskiej i agroturystyce. 

Dynamika rozwoju turystyki wiejskiej, na co dowodem jest z jednej strony rosnŃca 

liczba gospodarstw agroturystycznych, kwater prywatnych i innych obiekt·w zaliczanych 

do turystyki wiejskiej, a z drugiej coraz wiňksze zainteresowanie turyst·w wypoczynkiem 

na wsi, skğania do poznania czynnik·w, kt·re decydujŃ o konkurencyjnoŜci wğaŜnie tej 

formy wypoczynku. 

KonkurencyjnoŜĺ nie jest jednoznacznie definiowana. Literatura przedmiotu podaje 

wiele definicji tego terminu. MoŨna przyjŃĺ, Ũe konkurencyjnoŜĺ to ĂumiejňtnoŜĺ  konku-

rowania, a wiňc dziağania i przetrwania w konkurencyjnym otoczeniuò [Gorynia 2002]. 

JednŃ z cech wsp·lnych licznych definicji jest podkreŜlenie, Ũe konkurencyjnoŜĺ Ămusi 

posiadaĺ w sobie element statyczny (ocena w danym momencie) i dynamiczny (zestaw 

czynnik·w implikujŃcych jej poprawň w przyszğoŜci) [...] powinna byĺ pojňciem warto-

ŜciujŃcym, wskazujŃcym na stan poŨŃdanyò [Olczyk 2008].AnalizujŃc konkurencyjnoŜĺ 

produktu turystycznego z punktu widzenia turysty, moŨemy przyjŃĺ, iŨ bazuje ona na jego 

atrakcyjnoŜci. WyŨszŃ pozycjň konkurencyjnŃ osiŃgajŃ zdecydowanie najczňŜciej produkty 

bardziej atrakcyjne w ocenie turysty.  
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 Pozycja konkurencyjna produktu turystyki wiejskiej jest budowana na podstawie 

wielu element·w (walory turystyczne, zagospodarowanie turystyczne, Ŝrodowisko spo-

ğeczne, zaangaŨowanie kwaterodawc·w, cena). Elementy te sŃ r·wnoczeŜnie czynnikami 

konkurencyjnoŜci. 

 Elementami produkt·w turystyki wiejskiej, kt·re w istotny spos·b decydujŃ  

o przewadze konkurencyjnej sŃ: 

-  walory przyrodnicze, 

-  jakoŜĺ Ŝrodowiska naturalnego, 

- cisza i spok·j, 

-  moŨliwoŜĺ realizacji zainteresowaŒ, 

-  ŨywnoŜĺ oparta o produkt tradycyjny, lokalny, w tym przygotowywana  

z produkt·w  ekologicznych, 

-  wiejskoŜĺ, jako element obyczajowoŜci obszar·w wiejskich, 

-  kultura ludowa, tradycja, folklor, 

- bezpieczeŒstwo (szczeg·lnie waŨne dla rodzin z mağymi dzieĺmi), 

Do czynnik·w spoğeczno-ekonomicznych majŃcych wpğyw na konkurencyjnoŜĺ naleŨŃ: 

-  ŨyczliwoŜĺ i otwartoŜĺ ludnoŜci wiejskiej, 

-  pozytywna opinia rodzony, znajomych  

-  konkurencyjna cena, 

-  odlegğoŜĺ od miejsca zamieszkania, 

WaŨne miejsce w ksztağtowaniu przewagi konkurencyjnej zajmuje proces segmen-

tacji rynkowej, a wiňc wyb·r grupy docelowej, do kt·rej bňdziemy kierowali nasz produkt. 

Najistotniejszym czynnikiem uruchamiania i rozwijania produktu agroturystycznego 

sŃ ludzie i ich kompetencje [Sikora 1999]. W podejmowaniu dziağalnoŜci agroturystycznej 

najwaŨniejszym kapitağem jest rodzina wiejska i jej predyspozycje do prowadzenia samo-

dzielnej dziağalnoŜci gospodarczej. W agroturystyce wğaŜnie od kapitağu ludzkiego zaleŨy 

stworzenie takiego produktu, kt·ry pozwoli zwiňkszyĺ przewagň konkurencyjnŃ. 

 W opinii L. Strzembickiego [2003] w procesie tworzenia produktu agroturystycz-

nego naleŨy rozr·Ũniĺ dwie podstawowe dziedziny: ksztağtowanie ofert i dostosowanie 

ofert. Ksztağtowanie ofert to wyb·r dziedziny, w kt·rej jesteŜmy najlepsi oraz odgraniczenie 

naszej dziağalnoŜci od innych firm. Wymienione dziağania winny obejmowaĺ zwğaszcza 

nastňpujŃce elementy skğadowe: 

- koncentracjň na okreŜlonym segmencie rynku, 

- wytwarzanie produkt·w specyficznych, kt·re mogŃ zainteresowaĺ turyst·w, 

- eksponowanie i wykorzystywanie r·Ũnic w por·wnaniu z konkurencjŃ, 

- Ŝwiadome rezygnowanie z pewnych dziedzin dziağalnoŜci, w wyniku analizy na-

szych zalet i sğaboŜci. 
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Dlatego bardzo waŨnŃ rolň w zdobywaniu przewagi konkurencyjnej w turystyce wiej-

skiej odgrywajŃ gospodarstwa agroturystyczne, kt·re poza moŨliwoŜciŃ bezpoŜredniego kon-

taktu obu stron (turysty i gospodarzy) mogŃ zaoferowaĺ bezpoŜredniŃ pracň w gospodarstwie 

w stycznoŜci z prowadzonymi przez gospodarstwo uprawami oraz kontaktem za zwierzňtami 

gospodarskimi, co stanowi niewŃtpliwŃ atrakcjň dla dzieci, a czňsto i dla ich rodzic·w. Takie 

gospodarstwo jest r·wnieŨ dla turyst·w pochodzŃcych z miast, poligonem obserwacyjnym 

codziennego Ũycia rolnika. Pobyt w takim gospodarstwie umoŨliwia takŨe doznania kulinarne. 

Daje szansň poznania wielu oryginalnych przepis·w kulinarnych, sposob·w przetwarzania 

ŨywnoŜci, a takŨe moŨliwoŜĺ osobistego udziağu np. wykonywania przetwor·w. 

 Gospodarstwa agroturystyczne, wykorzystujŃc swoje walory mogŃ tworzyĺ coraz 

wiňcej atrakcji dla turysty, wykorzystujŃc pewne produkty i usğugi majŃce charakter tera-

peutyczny: okreŜlane jako Ăagroterapiaò i Ăzooterapiaò. Przykğadami mogŃ byĺ: 

-  aromatoterapia: wykorzystanie zapach·w wystňpujŃcych w olejkach eterycznych 

roŜlin (zi·ğ), 

- hipoterapia: zabiegi terapeutyczne wykorzystujŃce konie, 

- apiterapia: wykorzystujŃca produkty pszczele, 

- dogoterapia: wykorzystujŃca kontakt z psem, 

- felinoterpia: wykorzystujŃca kontakt z kotem, czy inne. 

Lata badaŒ dostarczyğy wiele dowod·w na to, Ũe zwierzňta majŃ pozytywny wpğyw 

na zdrowie psychiczno-fizyczne czğowieka. JuŨ samo obserwowanie zachowaŒ zwierzŃt, 

powodujň odprňŨenie i poprawň nastroju. Jest takŨe pewna forma edukacji, wychowania, 

uczenia wraŨliwoŜci i odpowiedzialnoŜci. Pozwala ona takŨe stworzyĺ jedynŃ i niepowta-

rzalnŃ wiňŦ: czğowiek ï zwierzň. Przedstawione wyŨej metody terapii, mogŃ stanowiĺ cie-

kawŃ formň wypoczynku dla kaŨdego turysty. 

 Ksztağtowanie przewagi konkurencyjnej w badanych gospodarstwach agroturystycz-

nych wyraŨa siň takŨe w posiadaniu odpowiedniej kategorii. Procedura nadawania kategorii 

jest dobrowolnym dziağaniem a proces ten egzekwuje og·lnokrajowa organizacja zrzeszajŃca 

wiejskich kwaterodawc·w Polska Federacja Turystyki Wiejskiej ĂGospodarstwa GoŜcinneò. 

WaŨnym elementem konkurencyjnoŜci jest r·wnieŨ zagospodarowanie przestrzenne obszaru. 

Dla poprawy konkurencyjnoŜci produktu turystycznego bardzo istotna jest poprawa 

jakoŜciowa i iloŜciowa skğadnik·w oferty turystycznej. W ksztağtowaniu przewagi konku-

rencyjnej w agroturystyce waŨne miejsce zajmuje oferta usğug rekreacyjnych. Rekreacja  

w agroturystyce jest szeroka, natomiast brak typowo innowacyjnych usğug rekreacyjnych. 

Zbyt mağo jest jeszcze nowatorskich i unikatowych ofert produkt·w agroturystycznych, wi-

docznej specjalizacji gospodarstw, obsğugi wyodrňbnionych grup turyst·w. Takie kwestie 

w ksztağtowaniu produkt·w agroturystycznych na trudnym rynku konkurencyjnym z pew-

noŜciŃ mogğyby przyczyniĺ siň do zwiňkszenia przyjazd·w turyst·w oraz zwiňkszyğyby 

przewagň konkurencyjnŃ. Nowatorskie podejŜcie do rekreacji w dziağalnoŜci agrotury-

stycznej moŨe staĺ siň silnym narzňdziem w walce konkurencyjnej. 
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4.7. Zasady budowania marki w ujňciu teoretycznym i ich praktyczny wymiar. 

 Proces przygotowania do budowy marki miejsca czy regionu rozpoczyna siň od 

zebrania wszystkich dostňpnych dokument·w wt·rnych, jakie zostağy stworzone. Zebrane 

materiağy o charakterze promocyjnym, informacyjnym, reklamowym sŃ nastňpnie poddane 

analizie majŃcej na celu zdiagnozowanie dotychczasowego spontanicznego ich wyrazu. 

Pozwoli to na okreŜlenie miňdzy innymi sposob·w dotychczasowej komunikacji z odbior-

cami. R·wnoczeŜnie naleŨy zebraĺ dostňpne materiağy zewnňtrzne (analizy, badania, 

raporty, opracowania) dotyczŃce postrzegania miejscowoŜci czy regionu przez niezaleŨne 

organizacje spoğeczne, badawcze, organizacje samorzŃdowe i rzŃdowe. Konieczna jest 

r·wnieŨ dokumentacja fotograficzna wszystkich waŨnych, a stanowiŃcych o odrňbnoŜci 

terenu obiekt·w, zjawisk czy wydarzeŒ. WaŨne jest r·wnieŨ przeprowadzenie wywiad·w  

z kluczowymi osobami regionu. Te przygotowania majŃ pozwoliĺ na zdiagnozowanie stanu 

obecnego, czyli tego, czym region dysponuje i co jest jego, zwğaszcza unikatowym, atutem.  

 Gromadzenie i analiza dokumentacji, dokonanie diagnozy sytuacji przygotowuje 

grunt do zağoŨeŒ strategii marki i marketingu turystycznego. Audyt wizerunku zwiŃzanego 

z turystykŃ powinien zostaĺ przygotowany przy wsp·ğdziağaniu fachowych konsultant·w  

i przedstawicieli urzňd·w. Wnioski z audytu powinny posğuŨyĺ jako materiağ wyjŜciowy 

do dalszych prac.  

Proces budowania marki podzieliĺ moŨna na cztery podstawowe etapy: 

1.  wyr·Ũnienie marki w oczach konsument·w, 

2.  sprawienie, by konsumenci uznali markň za potrzebnŃ, 

3.  zdobycie szacunku i zaufania konsument·w, 

4.  stworzenie zwiŃzku emocjonalnego konsument·w z markŃ. 

Wyr·Ũnienie marki turystyki wiejskiej musi w praktyce oznaczaĺ jej unikatowoŜĺ. 

Ta zaŜ wynika ze stağego charakteryzowania siň zespoğem pewnych cech specyficznych, 

oznaczajŃcych dla kupujŃcych unikatowe korzyŜci. Pozwala to na jej odr·Ũnianie od kon-

kurencyjnych ofert. ĂSilnŃ markň buduje siň, wytyczajŃc nieprzekraczalne granice 

i konsekwentnie, ciŃgle siň ich trzymajŃc (nie przez kilka, lecz kilkadziesiŃt lat)ò ï A. i L. 

Riesowie. 

Sprawienie, by konsumenci uznali markň turystyki wiejskiej za potrzebnŃ ï ten warunek 

moŨna zrealizowaĺ w·wczas, kiedy marka niesie ze sobŃ obietnicň zaspokojenia ich po-

trzeb. Obietnica musi dotyczyĺ albo unikatowych potrzeb, albo unikatowych sposob·w ich 

zaspokojenia. Winna takŨe zapewniaĺ odbior·w o wyŨszoŜci marki. Tu znowu nasuwa siň 

uwaga o koniecznoŜci wyr·Ũniania siň turystyki wiejskiej zespoğem unikalnych cech. Bez 

speğnienia tego warunku trudno bňdzie zrealizowaĺ ten drugi etap. Ponadto, zaliczenie tego 

etapu budowania marki wymaga bardzo dobrego zrozumienia konsument·w, co z kolei 

umoŨliwiajŃ systematyczne badania zachowaŒ, potrzeb i preferencji oraz ukierunkowanie 
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dziağaŒ na wybrane w wyniku studi·w segmentacyjnych jednorodne grupy celowe.  

Zdobycie szacunku i zaufania odbiorc·w jest trzecim etapem budowania marki. Bňdzie to 

moŨliwe po pierwsze w·wczas, kiedy obietnice bňdŃ miağy pokrycie w cechach marki 

turystyki wiejskiej. Kolejny warunek budowania szacunku i zaufania konsument·w, to 

wysoki stopieŒ speğnienia ich oczekiwaŒ. Bňdzie to moŨliwe w·wczas, kiedy marka za-

pewniaĺ bňdzie powtarzalnŃ, standardowŃ jakoŜĺ. Niezbňdny wreszcie bňdzie rozgğos  

i powszechne uznanie. W pewnym stopniu moŨna je osiŃgnŃĺ, poprzez zwiňkszanie grona 

zadowolonych goŜci, kt·rzy podzielŃ siň opiniŃ ze swymi znajomymi. Niezbňdne bňdŃ 

jednak r·Ũnorodne dziağania z zakresu public relations. 

Stworzenie emocjonalnego zwiŃzku konsument·w z markŃ, doprowadzenie do stanu swoi-

stej zaŨyğoŜci. Marka, kt·ra dziňki unikalnym cechom jest rozpoznawalna, kt·ra jest sza-

nowana ze wzglňdu na speğnianie obietnic i wysokŃ jakoŜĺ, moŨe staĺ siň pewnym stağym 

elementem wypoczynku konsument·w, stağym skğadnikiem ich Ũycia, a przy okazji byĺ 

noŜnikiem lojalnoŜci, tak oczekiwanej przez usğugodawc·w. Bardzo istotnŃ rolň w procesie 

budowania marki sŃ cechy wyr·ŨniajŃce turystykň wiejskŃ. Te wğaŜnie  unikalne cechy 

stanowiŃ o toŨsamoŜci marki. 

 Co oznacza pojňcie ĂtoŨsamoŜĺ markiò? Czňsto w popularnych publikacjach mar-

ketingowych uŨywa siň tego okreŜlenia zamiennie z wizerunkiem (image) marki. Zdaniem 

autorytet·w w zakresie zarzŃdzania markŃ sŃ to odrňbne pojňcia. Wizerunek marki  odno-

si siň do nabywcy, natomiast toŨsamoŜĺ marki odnosi siň do jej wğaŜciciela. 

 ToŨsamoŜĺ marki stanowi zesp·ğ cech, atrybut·w i wğaŜciwoŜci pozytywnie wy-

r·ŨniajŃcych markň wŜr·d innych i stanowiŃcych o jej odrňbnoŜci. WğaŜnie te specyficzne 

cechy (nadawane przez wğaŜciciela) majŃ byĺ podstawŃ rozpoznania marki. DocierajŃ one 

do konsument·w w postaci swoistych sygnağ·w, prowadzŃc do powstania w ich Ŝwiado-

moŜci okreŜlonego wizerunku marki. Wynika z tego, Ũe toŨsamoŜĺ musi poprzedzaĺ wize-

runek. 

ToŨsamoŜĺ marki wyjaŜnia konsumentowi jej istotň, poprzez okreŜlenie: 

Å  misji marki, 

Å  systemu wartoŜci  

Å  identyfikator·w. 

 Misja marki turystyki wiejskiej winna uzmysğawiaĺ konsumentom, czego byliby 

pozbawieni, gdyby taka marka nie istniağa. Winna stanowiĺ swoiste wyzwanie dla usğugo-

dawc·w, byĺ Ŧr·dğem wiňkszego zaangaŨowania w proces obsğugi goŜci. Misja musi byĺ 

zawsze pozytywna i zorientowana na dziağanie. WartoŜci, jakie niesie marka winny od-

zwierciedlaĺ preferowane przez konsument·w sposoby postňpowania lub okreŜlony stan 

egzystencji sprzyjajŃcy Ũyciu wedğug poŨŃdanego wzorca. Wyr·Ũnia siň wartoŜci kluczowe 

(np. wsp·lna filozofia czy moralnoŜĺ), wartoŜci ekspresyjne (to, co marka m·wi np. o sta-
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tusie konsumenta, jego cechach charakteru, osobowoŜci) oraz wartoŜci funkcjonalne (okre-

Ŝlone korzyŜci funkcjonalne, np. skğad pakietu usğug, sposoby korzystania z usğug, poziom 

koszt·w). Do identyfikator·w marki zaliczamy natomiast: nazwň marki, znak graficzny 

marki, kolor, opakowanie (w usğugach turystycznych moŨe nim byĺ np. wydawnictwo 

promocyjne, kt·re komunikuje osobowoŜĺ marki), usğugodawcy a takŨe personel firm po-

ŜredniczŃcych w komunikacji (np. punkt·w informacji turystycznej, biur podr·Ũy sprzedajŃ-

cych ofertň) wraz z poziomem obsğugi i atmosferŃ panujŃcŃ w tych miejscach. Przystňpu-

jŃc do budowania toŨsamoŜci marki warto takŨe pamiňtaĺ, Ũe winna byĺ ona: 

Å  konkretna, 

Å uzasadniona, 

Å  nagradzajŃca konsumenta, 

Å  wykorzystujŃca sğaboŜci konkurent·w, 

Å  moŨliwa do przyjňcia przez usğugodawc·w. 

 Budowanie produktu markowego jak i budowanie marki wymaga czasu, sporej 

wiedzy z r·Ũnych dziedzin i wsparcia fachowc·w. Markowy produkt turystyczny ma za 

zadanie pozostaĺ w pamiňci turysty jako produkt unikalny, dostarczajŃcych dodatkowych 

korzyŜci i ma sprawiĺ, aby turysta chciağ w dane miejsce wracaĺ i polecaĺ je innym. Coraz 

czňŜciej jako markowe produkty turystyczne przedstawia siň i lansuje tematyczne szlaki 

turystyczne. SŃ one r·wnieŨ produktami turystycznymi pewnego obszaru, a produkt budo-

wany jest wok·ğ okreŜlonej tematyki, takiej jak np. mağopolski Szlak Architektury Drew-

nianej, Szlak Cerkwi Ğemkowskich czy Szlak Orlich Gniazd. Jednym z najnowszych jest 

szlak, kt·ry ma szansň zostaĺ produktem markowym ï tak naprawdň zweryfikujŃ to turyŜci 

ï jest Szlak Oscypkowy. Obecnie obejmuje on piňtnaŜcie bac·wek poğoŨonych na terenie 

powiatu tatrzaŒskiego oraz dziesiňĺ zlokalizowanych w powiecie nowotarskim. Razem 25 

bac·wek, w kt·rych turyŜci mogŃ zapoznaĺ siň z dawnymi, a nadal kultywowanymi trady-

cjami pasterskimi zwiŃzanymi z wypasem owiec, wyrobem oscypka i innych przetwor·w 

mleka owczego, a takŨe ich skosztowaĺ czy zakupiĺ autentyczne produkty. WaŨne sŃ r·w-

nieŨ tradycyjne ubiory i gwara g·ralska. Szlak zostağ oznakowany, a na bac·wkach 

umieszczono tablice informacyjne. W przygotowaniu produktu brağy udziağ miňdzy innymi 

wğadze dw·ch powiat·w, Stowarzyszenie Hodowc·w K·z i Owiec, bacowie. W ramach 

promocji Szlaku Oscypkowego TatrzaŒska Agencja Turystyczna wydağa dwa foldery in-

formacyjne w trzech jňzykach ï polskim, niemieckim i angielskim. ZawierajŃ one opis 

bac·wek wchodzŃcych w skğad szlaku wraz mapkŃ wytyczonego szlaku, prezentujŃ r·w-

nieŨ wyroby z mleka owczego wytwarzane w bac·wkach. Specjalnym dodatkiem jest pğyta 

CD, na kt·rej moŨna obejrzeĺ proces produkcji oscypka. Szlak Oscypkowy jest tylko przy-

kğadem produktu, kt·ry ze wzglňdu na swojŃ unikatowoŜĺ oraz zarejestrowanie bryndzy  

i oscypka w rejestrach chronionych nazw pochodzenia i chronionych oznaczeŒ geograficz-
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nych, co po czňŜci r·wnieŨ zapewnia ich niepowtarzalnoŜĺ, i moŨe staĺ siň idealnym produk-

tem markowym. 
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5. WYKORZYSTANIE MARKI P RODUKTU TURYSTYKI WI EJSKIEJ DO 

BUDOWY MARKI OBSZARU /REGIONU , W ZGODZIE Z ZAĞOŧENIAMI 

PODEJśCIA LEADER OPISANYMI W PROW 2007-2013,  

Oś 4. LEADER : 

dr Leszek LeŜniak
18

 

5.1. Marka produktu jako wartoŜĺ dodana do obszaru i jej wykorzystanie  

w promocji obszaru, w zgodzie z zağoŨeniami podejŜcia Leader opisanymi  

w PROW 2007-2013, oŜ 4. Leader 

 Na poczŃtek trochň teoretycznych rozwaŨaŒ, na temat produktu i marki w turystyce. 

Marka produktu jest jednym z istotnych element·w ksztağtujŃcych dziağalnoŜĺ podmiot·w 

na wsp·ğczesnym konkurencyjnym rynku. Element ten traktowany jest jako czňŜĺ marketin-

gowej struktury produktu. NaleŨy jednak najpierw wyjaŜniĺ pojňcie produktu, dla cağkowi-

tego zrozumienia istoty marki. Ot·Ũ jest to kaŨdy materialny lub niematerialny efekt pro-

cesu produkcyjnego sprzedawany konsumentowi, zaspokajajŃcy okreŜlone potrzeby i dostar-

czajŃcy okreŜlonych korzyŜci, marka natomiast powstaje w momencie przedstawienia pro-

duktu na rynku, a nastňpnie kojarzenia go z okreŜlonymi cechami i wartoŜciami. 

 Markowy produkt turystyczny to jednoczeŜnie produkt majŃcy unikalnŃ osobowoŜĺ, 

coŜ co wyr·Ũnia go od innych. Marka pozwala na osiŃgniňcie przewagi nad konkurencjŃ, 

wyr·Ũnienie produktu na rynku i spowodowanie, Ũe zostanie wybrany przez klient·w. Marka 

nie jest kategoriŃ jednoznacznŃ i jest z reguğy definiowana jako nazwa, pojňcie, znak, sym-

bol, rysunek lub kombinacja tych element·w stworzona bŃdŦ opracowana w celu oznaczenia 

produktu rzeczowego lub usğugi oraz ich odr·Ũnienia od oferty konkurent·w.  

 ZnajomoŜĺ i wartoŜĺ marki wynikajŃ z jej siğy rynkowej, na kt·rŃ skğadajŃ siň np.; 

lojalnoŜĺ wobec marki jako skğonnoŜĺ nabywc·w do zakupu produkt·w tej samej marki, 

znajomoŜĺ marki jako efekt wynikajŃcy z jej istnienia dla producenta, postrzegany przez 

konsument·w i przypisywany marce poziom jakoŜci jako najistotniejszy element stano-

wiŃcy o korzyŜciach dla klienta, skojarzenia zwiŃzane z markŃ (toŨsamoŜĺ i wizerunek 

marki), tzw. inne aktywa zwiŃzane z markŃ, jak np. patenty, zarejestrowane znaki towarowe 

oraz powiŃzania w systemie dystrybucji. Przedsiňbiorstwa operujŃce na rynku produktami 

markowymi uzyskujŃ natomiast nastňpujŃce korzyŜci: wiňkszŃ efektywnoŜĺ i skutecznoŜĺ 

dziağaŒ marketingowych, lojalnoŜĺ nabywc·w wobec marki, korzystniejszŃ relacjň cena-

zysk, rozszerzanie marki, aktywizacjň poŜrednik·w, przewagň konkurencyjnŃ.  

  

                                                 

18
 Autor jest pracownikiem Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie, Oddziağ w Krakowie. 
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 Przez pojňcie marki turystycznej naleŨy rozumieĺ kompleksowy produkt turystyczny, 

kt·ry jest ğatwo identyfikowalny dla potencjalnych turyst·w i wyr·ŨniajŃcy siň z oferty 

rynkowej obszar·w konkurencyjnych, reprezentujŃcy stale wysoki poziom jakoŜci. Jest on 

tworzony przy zaangaŨowaniu przedstawicieli jednostek samorzŃdowych, organizacji 

turystycznych i branŨy turystycznej, wspomagany w znacznym zakresie dziağaniami 

marketingowymi, zaspokajajŃcy jednoczeŜnie potrzeby turystyczne i ksztağtujŃcy satys-

fakcjň turyst·w.  

 W zaleŨnoŜci od zasiňgu oddziağywania moŨna wyr·Ũniĺ marki turystyczne krajowe  

i funkcjonujŃce na miňdzynarodowym rynku turystycznym, przy czym im wiňkszy zakres 

oddziağywania rynkowego, tym wyŨsza potencjalnie pozycja i siğa rynkowa konkretnego 

produktu markowego. StŃd teŨ tylko w ograniczonym zakresie racjonalne jest ksztağtowa-

nie marek w ujňciu regionalnym, a tym bardziej lokalnym. 

 Kluczowym problemem, kt·ry decyduje o moŨliwoŜci zaistnienia marki turystycznej 

jest ciŃgğe doskonalenie jakoŜci. WiŃŨe siň to z koniecznoŜciŃ dostosowywania koncepcji 

produktu turystycznego do potrzeb turyst·w. Poziom jakoŜci w aspekcie postňpujŃcej dy-

wersyfikacji potrzeb ludzkich jest traktowany ï zar·wno przez konsument·w, jak  

i producent·w ï jako jeden z najwaŨniejszych efekt·w wszelkiego rodzaju dziağalnoŜci, 

zwğaszcza usğugowej.  

Istnieje Ŝcisğa zaleŨnoŜĺ pomiňdzy budowaniem marki turystki wiejskiej a potencja-

ğem obszaru w rozumieniu podejŜcia Leader. W podejŜciu Leader potencjağ obszaru skğada 

siň z trzech podstawowych sekwencji:  

 Po pierwsze i najwaŨniejsze to ludzie, mieszkaŒcy obszaru, wraz z ich wiedzŃ, do-

Ŝwiadczeniem, umiejňtnoŜciami ale takŨe aspiracjami, oczekiwaniami i marzeniami ï czyli 

ludzie w ich peğnym wymiarze i zdolnoŜciŃ do tw·rczego dziağania. 

 Po drugie r·wnie waŨne to wszystko to co ludzkoŜĺ wytworzyğa lub zmieniğa w kontek-

Ŝcie historycznym. Czyli wytworzone dobra materialne, ale takŨe tradycja, obyczajowoŜĺ  

i obrzňdowoŜĺ. Historia i technika i technologia, informacja i wiedza. Cağy dorobek, kt·ry 

moŨliwy jest do zidentyfikowania na danym obszarze. 

 Po trzecie nie mniej waŨne to wszystko, co czğowiek zastağ zanim siň na Ziemi po-

jawiğ. Czyli wszelkie dobra naturalne. Bogactwa naturalne, przyrodnicze, klimat i krajo-

braz. PoğŃczenie tych sekwencji pozwala na wyobraŨenie potencjağu og·lnego obszaru 

objňtego realizacjŃ lokalnej strategii rozwoju.  

 Rozpatrywanie tak szczeg·ğowego problemu, jakim jest budowanie marki turystyki 

wiejskiej w kontekŜcie potencjağu obszaru moŨe powodowaĺ pewien kğopot dla LGD jako 

nowo utworzonych podmiot·w, kt·re jeszcze nie ustabilizowağy swojej struktury formalnej  

i nieformalnej, nie wypracowağy system·w komunikacji wewnňtrznej z zewnňtrznej. 
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 Z drugiej strony, to wğaŜnie jest dogodny moment aby w proces osadzania LGD  

w lokalnych Ŝrodowiskach skierowaĺ ich zainteresowanie na produkt markowy turystyki 

wiejskiej i jego wğŃczenie w budowanie marki partnerstwa. 

 To czym moŨe Ăzadysponowaĺò LGD w budowaniu marki turystyki wiejskiej to 

przede wszystkim potencjağ obszaru z jego szczeg·lnymi skğadnikami jakimi sŃ walory. 

Walor to jest to, co wyr·Ũnia coŜ z og·ğu, nas na tle innych, nasz obszar na tle regionu, 

kraju, nasze dziağanie na tle dziağaŒ innych ï w takim samym zakresie lub obszarze tema-

tycznym. Walor posiada zawsze wartoŜĺ dodatniŃ, czyli jest to coŜ pozytywnego, warto-

Ŝciowego, godnego uwagi Walor zidentyfikowany i uŨyty wzbogaca nas, nasz wizerunek, 

nasze dziağanie, nasze Ŝrodowisko, nasz obszar naszŃ propozycjň ï ofertň. Walory to Ŧr·-

dğo, z kt·rego moŨemy czerpaĺ inspiracje do wzbogacania naszej oferty turystycznej, czy 

teŨ budowaĺ markň. 

 W zaistnieniu turystyki wiejskiej decydujŃce znaczenie majŃ czynniki (walory) 

przyrodnicze ï naturalne, czyli krajobrazy, klimat, fauna, flora itp. DrugŃ zasadniczŃ grupŃ 

czynnik·w (walor·w) sŃ atrakcje wytworzone przez czğowieka: historyczne, kulturowe, 

spoğeczne i sztuczne. 

 Jednak sam fakt istnienia Ăw zasiňgu rňkiò potencjalnych atrakcji (walor·w), nie 

oznacza umiejňtnoŜci ich wykorzystania zar·wno przez organizator·w turystyki wiejskiej, 

jak i przebywajŃcych na ich terenie turyst·w.  

5.2. Relacje potencjağu obszaru do marki produktu turystyki wiejskiej 

 Obszar, w podejŜciu Leader oznacza coŜ wiňcej niŨ tylko terytorium gmin objňtych 

partnerstwem. Obszar to przestrzeŒ wraz ze wszystkimi zasobami, ujawnionymi i ukrytymi 

walorami, cağym potencjağem do kt·rego odwoğuje siň LSR.  

Nasz obszar to jak nasz dom: 

 Ma swojŃ przeszğoŜĺ i przyszğoŜĺ, 

 Ma swojŃ tradycjň i perspektywň nowoczesnoŜci, 

 Daje poczucie bezpieczeŒstwa ale skrywa zagroŨenia, 

 Ma swojŃ siğň ale i sğaboŜci, 

 Jest bogaty ale moŨe byĺ ubogi, 

 Itd. 

 Czyli jest r·Ũnorodny i w tym tkwi jego urok ï ale teŨ i potencjağ! 

 Dodawanie wartoŜci, znaczenia do czegoŜ co juŨ istnieje, lub teŨ zmienianie czegoŜ 

co juŨ istnieje przez zwiňkszanie, poszerzanie lub doskonalenie jest wzbogacaniem,  

a przez wzbogacanie produktu turystyki wiejskiej moŨemy budowaĺ jego markň. W intere-

sujŃcej nas sprawie bňdzie to dodawanie do oferty turystycznej dodatkowych element·w, 

kt·re wpğynŃ na zwiňkszenie jej atrakcyjnoŜci, czyli zwiňkszŃ szansň na sprzedaŨ zaofero-

wanego produktu. 



Market ing zintegrowanego,  s ieciowego produktu turystyki  wiejskiej 

 w ramach dziağaŒ Programu Rozwoju Obszar·w Wiejskich na lata 2007-2013 

 

 

CENTRUM DORADZTWA ROLNICZEGO W BRWINOWIE ODDZIAĞ W KRAKOWIE 

68 

 

 KaŨdy produkt podlega procesowi zmian, produkt turystyki wiejskiej-agroturystyki 

r·wnieŨ powinien mieĺ swojŃ dynamikň, aby moŨna graĺ naszŃ ofertŃ na rynku!  

 Wykorzystanie walor·w obszaru do budowania marki zaczŃĺ naleŨy od zrozumie-

nia, istoty procesu jakim jest wykorzystanie, czyli uŨycie czegoŜ, przedmiotu, produktu, 

wiedzy, informacji w celu sğuŨŃcym wykorzystujŃcemu, do osiŃgniňcia korzyŜci. MoŨna 

wykorzystaĺ, uŨyĺ, zastosowaĺ coŜ, do realizacji zaplanowanych dziağaŒ sğuŨŃcych osiŃganiu 

cel·w osobistych lub spoğecznych. Wykorzystaĺ do tworzenia rozwijania, budowania lub 

przeciwnie wstrzymania, zniszczenia. 

 Zatem: moŨna wykorzystaĺ walory kulturowe, przyrodnicze i historyczne dla rozwoju 

lokalnego Ŝrodowiska, regionu itd. Wykorzystanie walor·w do wzbogacenia oferty to najwaŨ-

niejszy z proces·w rozwoju obszar·w wiejskich poprzez rozw·j turystyki wiejskiej-

agroturystyki. Wykorzystanie jest procesem skğadajŃcym siň z 4 podstawowych etap·w: 

 Rozpoznanie ï czyli identyfikacja walor·w zawartych w potencjale obszaru, 

 Wyb·r ï czyli analiza wszystkich zidentyfikowanych walor·w i wyb·r tych naj-

bardziej adekwatnych na danym etapie zmiany, do zastosowania, wğŃczenia do 

produktu, 

 Projektowanie ï czyli okreŜlanie, na nowo ksztağtu produktu z uwzglňdnieniem 

wybranych walor·w, 

 Wprowadzanie ï czyli nowy produkt zostaje ujawniona i jest podany w postaci 

nowej oferty na rynek usğug turystycznych. 

 PrzygotowujŃc produkt turystyki wiejskiej-agroturystyki powinniŜmy okreŜliĺ, dla 

jakich grup klient·w jest on przeznaczony. Nawet bowiem w turystyce wiejskiej, kt·ra  

w Polsce (w nowoczesnej postaci) rozwija siň najwyŨej od kilkunastu lat, wyksztağciğy siň 

juŨ segmenty rynkowe. Samo pojňcie segmentu rynku dotyczy r·Ũnych grup potencjalnych 

turyst·w, wyr·Ũnianych na podstawie r·Ũnych kryteri·w:  

 demograficznych (wiek, pğeĺ),  

 spoğecznych (wyksztağcenie, pochodzenie, miejsce zamieszkania, narodowoŜĺ, za-

interesowania),  

 ekonomicznych (doch·d, zaw·d). 

Jacy klienci korzystajŃ najczňŜciej z urlopu na wsi? Najbardziej zainteresowani tŃ 

formŃ wakacji sŃ rodzice z dzieĺmi do 12 lat, nastňpnie osoby w wieku emerytalnym oraz ci, 

kt·rych nie staĺ na drugi lub trzeci wyjazd urlopowy w roku. WybierajŃ oni nie tylko wğa-

sny kraj, ale takŨe kraje oŜcienne, w odlegğoŜci dajŃcej siň pokonaĺ w ciŃgu jednego dnia 

jazdy samochodem. 

Gğ·wne czynniki decydujŃce o wyjeŦdzie turystycznym na wieŜ sŃ nastňpujŃce: 

 niŨsze ceny w stosunku do innych ofert turystycznych, 

 dobre warunki do wypoczynku rodzinnego z mağymi dzieĺmi, 
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 dobre warunki do wypoczynku os·b starszych, 

 moŨliwoŜĺ kontaktu z przyrodŃ, 

 bliŨsza lokalizacja w stosunku do innych destynacji turystycznych  

(waŨne ze wzglňdu na koszty i uciŃŨliwoŜci dalekich podr·Ũy), 

 wysokie poczucie bezpieczeŒstwa. 

 SzansŃ dla wszystkich uczestnik·w lokalnego rynku turystycznego jest wsp·lne, 

ale fachowe przygotowanie peğnego pakietu turystycznego, w tym dodatkowych usğug  

i atrakcji z pomocŃ odpowiednich jednostek terenowych. Zwğaszcza na obszarach wiejskich 

niska jest orientacja, a moŨe raczej niska jest umiejňtnoŜĺ identyfikowania potencjalnych 

atrakcji, zwğaszcza element·w folkloru, kultury ludowej, rňkodzielnictwa, obyczaj·w  

i obrzňd·w, kt·re mogŃ stanowiĺ magnes przyciŃgajŃcy turyst·w, szczeg·lnie, Ũe te ele-

menty wiejskiego Ũycia mogŃ byĺ dla nich tak samo egzotyczne jak zamorskie podr·Ũe.  

 Niedostrzeganie tych walor·w i ewentualnego znaczenia turystycznego przeliczal-

nego na zğot·wki, wynika, przynajmniej czňŜciowo, z dŃŨenia mieszkaŒc·w obszar·w 

wiejskich do Ăurbanizacjiò ich warunk·w i stylu Ũycia.  

 Czas wolny od pracy; 

 Rozw·j transportu pasaŨerskiego ï komunikacji; 

 Skutki cywilizacji ï urbanizacja; 

 Chňĺ poznania; 

 Potrzeba samorealizacji; 

 Poprawa siğy nabywczej spoğeczeŒstw; 

 Poprawa sytuacji spoğecznej i politycznej ï wzrost poczucia 

 bezpieczeŒstwa; 

 Polityka paŒstw ï ustawodawstwo. 

 Tyle nauka ï nam potrzebna jest refleksja na temat szans zdynamizowania proce-

s·w rozwojowych na obszarach wiejskich, w tym poprzez rozw·j turystyki wiejskiej, 

dziňki zbudowaniu cağego systemu instytucjonalnego w ramach podejŜcia Leader. 

 Niekt·re Ŝrodowiska naukowe twierdzŃ, Ũe potrzebne sŃ nowe instytucje kreujŃce pro-

dukty Ŝrodowiskowe, promujŃce te produkty, a nawet przejmujŃce w ograniczonym 

zakresie zarzŃdzanie tymi produktami! 

 Sugeruje siň potrzebň tworzenia instytucji kt·re fachowo mogğyby odgrywaĺ rolň 

swoistego lokalnego biura podr·Ũy ï touroperatora dla okreŜlonych obszar·w wiejskich.  

 W gestii takiej jednostki pozostawağyby zar·wno poŜrednictwo w rezerwacji obiekt·w 

noclegowych czy kwater agroturystycznych, jak i dziağania promocyjne oraz identyfikacja, 

ocena i dob·r atrakcji wzbogacajŃcych oferty turystyki wiejskiej. Oferta ta bowiem  

w obecnej formie jest bardzo fragmentaryczna, obejmuje wiele stosunkowo mağych obiek-

t·w, ŜwiadczŃcych ograniczony zakres usğug podstawowych. 
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5.3. Wpğyw marki obszaru na procesy spoğeczne w lokalnych Ŝrodowiskach 

 DŃŨeniem kaŨdej lokalnej grupy dziağania powinno byĺ wykreowanie wizerunku 

obszaru jako unikatowego, ciekawego i pod wieloma wzglňdami atrakcyjnego miejsca Ăna 

Ziemiò.  Nie jest to zadanie ani ğatwe, ani proste i wymaga czasu, wytrwağoŜci ale przede 

wszystkim pomysğu ï wyobraŦni. 

 Wykorzystanie zintegrowanego sieciowego produktu turystyki wiejskiej do kreacji 

marki obszaru wydaje siň ze wszech miar uzasadnione. Taki produkt moŨe ï wğaŜciwie  uŨyty 

ï mieĺ zdecydowane znaczenie do promocji obszaru. Ze wzglňdu na fakt, Ũe ğŃczy w sobie 

wiele element·w i to r·Ũnorodnych, bňdzie odwoğywağ siň do tego co najciekawsze na ob-

szarze, bo to wğaŜnie moŨe okazaĺ siň dobrym towarem do sprzedaŨy, i w dosğownym zna-

czeniu jako produkt i w przenoŜni jako symbol, marka. 

 W wielu lokalnych strategiach rozwoju moŨna przeczytaĺ obszerne opisy r·Ũno-

rodnych atrakcji turystycznych (potencjağ obszaru). W tych opisach ï jeŨeli sŃ prawdziwe 

ï zawarte sŃ pğaszczyzny na kt·rych moŨna budowaĺ zintegrowany, sieciowy produkt tu-

rystyki wiejskiej. Ze swej istoty bňdzie on mocno osadzony w realiach obszaru  

i dziňki temu bez specjalnych zabieg·w nadawağ siň do kreacji marki obszaru. 

 WŜr·d zapis·w r·Ũnych LSR moŨna odnaleŦĺ przykğady takich pğaszczyzn budo-

wania ZSPTW, jak na przykğad: 

 Szlaki turystyczne, 

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

 Krainy geograficzno-historyczne (r·wnieŨ odnajdujemy w nazwach LGD) 

 Lokalizacje wok·ğ wielkich aglomeracji (ĂZielony PierŜcieŒ Tarnowaò,  

ĂBlisko Krakowaò itp.), 

 Inne. 

 Ta pğaszczyzna moŨe byĺ nazwŃ marki, inspiracjŃ do poszukiwania noŜnego hasğa,  

a takŨe rdzeniem produktu. Teraz to co najistotniejsze, to porozumienie siň w gronie naj-

bardziej zainteresowanych co do przedmiotu produktu i marki obszaru, a nastňpnie nazwy  

i sposobu budowania produktu (sieciowanie i integracja oraz komercjalizacja), aŨ w koŒcu 

co do sposobu ponoszenia nakğad·w, ryzyka i podziağu zysk·w. 

 Problemy te majŃ wpğyw na relacje pomiňdzy wğaŜcicielami lub zarzŃdzajŃcymi 

poszczeg·lnymi usğugami, podmiotami czy miejscami, jako elementami potencjalnie mo-

gŃcymi zostaĺ wğŃczone do ZSPTW.  

 Budowa ZSPTW jest procesem ekonomicznym ale z wyraŦnŃ podbudowŃ spoğecz-

nŃ. Wpierw ludzie muszŃ sobie zaufaĺ aby mogli uznaĺ, Ũe wsp·ğpraca da efekt ekono-

miczny.  
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 W warunkach wsi bardzo waŨna jest identyfikacja mieszkaŒc·w z lokalnym Ŝro-

dowiskiem. To swoisty lokalny patriotyzm, kt·rego nie moŨna nie zauwaŨaĺ i doceniaĺ, 

kiedy podejmuje siň dziağania inspirujŃce nowe i nowatorskie inicjatywy. 

 W tym kontekŜcie naleŨy pamiňtaĺ, Ũe istnieje silny zwiŃzek miňdzy rozpoznawal-

noŜciŃ Ŝrodowiska ï mikroregionu, czyli jego markŃ, a poczuciem dumy ze swojej Ămağej 

ojczyznyò. Zatem dŃŨenie do tworzenia swoistego sojuszu pomiňdzy markŃ produktu  

i markŃ obszaru co powinno siň przekğadaĺ na wzmocnienie wiňzi mieszkaŒc·w z lokal-

nym Ŝrodowiskiem. 

5.4. Wpğyw markowych produkt·w na rozw·j przedsiňbiorczoŜci na obszarach 

wiejskich oraz wykorzystanie moŨliwoŜci jakie tworzy PROW 2007-2013 dla 

rozwoju przedsiňbiorczoŜci na wsi 

 W opisach obszaru zwğaszcza przy uzasadnianiu specyfiki obszaru lokalne grupy dzia-

ğania mocno zaakcentowağy ï jako wyr·Ũnik obszaru i jego potencjağ walory (atrakcje) tury-

styczne, a wyniki analizy SWOT wyraŦnie wskazujŃ na poszukiwanie przez lokalne spoğecz-

noŜci szans rozwojowych w turystyce wiejskiej i usğugach towarzyszŃcych. 

 WypracowujŃc cele strategiczne LGD wielokrotnie wskazywağy na szanse jakie two-

rzy dla podnoszenia poziomu Ũycia na obszarach wiejskich rozw·j funkcji turystycznej (w tym 

agroturystyki) obszaru w oparciu o zasoby Ŝrodowiska naturalnego, produkt lokalny, ofertň 

kulturalnŃ i zaplecze sportowo-rekreacyjne. 

 Realizacja LSR, zgodnie z zasadami podejŜcia Leader i dyrektywŃ PROW, powinna 

tworzyĺ warunki do ksztağtowania siň, jako jednego z gğ·wnych nurt·w rozwoju obszar·w 

wiejskich atrakcyjnoŜci turystycznej. W rozwoju turystyki, na obszarze, upatrywaĺ moŨna 

szanse na budowanie przyszğoŜci lokalnej grupy dziağania. Turystyka daje duŨo moŨliwoŜci do 

tworzenia r·Ũnorodnych przedsiňwziňĺ o charakterze komercyjnym, kt·re LGD moŨe kreo-

waĺ, byĺ ich wğaŜcicielem lub wsp·ğwğaŜcicielem, zatem tworzyĺ warunki pod trwağoŜĺ cağej 

instytucji. 

 Turystyka, jej rozw·j na obszarach wiejskich, stanowi waŨne elementy zdecydowanej 

wiňkszoŜci lokalnych strategii rozwoju. Obok wspomnianych wyŨej analiz SWOT i zapis·w  

w celach turystyka wymieniana jest jako waŨny element potencjağu obszaru, jako szansa dla 

jego rozwoju i podnoszenia atrakcyjnoŜci gospodarczej. 

W okreŜlaniu przedsiňwziňĺ planowanych do realizacji poprzez wsparcie konkretnych typ·w 

operacji, prawie w kaŨdej strategii zapisane sŃ dziağania skierowane na rozw·j lub podnosze-

nie jakoŜci produkt·w turystyki wiejskiej. 

 Realizacja tej perspektywy rozwojowej upatrywana jest we wszystkich typach 

operacji wdraŨanych podejŜciem Leader. DuŨe inwestycje publiczne realizowane przez 

samorzŃdy w oparciu o operacje typu odnowa i rozw·j wsi, mağe za poŜrednictwem opera-

cji typu mağe projekty, natomiast rozw·j agroturystyki i usğug towarzyszŃcych powinien, 
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zdaniem lokalnych grup dziağania, najpeğniej siň realizowaĺ w oparciu o operacje typu 

r·Ũnicowanie w kierunku dziağalnoŜci nierolniczej, a takŨe poprzez operacje typu tworze-

nie i rozw·j mikroprzedsiňbiorstw, przy czym naleŨy zaznaczyĺ duŨŃ wstrzemiňŦliwoŜĺ  

i ostroŨnoŜĺ w stosunku do tego typu operacji. 

 PROW 2007-2013 tworzy dobre warunki wyjŜciowe aby moŨliwe do zrealizowania 

stağy siň cele, kt·re zapisane sŃ w LSR, a zarazem aspiracje LGD do wykreowania wğasne-

go wizerunku w oparciu o produkt markowy turystyki wiejskiej. 

Podnoszenie wartoŜci lokalnych produkt·w, zwğaszcza przez uğatwienie mağym jed-

nostkom produkcyjnym dostňpu do rynk·w dziňki wsp·lnym dziağaniom, a takŨe walory-

zacja lokalnych zasob·w przyrodniczych i kulturowych to r·wnieŨ zadania jakie moŨe 

podejmowaĺ LGD.  

Realizacja LSR, zgodnie z zasadami podejŜcia Leader i dyrektywŃ PROW, powinna 

tworzyĺ warunki do ksztağtowania siň, jako jednego z gğ·wnych nurt·w, rozwoju obszar·w  

w kierunku atrakcyjnoŜci turystycznej. 

W rozwoju turystyki, na obszarze, moŨna upatrywaĺ szanse na budowanie w przy-

szğoŜci mocnej pozycji lokalnych grup dziağania. Turystyka daje duŨo moŨliwoŜci do two-

rzenia r·Ũnorodnych przedsiňwziňĺ o charakterze komercyjnym, kt·re LGD moŨe kreowaĺ, 

byĺ ich wğaŜcicielem lub wsp·ğwğaŜcicielem, zatem tworzyĺ warunki pod trwağoŜĺ cağej 

instytucji jakŃ w pewnym sensie (czňŜci) jest lokalna grupa dziağania. 
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6. PRZEPISY PRAWNE DOTYCZłCE ZAĞOŧENIA I FUNKCJONOWANIA  

BIURA POśREDNICTWA TURYSTYCZNEGO NA OBSZARZE WIEJSKIM , 

A TAKŧE PRZEPISY PROW 2007-2013 W OPARCIU , O KTčRE MOŧNA 

UZYSKAĹ WSPARCIE NA TWORZENIE I FUNKCJON OWANIE BI URA 

POśREDNICTWA TURYSTYCZNEGO
19

 

6.1. O swobodzie dziağalnoŜci gospodarczej 

 DziağalnoŜĺ turystyczna, w tym przede wszystkim dziağalnoŜĺ gospodarcza  

w zakresie turystyki, podlega og·lnym zasadom prowadzenia dziağalnoŜci gospodarczej, 

okreŜlonym przepisami ustawy  z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dziağalnoŜci gospodar-

czej
20

 zwanej dalej usdg. Z przepis·w tej ustawy wynika, Ũe podejmowanie dziağalnoŜci 

gospodarczej jest co do zasady wolne, to znaczy nie zaleŨy od uprzedniego uzyskiwania 

zezwoleŒ czy innych decyzji wğadz publicznych, natomiast osoba podejmujŃca takŃ dzia-

ğalnoŜĺ (przedsiňbiorca) powinna przy jej podejmowaniu i prowadzeniu przestrzegaĺ og·l-

nie obowiŃzujŃcych przepis·w, w tym miňdzy innymi obowiŃzku zgğoszenia (obecnie 

wniosku o wpis) do ewidencji dziağalnoŜci gospodarczej
21

 lub Krajowego Rejestru SŃdo-

wego
22
. Zgğoszenie do Krajowego Rejestru SŃdowego ma takŨe znaczenie dla uzyskiwania 

osobowoŜci prawnej przez jednostki organizacyjne, ale ten aspekt wykracza poza ramy 

niniejszego opracowania. 

 W systemie polskiego prawa nie zakğada siň systemowej odrňbnoŜci regulacji dla 

dziağalnoŜci prowadzonej na terenach wiejskich, czy nawet dla dziağalnoŜci turystycznej 

prowadzonej w gospodarstwach rolnych, najczňŜciej okreŜlanej jako agroturystyka
23

. MoŨ-

na jednak wskazaĺ szereg regulacji prawnych, dla kt·rych ma znaczenie zar·wno prowa-

dzenia dziağalnoŜci na terenach wiejskich, jak i prowadzenie tej dziağalnoŜci przez rolni-

k·w w gospodarstwach rolnych. 

                                                 

19 
opracowano na podstawie: Raciborski J., Podstawy prawne dziağalnoŜci turystycznej i agroturystycznej, 

w Budowa i komercjalizacja marki w turystyce wiejskiej, wydawca CDR Oddziağ w Krakowie, Krak·w 

2010 oraz Programu Rozwoju Obszar·w Wiejskich na lata 2007-2013, Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju 

Wsi, Warszawa lipiec 2011. 
20

 tekst jednolity ï Dz. U. z 2007 r. Nr 155 poz. 1095 
21

 zasady prowadzenia ewidencji dziağalnoŜci gospodarczej przez gminy okreŜlajŃ przepisy usdg oraz utrzy-

mane w mocy art 7a ï 7i ustawy z dnia 19 listopada 1999 r. Prawo dziağalnoŜci gospodarczej (Dz. U. Nr 

101 poz. 1178) 
22

 zasady prowadzenie rejestru przedsiňbiorc·w, stanowiŃcego czeŜĺ Krajowego Rejestru SŃdowego okreŜlajŃ 

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

Nr 168 poz. 1186) 
23

 Ŝwiadomie unikam w tym miejscu stanowiska wobec r·Ũnych definicji agroturystyki, formuğowanych  

w literaturze, a nawet w dokumentach urzňdowych zwiŃzanych z realizacjŃ polityki paŒstwa, bowiem defi-

nicje te nie majŃ znaczenia dla obowiŃzywania i stosowania prawa; decydujŃce sŃ w tym zakresie definicje 

normatywne, formuğowane dla kaŨdej prawie regulacji odrňbnie. 
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 Warunki wykonywania usğug turystycznych okreŜla takŨe status przedsiňbiorcy 

przypisywany okreŜlonym osobom w prawie cywilnym
24
, i zwiŃzane z tym obowiŃzki  

i ograniczenia dotyczŃce ochrony interes·w konsumenta w umowach miňdzy przedsiňbior-

cami a konsumentami.  

 Dotyczy to szczeg·lnie niedozwolonych klauzul umownych, warunk·w um·w 

zawieranych na odlegğoŜĺ, nieuczciwych praktyk handlowych itp. Przestrzeganie tych ob-

owiŃzk·w cywilnoprawnych nadzorowane jest przez utworzone w tym celu organy admi-

nistracji, wyposaŨone w odpowiednie instrumenty prawne, ğŃcznie z moŨliwoŜciŃ nakğada-

nia na przedsiňbiorc·w w trybie administracyjnym wysokich kar pieniňŨnych. Od os·b 

kt·re uznawane sŃ za przedsiňbiorc·w oczekuje siň dobrej znajomoŜci prawa i z tym zağo-

Ũeniem formuğuje siň adresowane do nich przepisy.  

 Dla wğaŜciwego obrazu regulacji prawnej dziağalnoŜci turystycznej na terenach 

wiejskich celowe wydaje siň zatem om·wienie specyficznych dla dziağalnoŜci turystycznej 

ograniczeŒ swobody gospodarczej i dodatkowych obowiŃzk·w zwiŃzanych z jej podej-

mowaniem, oraz wskazanie tych regulacji, kt·re zmieniajŃ sytuacjň prawnŃ podmiot·w 

prowadzŃcych dziağalnoŜĺ turystycznŃ na obszarach wiejskich. 

6.2. Ustawa o usğugach turystycznych 

 DziağalnoŜciŃ gospodarczŃ w turystyce jest Ŝwiadczenie usğug turystycznych, wyko-

nywane zarobkowo, w spos·b zorganizowany i ciŃgğy. JeŨeli dziağalnoŜĺ nie ma charakteru 

zarobkowego lub podejmowana jest jedynie okazjonalnie, bez tworzenia w tym celu przed-

siňbiorstwa, nie bňdzie podlegağa przedstawionym poniŨej ograniczeniom. 

 Pojňcie usğug turystycznych, nie zostağo zdefiniowane w spos·b jednoznaczny  

i zamkniňty. Definicja normatywna  zawarta w art. 3 pkt 1 ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 r. 

o usğugach turystycznych
25

 zwanej dalej uut, stworzona zostağa wyğŃcznie na potrzeby 

konstruowania kolejnych definicji ï imprez turystycznych, poŜrednictwa turystycznego itp. 

Zgodnie z jej brzmieniem, usğugŃ turystycznŃ jest usğuga hotelarska, usğuga przewodnicka 

oraz kaŨda inna usğuga Ŝwiadczona na rzecz turysty lub odwiedzajŃcego
26

. Ten szeroki, 

przedmiotowo (usğugi hotelarskie i przewodnickie) i podmiotowo (Ŝwiadczone turystom 

                                                 

24
 zgodnie z art. 43[1] kodeksu cywilnego, przedsiňbiorcŃ jest osoba fizyczna, osoba prawna lub jednostka 

organizacyjna niebňdŃca osobŃ prawnŃ, kt·rej przepisy szczeg·lne przyznajŃ zdolnoŜĺ prawnŃ, prowadzŃca 

we wğasnym imieniu dziağalnoŜĺ gospodarczŃ lub zawodowŃ; definicja ta nie wiŃŨe zatem statusu przed-

siňbiorcy z innymi przepisami dotyczŃcymi np. obowiŃzku zgğoszenia do ewidencji gospodarczej czy rejestru 

przedsiňbiorc·w. 
25

 tekst jednolity ï Dz. U. z 2004 r. Nr 223, poz.2268) 
26

 rozr·Ũnienie Ăturystyò i ĂodwiedzajŃcegoò (wğaŜciwie ĂodwiedzajŃcego jednodniowegoò) wywodzi 

siň z przepis·w o statystyce i w ustawie o usğugach turystycznych nie ma istotnego znaczenia, bowiem tak 

samo traktowane jest Ŝwiadczenie usğug turystycznych na rzecz turyst·w jak i odwiedzajŃcych; rozr·Ũnienie 

to bňdzie miağo natomiast znaczenie dla okreŜlenia zakresu usğug, kt·re mogŃ byĺ Ŝwiadczone w gospodar-

stwach rolnych, przy wyğŃczeniu przepis·w usdg, o czym dalej. 
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lub odwiedzajŃcym) ujňty zakres definicji nie oznacza jednak, Ũe wykonywanie wszelkie-

go rodzaju usğug turystycznych bňdzie podlegağo szczeg·lnym regulacjom. Przeciwnie, 

usğugi te co do zasady sŃ wolne, podobnie jak dziağalnoŜĺ gospodarcza w og·le, natomiast 

ograniczenia swobody i dodatkowe obowiŃzki prawne sŃ wyjŃtkami, okreŜlonymi szczeg·-

ğowo w innych przepisach uut. 

6.3. Regulacje prawne dotyczŃce organizator·w turystyki 

 SpoŜr·d obszar·w Ŝwiadczenia usğug turystycznych, podlegajŃcych najdalej idŃcym 

ograniczeniom co do swobody jej podejmowania, w pierwszej kolejnoŜci naleŨy wskazaĺ 

dziağalnoŜĺ organizator·w turystyki. Jest to tzw. dziağalnoŜĺ regulowana
27
, co oznacza, Ũe 

przedsiňbiorca zamierzajŃcy prowadziĺ takŃ dziağalnoŜĺ powinien  przed jej rozpoczňciem 

uzyskaĺ wpis do rejestru prowadzonego przez tzw. organ rejestrowy ï w tym przypadku 

przez marszağka wojew·dztwa. Warunkiem uzyskania wpisu jest zğoŨenie przez zaintere-

sowanego przedsiňbiorcň odpowiedniego wniosku, wraz z oŜwiadczeniem stwierdzajŃcym, 

Ũe dane zawarte w tym wniosku sŃ kompletne i prawdziwe, a przede wszystkim, Ũe przed-

siňbiorca zna warunki wykonywania dziağalnoŜci w zakresie organizowania imprez tury-

stycznych i warunki te speğnia. Poza oŜwiadczeniem, przedsiňbiorca powinien doğŃczyĺ do 

wniosku oryginağ umowy gwarancji (bankowej lub ubezpieczeniowej) lub umowy ubezpie-

czenia na rzecz klient·w okreŜlane zwyczajowo jako Ădokumenty zabezpieczenia finanso-

wegoò. W przypadku zğoŨenia oŜwiadczenia niezgodnego z prawdŃ, w przypadku raŨŃcego 

naruszenia warunk·w wykonywania dziağalnoŜci, a takŨe w przypadku nie usuniňcia uchy-

bieŒ w sposobie wykonywania dziağalnoŜci w terminie okreŜlonym przez organ rejestrowy, 

organ ten, zgodnie z art. 71 usdg, wydaje decyzje o zakazie wykonywania dziağalnoŜci 

regulowanej przez okres trzech lat i wykreŜla przedsiňbiorcň z rejestru. 

 Jak wspomniano wyŨej, organizator turystyki powinien posiadaĺ zabezpieczenie 

finansowe, kt·rego celem jest zapewnienie zwrotu wpğat pobranych od klient·w w przy-

padku niewykonania umowy, oraz zapewnienie pokrycia koszt·w powrotu klienta do kraju 

w przypadku, gdy organizator wbrew ciŃŨŃcemu na nim obowiŃzkowi, nie zapewni tego 

powrotu. Uzasadnieniem dla wymagania od organizator·w turystyki takiego szczeg·lnego 

zabezpieczenia jest powszechna praktyka pobierania przedpğat od klient·w, niekiedy  

z wielomiesiňcznym wyprzedzeniem, co wymaga ochrony ich interes·w majŃtkowych na 

                                                 

27
 dziağalnoŜĺ gospodarczŃ okreŜlamy jako ĂregulowanŃò w·wczas, gdy istniejŃ przepisy w spos·b szczeg·l-

ny regulujŃce warunki jej podejmowania i spos·b jej wykonywania; nie jest natomiast dziağalnoŜciŃ regu-

lowanŃ taka aktywnoŜĺ, kt·ra wymaga speğnienia wielu nawet obowiŃzk·w, ale jednakowo obciŃŨajŃcych 

wszystkich np. obowiŃzk·w podatkowych, budowlanych, ochrony Ŝrodowiska itp.; w szerszym znaczeniu 

uŨywa siň okreŜlenia ĂdziağalnoŜĺ regulowanaò na dziağalnoŜĺ wymagajŃcŃ uzyskiwania koncesji, licencji, 

zezwoleŒ oraz wpisu do rejestru dziağalnoŜci regulowanej; w wňŨszym znaczeniu ogranicza siň to okreŜle-

nie do dziağalnoŜci wymagajŃcej uzyskania wpisu do odpowiedniego rejestru ï w·wczas pozostağe zakresy 

to dziağalnoŜĺ Ăkoncesjonowanaò, wymagajŃca zezwolenia lub Ălicencjonowanaò. 
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wypadek niewypğacalnoŜci organizatora turystyki przyjmujŃcego takie przedpğaty, a takŨe 

zapewnienie klientom korzystajŃcym z usğug turystycznych za granicŃ powrotu do kraju  

w przypadku, gdy niewypğacalny organizator pozostawia ich samych sobie, pomimo, Ũe  

w cenie imprezy turystycznej zapewniğ powr·t do kraju, lub teŨ gdy np. koniecznoŜĺ wcze-

Ŝniejszego powrotu wynika z niewykonywania innych usğug objňtych umowŃ. WysokoŜĺ  

i szczeg·ğowe warunki um·w gwarancji i ubezpieczenia, wymaganych od organizator·w 

turystyki, okreŜlajŃ akty wykonawcze do uut
28

. Poza zabezpieczeniem finansowym, wy-

maga siň od organizator·w turystyki zapewnienia odpowiednio kwalifikowanej osoby do 

kierowania dziağalnoŜciŃ w zakresie organizowania imprez turystycznych, tzn. osoby po-

siadajŃcej odpowiednie wyksztağcenie i praktykň
29
, a takŨe wymaga siň od nich zawierania 

um·w w spos·b zgodny ze szczeg·ğowymi wymaganiami okreŜlonymi w rozdziale III uut
30

, 

w tym szczeg·lnie przedstawiania rzetelnej i kompletnej informacji przed zawarciem umo-

wy i w trakcie jej wykonywania, formuğowania um·w w spos·b kompletny, nie naruszajŃcy 

interes·w klienta i ponoszenia peğnej odpowiedzialnoŜci za jej naleŨyte wykonanie. 

 Dla przedsiňbiorc·w zamierzajŃcych wykonywaĺ usğugi turystyczne podstawowe 

znaczenie ma zatem okreŜlenie, czy ich dziağalnoŜĺ bňdzie uznawana za dziağalnoŜĺ orga-

nizatora turystyki i czy powinien w zwiŃzku z tym speğniĺ powyŨsze wymagania. Zgodnie 

z definicjŃ z art. 3 pkt 5 uut, organizatorem turystyki jest przedsiňbiorca organizujŃcy im-

prezy turystyczne, natomiast zgodnie z art. 3 pkt 2 uut, impreza turystyczna to co najmniej 

dwie usğugi turystyczne tworzŃce jednolity program i objňte wsp·lna cenŃ, jeŨeli usğugi te 

obejmujŃ nocleg, trwajŃ ponad 24 godziny lub program przewiduje zmianň miejsca poby-

tu. Nie bňdzie zatem imprezŃ turystycznŃ samo zakwaterowanie, podobnie jak Ŝwiadczenie 

wyğŃcznie przewozu turyst·w lub oprowadzanie po zabytkach. Jednak poğŃczenie podob-

nych usğug w jednej umowie, w ramach kt·rej klient wnosi jednŃ opğatň za dwie przy-

najmniej usğugi, powodowaĺ moŨe powstanie imprezy turystycznej, kt·rej Ŝwiadczenie 

wymaga uprzedniego uzyskania statusu organizatora turystyki. 

 GrupŃ przedsiňbiorc·w turystycznych, kt·rym ustawodawca stawia podobne wy-

magania jak organizatorom turystyki, sŃ poŜrednicy turystyczni, czyli przedsiňbiorcy, kt·-

rych dziağalnoŜĺ polega na wykonywaniu na zlecenie klienta czynnoŜci faktycznych  

i prawnych zwiŃzanych z zawieraniem um·w o Ŝwiadczenie usğug turystycznych (art. 3 pkt 

                                                 

28
 w szczeg·lnoŜci rozporzŃdzenie Ministra Finans·w z dnia 17 lutego 2005 r. w sprawie ubezpieczenia na 

rzecz klient·w w zwiŃzku z dziağalnoŜciŃ wykonywanŃ przez organizator·w turystyki i poŜrednik·w tury-

stycznych (Dz. U. Nr 32 poz. 281) oraz rozporzŃdzenie Ministra Finans·w z dnia 14 lutego 2005 r. w sprawie 

minimalnej wysokoŜci sumy gwarancji bankowej lub ubezpieczeniowej wymaganej w zwiŃzku z dziağalno-

ŜciŃ wykonywanŃ przez organizator·w turystyki i poŜrednik·w turystycznych (Dz. U. Nr 32 poz. 279). 
29

 szczeg·ğowe wymagania okreŜla art. 6 uut, zgodnie z kt·rym osoba kierujŃca dziağalnoŜciŃ powinna mieĺ 

1 rok praktyki w obsğudze turyst·w, jeŨeli ma wyŨsze wyksztağcenie kierunkowe, 2 lata praktyki przy innym 

wyŨszym wyksztağceniu lub Ŝrednim kierunkowym, 4 lata praktyki przy innym Ŝrednim wyksztağceniu i aŨ 6 

lat praktyki, jeŨeli nie ma wyksztağcenia przynajmniej Ŝredniego.  
30

 w rozdziale tym dokonano implementacji do polskiego prawa dyrektywy 90/314/EWG z dnia 13 czerwca 

1990 r. w sprawie zorganizowanych podr·Ũy, wakacji i wycieczek (Dz. Urz. WE seria L Nr 158). 
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6 uut)
31
. DziağalnoŜĺ poŜrednik·w turystycznych nie stwarza bezpoŜrednio zagroŨeŒ dla 

interes·w klienta tak daleko idŃcych, jak dziağalnoŜĺ organizator·w turystyki, a postawienie 

im takich samych wymagaŒ podyktowane zostağo obawŃ, Ũe niekt·rzy z dotychczasowych 

organizator·w, dla unikniňcia obowiŃzk·w nağoŨonych przez ustawodawcň, bňdŃ przed-

stawiaĺ siň klientom jako poŜrednicy turystyczni, ograniczajŃc w ten spos·b takŨe swojŃ 

odpowiedzialnoŜĺ za ewentualne niewykonanie usğug turystycznych. Zabezpieczenia fi-

nansowe wymagane od poŜrednik·w turystycznych obejmujŃ ochronň wpğat wnoszonych 

przez klient·w za ich usğugi, ale takŨe wpğat wnoszonych za ich poŜrednictwem do wğa-

Ŝciwych usğugodawc·w oraz koszty powrotu do kraju w przypadku, za kt·ry poŜrednik nie 

odpowiada, ale w kt·rym poŜrednik nie zapewniğ klientowi odpowiedniego zabezpieczenia 

ze strony organizatora turystyki. 

6.4. Regulacje prawne dotyczŃce agenta turystycznego 

 W innej sytuacji znajdujŃ siň agenci, w tym agenci turystyczni
32

. Zgodnie z art. 3 

pkt 7 uut, agent turystyczny to przedsiňbiorca stale poŜredniczŃcy w zawieraniu um·w  

o Ŝwiadczenie usğug turystycznych na rzecz organizator·w turystyki zarejestrowanych  

w kraju lub innych usğugodawc·w posiadajŃcych siedzibň w kraju. Od agenta turystycznego 

nie wymaga siň zgğoszenia do rejestru dziağalnoŜci regulowanej i zwiŃzanych z tym kwali-

fikacji i zabezpieczeŒ finansowych, bowiem interesy klient·w powinny byĺ wystarczajŃco 

dobrze chronione przez wymagania stawiane przedsiňbiorcom, na rzecz kt·rych agenci 

turystyczni dziağajŃ. NaleŨy bowiem pamiňtaĺ, Ũe za dziağania agenta turystycznego w za-

kresie zwiŃzanym z zawieranŃ umowŃ odpowiada wobec klienta organizator turystyki lub 

inny przedsiňbiorca (np. hotelarz lub przewoŦnik), kt·ry tego agenta ustanowiğ. Jednak 

ustawodawca dostrzega zagroŨenie interes·w klient·w, kt·rzy sğabo orientujŃ siň w zawi-

ğoŜciach stosunk·w prawnych miňdzy przedsiňbiorcami i mogŃ przypuszczaĺ, Ũe osoba 

zawierajŃca z nimi umowň o Ŝwiadczenie usğug turystycznych bňdzie odpowiedzialna za 

jej wykonanie. Dlatego, pomimo Ũe dziağalnoŜĺ agent·w turystycznych jest wolna, do-

puszcza siň ich kontrolowanie w zakresie niezbňdnym do stwierdzenia, Ũe dajŃcy im zlece-

nie organizatorzy turystyki wykonujŃ obowiŃzki okreŜlone ustawŃ, a ponadto w art. 10b  

i 19a uut wprowadza siň swoiste sankcje wobec przedsiňbiorc·w, kt·rzy wystňpujŃ wobec 

klient·w jako agenci turystyczni, ale dopuszczajŃ siň takich uchybieŒ, jak nie wskazywanie 

                                                 

31
 chodzi w tym przypadku o specyficznie zdefiniowanego poŜrednika turystycznego, jedynie na uŨytek tej 

ustawy (uut), kt·rego moŨna por·wnaĺ np. do brokera ubezpieczeniowego; natomiast naleŨy pamiňtaĺ, Ũe 

pojňcie poŜrednictwa w og·le jest znacznie szersze, obejmie takŨe dziağalnoŜĺ agent·w i zleceniobiorc·w. 
32

 pojňcie Ăagent turystycznyò jest znacznie wňŨsze niŨ pojňcie Ăagentò wynikajŃce z regulacji agencji  

w przepisach 758 i nastňpnych kodeksu cywilnego; nawet w obszarze usğug turystycznych moŨna wskazaĺ 

agent·w, dziağajŃcych na rzecz organizator·w turystyki wobec innych przedsiňbiorc·w, kt·rzy w zwiŃzku 

z tym nie bňdŃ Ăagentami turystycznymiò. 
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jednoznaczne wğaŜciwego organizatora turystyki, kt·rego reprezentujŃ, reprezentowanie 

organizatora turystyki, kt·ry nie jest uprawniony do zawierania um·w z klientami  

w Polsce czy wreszcie dziağanie bez waŨnej umowy agencyjnej lub z przekroczeniem jej 

zakresu. Sankcje te polegajŃ z jednej strony na obarczeniu takiego Ăniby agentaò odpowie-

dzialnoŜciŃ administracyjnŃ z art. 72 ust. 2 usdg za wykonywanie dziağalnoŜci bez wyma-

ganego wpisu do rejestru ï skutkujŃcŃ zakazem wykonywania dziağalnoŜci organizatora 

turystyki przez 3 lata, a takŨe odpowiedzialnoŜciŃ cywilnŃ, za wykonanie ŜwiadczeŒ objň-

tych umowŃ zawartŃ z jego udziağem. 

 Kolejny obszar usğug turystycznych, objňty szczeg·lnŃ regulacjŃ prawnŃ, to usğugi 

hotelarskie. Ustawodawca nie wykorzystağ w ich przypadku konstrukcji dziağalnoŜci regu-

lowanej, nie wymaga dla ich podejmowania uzyskania Ũadnych zezwoleŒ czy koncesji, 

wprowadza jednak system dodatkowych obowiŃzk·w. Mechanizm ich dziağania opiera siň 

na rozr·Ũnieniu dw·ch typ·w obiekt·w, w kt·rych usğugi te mogŃ byĺ Ŝwiadczone. Pierw-

szy z nich, okreŜlany jako Ăobiekty hotelarskieò, to znaczy obiekty dobrowolnie poddane 

przez przedsiňbiorc·w ŜwiadczŃcych w nich usğugi procedurze tzw. Ăkategoryzacjiò - 

zmierzajŃcej do ustalenia w trybie decyzji administracyjnej, do jakiego rodzaju i kategorii 

obiekt moŨe byĺ zaliczony i w zwiŃzku z tym jakiej nazwy rodzajowej i oznaczenia kate-

gorii moŨna uŨywaĺ w zwiŃzku ze Ŝwiadczeniem w nim usğug
33

. Drugi typ to obiekty 

okreŜlane jako Ăinneò, w kt·rych Ŝwiadczenie usğug nie jest poprzedzone uzyskiwanie za-

szeregowania, a w zwiŃzku z tym osoby ŜwiadczŃce w nich usğugi nie mogŃ uŨywaĺ nazw 

i oznaczeŒ kategorii zastrzeŨonych dla obiekt·w hotelarskich, a jedynym szczeg·lnym 

obowiŃzkiem nağoŨonym na nie przez ustawodawcň jest obowiŃzek zgğoszenia zamiaru 

Ŝwiadczenia usğug hotelarskich do ewidencji takich Ăinnychò obiekt·w prowadzonej przez 

w·jta, burmistrza lub prezydenta miasta (art.38 i 39 uut). Osobami, kt·re mogŃ  Ŝwiadczyĺ 

usğugi w tych Ăinnychò obiektach sŃ nie tylko przedsiňbiorcy, ale takŨe rolnicy nie bňdŃcy 

przedsiňbiorcami w rozumieniu usdg. szczeg·ğowe zasady prowadzenia ewidencji oraz 

wymagania dotyczŃce poszczeg·lnych typ·w, rodzaj·w i kategorii obiekt·w w kt·rych 

Ŝwiadczone sŃ usğugi hotelarskie okreŜla rozporzŃdzenie wykonawcze do uut
34
. świadcze-

nie usğug hotelarskich, podobnie jak kaŨda inna dziağalnoŜĺ gospodarcza, wymaga speğnie-

nia warunk·w budowlanych, sanitarnych i przeciwpoŨarowych okreŜlonych innymi prze-

pisami
35
, a takŨe wymagaŒ minimalnych dotyczŃcych wyposaŨenia. W praktyce speğnienie 

                                                 

33
 art. 36 uut ustala nastňpujŃce rodzaje Ăobiekt·w hotelarskichò: hotel, motel, pensjonat, kemping, dom 

wycieczkowy, schronisko mğodzieŨowe, schronisko i pole biwakowe; hotele, motele i pensjonaty sŃ zasze-

regowywane do piňciu  a kempingi do czterech kategorii oznaczanych gwiazdkami, domy wycieczkowe  

i schroniska mğodzieŨowe do trzech kategorii oznaczanych cyframi rzymskimi (art. 37 uut). 
34

 rozporzŃdzenie Ministra Gospodarki i Pracy z dnia 19 sierpnia 2004 r. w sprawie obiekt·w hotelarskich i 

innych obiekt·w w kt·rych sŃ Ŝwiadczone usğugi hotelarskie (tekst jednolity ï Dz. U. z 2006 r., Nr 22 poz. 169). 
35

 ustawa z dnia 7 lipca 1994 r. Prawo budowlane (tekst jednolity ï Dz. U. z 2006 r. Nr 156, poz. 1118) oraz 

rozporzŃdzenie Ministra Infrastruktury z dnia 12 kwietnia 2002 r. w sprawie warunk·w technicznych ja-
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wymagaŒ okreŜlonych innymi ustawami bywa bardziej kğopotliwe niŨ dostosowanie obiek-

tu do wymagaŒ przepis·w wydanych na podstawie uut, dlatego waŨne jest, Ũe w przypad-

ku obiekt·w hotelarskich udokumentowanie speğniania wymagaŒ budowlanych, przeciw-

poŨarowych czy sanitarnych jest obowiŃzkowe przed wydaniem decyzji kategoryzacyjnej, 

natomiast w Ăinnychò obiektach, dokumentowanie tych wymagaŒ moŨe byĺ konieczne 

jedynie w przypadku ich kontroli przez organ ewidencyjny. Przy okazji omawianych usğug 

hotelarskich warto zwr·ciĺ uwagň, Ũe w ich przypadku poğŃczenie kilku ŜwiadczeŒ, np. 

wyŨywienia, zakwaterowania i rekreacji, nie bňdzie uwaŨana za imprezň turystycznŃ, na-

wet gdyby Ŝwiadczenia te objňto wsp·lnŃ cenŃ, lecz ze wzglňdu na brzmienie definicji w 

art. 3 pkt 8 uut, nadal bňdzie to pojedyncza usğuga turystyczna, dziňki czemu przedsiňbior-

ca ŜwiadczŃcy takŃ usğugň nie jest zmuszony do speğniania wymagaŒ stawianych organiza-

torom turystyki. 

6.5. Specyfika regulacji usğug turystycznych 

 Specyfika regulacji usğug turystycznych wyraŨa siň takŨe w ustanowieniu dw·ch 

rodzaj·w zawod·w regulowanych, to znaczy takich zawod·w, kt·rych wykonywanie uza-

leŨnione jest od uprzedniego uzyskania uprawnieŒ potwierdzonych decyzjŃ administracyjnŃ. 

Chodzi o zawody pilota wycieczek i przewodnika turystycznego. Pilot wycieczek to osoba 

kt·ra towarzyszy turystom sprawujŃc nad nimi opiekň w imieniu organizatora turystyki i w jego 

imieniu czuwajŃc nad sposobem wykonania na ich rzecz usğug (art. 3 pkt 7a uut). Jego 

obecnoŜĺ w trakcie trwania imprezy turystycznej uzasadniona jest tym, Ũe organizator 

turystyki posğuguje siň w  wykonaniu umowy wieloma osobami poza swojŃ siedzibŃ, 

ŜwiadczŃcymi na rzecz turyst·w usğugi objňte programem imprezy, za wykonanie kt·-

rych organizator odpowiada tak jak za wğasne dziağanie. Ponadto zmiana otoczenia, wa-

runk·w prawnych, jňzyka i innych okolicznoŜci towarzyszŃcych podr·Ũy stwarzaĺ moŨe 

zagroŨenia dla turyst·w, kt·rym przeciwdziağaĺ powinna odpowiednia opieka sprawo-

wana przez kwalifikowanego pilota. 

 Przewodnik turystyczny to osoba zawodowo oprowadzajŃca turyst·w po wybranych 

obszarach, miejscowoŜciach i obiektach, udzielajŃca o nich informacji (art. 3 pkt 7b uut). 

Zawodowy charakter pracy przewodnika oznacza jego szczeg·lnŃ starannoŜĺ o rzetelne 

wskazanie wartoŜciowych atrakcji, a takŨe o takie zorganizowanie tego oprowadzania, 

  

                                                                                                                                                      

kim powinny odpowiadaĺ budynki i ich usytuowanie (dz. U. Nr 75, poz. 690); ustawa z dnia 24 sierpnia 

1991 r. o ochronie przeciwpoŨarowej (tekst jednolity ï Dz. U. z 2009 r. Nr 178, poz. 1380); ustawa z dnia 

5 grudnia 2008 r. o zwalczaniu zakaŨeŒ i chor·b zakaŦnych u ludzi (Dz. U. Nr 234, poz. 1570) oraz ustawa 

z dnia 25 sierpnia 2006 r. o bezpieczeŒstwie ŨywnoŜci i Ũywienia (Dz. U. Nr 171 poz. 1225) 
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aby byğo ono efektywne i bezpieczne, jakkolwiek  obowiŃzek opieki nad turystami zostağ  

z obecnego brzmienia ustawy usuniňty, to w odniesieniu do niekt·rych przewodnik·w, 

szczeg·lnie g·rskich, wynika on z odrňbnych przepis·w i stanowi istotň ich pracy. O ile 

uprawnienia pilota wycieczek maja charakter uniwersalny ï obejmujŃ wykonywanie zadaŒ 

w kraju i za granicŃ (w tym ostatnim przypadku pod warunkiem znajomoŜci odpowiednie-

go jňzyka obcego), o tyle uprawnienia przewodnik·w turystycznych zostağy podzielone ze 

wzglňdu na rodzaj (przewodnicy g·rscy, miejscy i terenowi) oraz obszar uprawnieŒ (ob-

szar g·rski, okreŜlone miasto, wojew·dztwo, region lub trasa) zgodnie z rozporzŃdzeniem 

wykonawczym do uut
36
. NaleŨy zwr·ciĺ uwagň na fakt, Ũe wykonywanie zadaŒ przewod-

nika turystycznego (a takŨe pilota wycieczek, okreŜlone odpowiednio w art. 20 ust. 2 i 3 

uut) bez uprawnieŒ okreŜlonych ustawŃ jest wykroczeniem, zgodnie z art. 60[1] Ä 4 pkt 1 

kodeksu wykroczeŒ. Tym samym istnienie zawodu regulowanego oznacza ograniczenie 

swobody np. w oprowadzaniu turyst·w, nawet nieodpğatnym, czy wykonywanym okazjo-

nalnie lub w zwiŃzku z inna dziağalnoŜciŃ.  

 Dla wskazania specyficznej regulacji dziağalnoŜci turystycznej prowadzonej na ob-

szarach wiejskich podstawowe znaczenie zdaje siň mieĺ zasada wyraŨona w art. 3 usdg, 

zgodnie z kt·rŃ przepis·w tej ustawy nie stosuje siň do dziağalnoŜci wytw·rczej  

w rolnictwie, takŨe do wynajmowania przez rolnik·w pokoi, sprzedaŨy posiğk·w domo-

wych i Ŝwiadczenia w gospodarstwach rolnych innych usğug zwiŃzanych z pobytem tury-

st·w. Przepis ten podkreŜla swoiste przeciwstawienie sobie dziağalnoŜci gospodarczej  

w rolnictwie i pozarolniczej dziağalnoŜci gospodarczej. KaŨda z nich rzŃdzi siň odmienny-

mi przepisami, ma sw·j system ewidencji i rejestr·w, odrňbny system ubezpieczeŒ spo-

ğecznych, odmienne zasady opodatkowania. Przepis nie m·wi o dziağalnoŜci na terenach 

wiejskich, tylko o dziağalnoŜci prowadzonej przez rolnik·w, w zwiŃzku z czym incyden-

talnie moŨe mieĺ zastosowanie takŨe w miastach, jednak co do zasady dziağalnoŜĺ ta kon-

centruje siň na obszarach wiejskich. 

 W pierwszej kolejnoŜci naleŨy zatem wyjaŜniĺ, co oznacza Ăniepodleganieò dzia-

ğalnoŜci wskazanej w art. 3 pozostağym przepisom usdg. Chodzi w tym przypadku przede 

wszystkim o przepisy rozdziağu 2 usdg ĂZasady podejmowania i wykonywania dziağalno-

Ŝci gospodarczejò, okreŜlajŃce w szczeg·lnoŜci obowiŃzek wpisu do ewidencji dziağalnoŜci 

gospodarczej lub do rejestru przedsiňbiorc·w w KRS, moŨliwoŜĺ zawieszania dziağalnoŜci, 

obowiŃzek zamieszczania danych firmy w informacji o towarze i przy formuğowaniu ofer-

ty w sprzedaŨy na odlegğoŜĺ lub sprzedaŨy bezpoŜredniej, a takŨe obowiŃzki w zakresie 

dokonywania rozliczeŒ z wykorzystaniem rachunku bankowego. Nie bňdzie miağo znaczenia 

praktycznego wyğŃczenie wobec rolnik·w stosowania usdg w odniesieniu do dziağalnoŜci 

                                                 

36
 rozporzŃdzenie Ministra Gospodarki z dnia 17 stycznia 2006 r. w sprawie przewodnik·w turystycznych  

i pilot·w wycieczek (Dz. U. Nr 15 poz. 104) 
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koncesjonowanej, wymagajŃcej zezwolenia lub podlegajŃcej wpisowi do rejestru dziağal-

noŜci regulowanej, bowiem we wszystkich tych przypadkach warunkiem ubiegania siň 

o decyzje niezbňdne do wykonywania tych dziağalnoŜci jest uprzednie uzyskanie statusu 

przedsiňbiorcy. 

 Jednak dla wğaŜciwego rozumienia zakresu stosowania przepisu art. 3 usdg  

w zakresie dziağalnoŜci turystycznej naleŨy odpowiednio zinterpretowaĺ ĂŜwiadczenie  

w gospodarstwie rolnym innych usğug zwiŃzanych z pobytem turyst·wò, bowiem zakres 

Ăwynajmowania pokoiò oraz ĂsprzedaŨy posiğk·w domowychò rodzi mniej wŃtpliwoŜci. 

świadczenie Ăw gospodarstwie rolnymò wydaje siň zachodziĺ w·wczas, gdy odbywa siň  

w oparciu o zasoby tego gospodarstwa ï budynki mieszkalne i gospodarcze, sprzňt  

i inwentarz a takŨe grunty bez zmiany ich zasadniczego przeznaczenia do produkcji rolnej. 

Nie bňdzie mieŜciğo siň w tym zakresie Ŝwiadczenie usğug w oparciu o specjalnie utworzo-

ne w tym celu przedsiňbiorstwo ï hotel, kemping, restauracjň itp. W·wczas bowiem usğugi 

Ŝwiadczone byğyby nie tyle Ăw gospodarstwieò co Ăobok gospodarstwaò co wykracza poza 

hipotezň omawianego przepisu. ZastrzeŨenie to jest o tyle istotne, Ũe ustawodawca nie 

wskazuje Ũadnych iloŜciowych granic dla omawianych usğug, w postaci np. liczby wynaj-

mowanych pokoi, sprzedawanych posiğk·w czy wartoŜci Ŝwiadczonych usğug, inaczej niŨ 

w przepisach kolejnych omawianych ustaw. 

 TakŨe Ŝwiadczenie usğug Ăna rzecz turyst·wò jest interpretowane wŃsko. Przez 

turyst·w rozumie siň osoby, kt·re korzystajŃ z noclegu w tym gospodarstwie. Uzasadnie-

niem dla tej interpretacji jest wspomniana wyŨej definicja, sformuğowana dla cel·w staty-

stycznych, wiŃŨŃca pojňcie Ăturystyò z korzystaniem z nocleg·w w miejscu pobytu. Nie 

moŨna wykluczyĺ definicji szerszej, pozwalajŃcej uznaĺ za turystň kaŨdego, kto korzysta  

z noclegu w odwiedzanej miejscowoŜci lub nawet regionie, a w gospodarstwie rolnym nie 

nocuje, tylko wykorzystuje inne usğugi, ale art. 3 usdg kreuje wyjŃtek, a przyjmuje siň, Ũe 

przepis·w kreujŃcych wyjŃtki nie naleŨy interpretowaĺ rozszerzajŃco. 

6.6.Regulacje podatkowe i ubezpieczeniowe 

 Kolejny przepis, kt·ry zaliczyĺ naleŨy do rozwiŃzaŒ szczeg·lnych, wpğywajŃcych 

na warunki Ŝwiadczenia usğug turystycznych na wsi, w tym szczeg·lnie w gospodarstwach 

rolnych, zwiŃzany jest z moŨliwoŜciŃ pogodzenia dodatkowego zajňcia z utrzymaniem 

korzystnego finansowo systemu ubezpieczeŒ rolniczych. Art. 5a ustawy z dnia 20 grudnia 

1990 r. o ubezpieczeniu spoğecznym rolnik·w
37

 pozwala pozostaĺ w systemie ubezpieczeŒ 

rolniczych rolnikowi lub domownikowi, podlegajŃcym z mocy ustawy nieprzerwanie przez 

                                                 

37
 tekst jednolity ï Dz. U. z 2008 r. Nr 50. poz. 291 
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3 lata ubezpieczeniu rolniczemu na podjňcie dodatkowo pozarolniczej dziağalnoŜci gospo-

darczej, pod nastňpujŃcymi warunkami:  

 zğoŨenia w KRUS oŜwiadczenie o kontynuowaniu ubezpieczenia rolniczego w termi-

nie 14 dni od dnia rozpoczňcia wykonywania pozarolniczej dziağalnoŜci gospodarczej;  

 prowadzenia nadal dziağalnoŜci rolniczej lub stağej pracy w gospodarstwie rolnym, 

obejmujŃcym obszar uŨytk·w rolnych powyŨej 1 ha przeliczeniowego, lub w dziale 

specjalnym;  

 nie pozostawania w stosunku pracy jako pracownik lub w odpowiednim stosunku 

sğuŨbowym
38

;  

 nie posiadania ustalonego prawa do emerytury lub renty albo do ŜwiadczeŒ z ubez-

pieczeŒ spoğecznych;  

 nie przekroczenia za poprzedni rok podatkowy kwoty 2 528 zğ naleŨnego podatku 

dochodowego od przychod·w z pozarolniczej dziağalnoŜci gospodarczej, udoku-

mentowanego odpowiednim zaŜwiadczeniem wydanym przez naczelnika urzňdu 

skarbowego.  

 Niezachowanie terminu zğoŨenia oŜwiadczenia lub zaŜwiadczenia, o kt·rych mowa 

powyŨej jest r·wnoznaczne z ustaniem ubezpieczenia rolniczego  z dniem, do kt·rego za-

Ŝwiadczenie powinno byĺ zğoŨone w KRUS, chyba Ũe rolnik lub domownik zaprzestağ 

prowadzenia pozarolniczej dziağalnoŜci gospodarczej w spos·b trwağy lub okresowy przed 

upğywem terminu na zğoŨenie tego zaŜwiadczenia.  

 Za pozarolniczŃ dziağalnoŜĺ gospodarczŃ uwaŨa siň dziağalnoŜĺ gospodarczŃ pro-

wadzonŃ na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej przez osoby fizyczne na podstawie prze-

pis·w o swobodzie dziağalnoŜci gospodarczej. Nie mogŃ skorzystaĺ z omawianego przepi-

su wsp·lnicy sp·ğek prawa handlowego oraz osoby prowadzŃce dziağalnoŜĺ w zakresie 

wolnego zawodu. Nie jest natomiast jasne, czy dziağalnoŜĺ wyğŃczona na podstawie art. 3 

usdg powinna byĺ uwzglňdniana przy obliczeniu granicznej kwoty podatku z tytuğu poza-

rolniczej dziağalnoŜci gospodarczej. 

 BezpoŜrednio do Ŝwiadczenia usğug turystycznych adresowany jest przepis art. 43 

ust. 1 pkt 23 ustawy z dnia 26 lipca 1991 r. o podatku dochodowym od os·b fizycznych
39

, 

zgodnie z kt·rym dochody uzyskane z tytuğu wynajmu pokoi goŜcinnych, w budynkach 

mieszkalnych poğoŨonych na terenach wiejskich w gospodarstwie rolnym, osobom przeby-

wajŃcym na wypoczynku oraz dochody uzyskane z tytuğu wyŨywienia tych os·b, jeŨeli liczba 

wynajmowanych pokoi nie przekracza 5 zwolnione sŃ z opodatkowania. Interpretacja tego 

przepisu jest juŨ utrwalona ï moŨna uznaĺ, Ũe wynikajŃce z niego zwolnienie podatkowe stağo 

siň znakiem rozpoznawczym Ăagroturystykiò. Hipoteza tego przepisu w znacznym stopniu 

                                                 

38
 ale zgodnie z wyrokiem SŃdu NajwyŨszego II UK 348/07 z 17 lipca 2008 ograniczenie to nie dotyczy os·b 

pozostajŃcych w stosunku zlecenia, nawet jeŨeli stosunek ten podlegağby ubezpieczeniu spoğecznemu na 

zasadach og·lnych. 
39

 tekst jednolity ï Dz. U. z 2000 r. Nr 14, poz. 176 
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pokrywa siň z hipotezŃ art. 3 usdg.  Zwolnienie to w oczywisty spos·b nie koliduje z moŨ-

liwoŜciŃ pozostawania w systemie ubezpieczeŒ rolniczych. 

 W mniejszym stopniu turystyka wiejska i agroturystyka kojarzone sŃ z rozwiŃza-

niem wprowadzonym art. 23 ust. 1a ustawy z dnia 20 listopada 1998 r. o zryczağtowanym 

podatku dochodowym od niekt·rych przychod·w osiŃganych przez osoby fizyczne (Dz. U. 

Nr 144, poz. 930) zgodnie z kt·rym osoby fizyczne, w tym rolnicy r·wnoczeŜnie prowa-

dzŃcy gospodarstwo rolne mogŃ opğacaĺ zryczağtowany podatek w formie karty podatko-

wej w przypadku Ŝwiadczenia usğug hotelarskich polegajŃcych na wynajmie pokoi goŜcin-

nych i domk·w turystycznych przy zatrudnieniu nie wiňcej niŨ 2 pracownik·w lub 2 peğ-

noletnich czğonk·w rodziny, nie wyğŃczajŃc mağŨonka. Opodatkowanie to obejmuje takŨe 

dochody z tytuğu wydawania posiğk·w osobom zamieszkujŃcym w wynajmowanych poko-

jach lub domkach.  ĞŃczna liczba pokoi w tym takŨe w domkach turystycznych nie moŨe 

przekraczaĺ 12.   

 WysokoŜĺ naleŨnego podatku zaleŨy od wielkoŜci miejscowoŜci w kt·rej wynaj-

mowane sŃ pokoje i wynosi odpowiednio w miejscowoŜci o liczbie mieszkaŒc·w mie-

siňcznie:  

 do 5 000 mieszkaŒc·w: 56 ï 127zğ ,  

 ponad 5 000 do 20 000 mieszkaŒc·w: 102 ï 222 zğ,  

 powyŨej 20 000 mieszkaŒc·w: 198 ï 399 zğ.  

 Jak widaĺ, stawki te pozwalajŃ zachowaĺ prawo do ubezpieczenia spoğecznego 

rolnik·w,  bowiem w wiňkszoŜci przypadk·w mieszczŃ siň w granicach dozwolonego limitu. 

 Ostatnim z przepis·w w spos·b szczeg·lny regulujŃcych Ŝwiadczenie usğug tury-

stycznych na wsi to art. 1a ust. 2 ustawy z dnia 12 stycznia 1991 r. o podatkach i opğatach 

lokalnych
40

 zgodnie z kt·rym wynajmu turystom pokoi goŜcinnych w budynkach mieszkal-

nych znajdujŃcych siň na obszarach wiejskich przez osoby ze stağym miejscem pobytu  

w gminie poğoŨonej na tym terenie, jeŨeli liczba pokoi przeznaczonych do wynajňcia nie 

przekracza 5 nie uwaŨa siň za dziağalnoŜĺ gospodarczŃ w rozumieniu ustawy, co oznacza, Ũe 

stawki podatku od nieruchomoŜci zwiŃzanego z tego typu dziağalnoŜciŃ pozostanŃ na niŨ-

szym poziomie, wğaŜciwym dla wykorzystywania tych nieruchomoŜci na cele mieszkaniowe. 

 Przedstawienie charakterystycznych regulacji odnoszŃcych siň do turystyki na tere-

nach wiejskich prowadzi do wniosku, Ũe koncentrujŃ siň one na stwarzaniu uğatwieŒ i za-

chňt do dziağalnoŜci ograniczonej co do rodzaju i wielkoŜci. Jest to uzasadnione ich genezŃ 

ï byğy uwaŨane za instrument zachňcania rolnik·w do poszukiwania dodatkowych Ŧr·değ 

dochodu, obok produkcji rolnej w obecnej strukturze agrarnej i osadniczej. Jednak zağoŨe-

nie to wydaje siň niemoŨliwe do pogodzenia z rozwojem usğug turystycznych na wsi,  

                                                 

40
 tekst jednolity ï dz. U. z 2006 r. Nr 121, poz. 844 
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w szczeg·lnoŜci ze sprostaniem rosnŃcym wymaganiom turyst·w w odniesieniu do r·Ũno-

rodnej i wyspecjalizowanej oferty usğug w miejscu pobytu. 

 MoŨna takŨe ğatwo dostrzec konflikt pomiňdzy tymi regulacjami a przedstawionymi 

wczeŜniej wymaganiami stawianymi usğugodawcom turystycznym w og·le. Wymagania te 

zakğadajŃ profesjonalizacjň i specjalizacje usğug, wymagajŃ znacznego potencjağu ekono-

micznego i wysokiego poziomu kwalifikacji zawodowych personelu. 

 Pogodzenie tak rozbieŨnych podejŜĺ do regulacji prawnych na rynku usğug turysty-

ki wiejskiej wymaga decyzji, kt·re z wymagaŒ prawnych obydwu sfer naleŨy skorygowaĺ, 

w szczeg·lnoŜci poprzez usuwanie ograniczeŒ w podejmowaniu dziağalnoŜci. 

6.7. Przepisy PROW 2007-2013 w oparciu, o kt·re moŨna uzyskaĺ wsparcie 

na tworzenie i funkcjonowanie biura poŜrednictwa turystycznego, 

 W PROW 2007-2013 zasadnicze wsparcie dla tworzenia i rozwoju biur poŜrednictwa 

turystycznego znajduje siň w dw·ch dziağaniach Osi 3. JakoŜĺ Ũycia na obszarach wiejskich 

i r·Ũnicowanie gospodarki wiejskiej, to jest R·Ũnicowanie w kierunku dziağalnoŜci nierolniczej 

oraz Tworzenie i rozw·j mikroprzedsiňbiorstw. Zasady przyznawania pomocy zostağy opisane 

w rozporzŃdzeniach Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi:  

 z dnia 17 lipca 2008 roku w sprawie szczeg·ğowych warunk·w i trybu przyznawania 

pomocy finansowej w ramach dziağania ĂTworzenie i rozw·j mikroprzedsiňbiorstwò 

objňtego Programem Rozwoju Obszar·w Wiejskich na lata 2007-2013 ze zmianami; 

 z dnia 17 paŦdziernika 2007 roku w sprawie szczeg·ğowych warunk·w i trybu 

przyznawania pomocy finansowej w ramach dziağania ĂR·Ũnicowanie dziağalnoŜci 

w kierunku dziağalnoŜci nierolniczejò objňtego Programem Rozwoju Obszar·w 

Wiejskich na lata 2007-2013 ze zmianami; 

 W przypadku obu dziağaŒ zakres operacji jest taki sam i przedstawia siň nastňpujŃco: 

1. usğug dla gospodarstw rolnych lub leŜnictwa; 

2. usğug dla ludnoŜci; 

3. sprzedaŨy hurtowej i detalicznej; 

4. rzemiosğa lub rňkodzielnictwa; 

5. rob·t i usğug budowlanych oraz instalacyjnych; 

6. usğug turystycznych oraz zwiŃzanych ze sportem, rekreacjŃ i wypoczynkiem; 

7. usğug transportowych; 

8. usğug komunalnych; 

9. przetw·rstwa produkt·w rolnych lub jadalnych produkt·w leŜnych; 

10. magazynowania lub przechowywania towar·w; 

11. wytwarzania produkt·w energetycznych z biomasy; 

12. rachunkowoŜci, doradztwa lub usğug informatycznych. 
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 Pozycja 6. zakresu operacji obejmuje r·wnieŨ takie formy dziağanoŜci jak: 

 DziağalnoŜĺ agent·w turystycznych, 

 DziağalnoŜĺ poŜrednik·w turystycznych, 

 DziağalnoŜĺ organizator·w turystyki, 

 DziağalnoŜĺ pilot·w wycieczek i przewodnik·w turystycznych, 

 DziağalnoŜĺ w zakresie informacji turystycznej. 

 Celem dziağania ĂTworzenie i rozw·j mikroprzedsiňbiorstwò jest wzrost konku-

rencyjnoŜci gospodarczej obszar·w wiejskich, rozw·j przedsiňbiorczoŜci i rynku pracy, 

a w konsekwencji ï wzrost zatrudnienia na obszarach wiejskich. 

 Celem dziağania ĂR·Ũnicowanie w kierunku dziağalnoŜci nierolniczejò jest r·Ũ-

nicowanie dziağalnoŜci rolniczej w kierunku podejmowania lub rozwijania przez rolnik·w, 

domownik·w i mağŨonk·w rolnik·w, dziağalnoŜci nierolniczej lub zwiŃzanej z rolnictwem, 

co wpğynie na tworzenie pozarolniczych Ŧr·değ dochod·w, promocjň zatrudnienia poza 

rolnictwem na obszarach wiejskich. 

 Beneficjentem dziağania ĂTworzenie i rozw·j mikroprzedsiňbiorstwò moŨe byĺ 

osoba fizyczna lub osoba prawna, lub jednostka organizacyjna nieposiadajŃca osobowoŜci 

prawnej, kt·ra prowadzi (podejmuje) dziağalnoŜĺ jako mikroprzedsiňbiorstwo zatrudniajŃce 

poniŨej 10 os·b i majŃce obr·t nieprzekraczajŃcy r·wnowartoŜci w zğ 2 mln euro. 

 Kryteria dostňpu 

1.  operacja jest uzasadniona pod wzglňdem ekonomicznym;  

2. operacja speğnia wymagania wynikajŃce z obowiŃzujŃcych przepis·w prawa, kt·re 

majŃ zastosowanie do tej operacji;  

3. siedziba lub oddziağ lub miejsce zamieszkania przedsiňbiorcy oraz, w przypadku 

operacji zwiŃzanych z nieruchomoŜciŃ, miejsce poğoŨenia nieruchomoŜci, znajdujŃ siň:  

a) w miejscowoŜci naleŨŃcej do:  

 gminy wiejskiej, albo 

 gminy miejsko-wiejskiej, z wyğŃczeniem miast liczŃcych powyŨej  

  5 tys. mieszkaŒc·w, albo 

 gminy miejskiej, z wyğŃczeniem miejscowoŜci liczŃcych powyŨej  

  5 tys. mieszkaŒc·w.  

w przypadku podmiot·w innych niŨ grupy producent·w rolnych, wstňpnie uznane 

grupy producent·w owoc·w i warzyw, uznane organizacje producent·w owoc·w  

i warzyw oraz podmioty ŜwiadczŃce usğugi dla gospodarstw rolnych lub leŜnictwa, 
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b) na obszarach wiejskich zgodnie z najszerszŃ definicjŃ, tj. miejscowoŜci 

 naleŨŃcej do:  

 gminy wiejskiej, albo 

 gminy miejsko-wiejskiej, z wyğŃczeniem miast liczŃcych powyŨej  

  20 tys. mieszkaŒc·w, albo 

 gminy miejskiej, z wyğŃczeniem miejscowoŜci liczŃcych powyŨej  

  5 tys. mieszkaŒc·w  

w przypadku grup producent·w rolnych, wstňpnie uznanych grup producent·w owo-

c·w i warzyw, uznanych organizacji producent·w owoc·w i warzyw oraz podmio-

t·w ŜwiadczŃcych usğugi dla gospodarstw rolnych lub leŜnictwa; 

4. biznesplan przewiduje utworzenie co najmniej 1 miejsca pracy, co uzasadnione jest 

zakresem rzeczowym operacji; 

5. w okresie ostatnich 2 lat wnioskodawca nie uzyskağ pomocy w ramach PO Kapitağ 

Ludzki, dziağanie ĂPromocja przedsiňbiorczoŜciò. 

 Forma i wysokoŜĺ pomocy 

Pomoc ma formň zwrotu czňŜci koszt·w kwalifikowalnych operacji. 

WysokoŜĺ pomocy przyznanej na realizacjň operacji nie moŨe przekroczyĺ: 

1. 100 000 zğ ï jeŜli biznesplan przewiduje utworzenie co najmniej 1 i mniej niŨ 2 miejsc 

pracy (w przeliczeniu na peğne etaty Ŝrednioroczne), co uzasadnione jest zakresem 

rzeczowym operacji; 

2. 200 000 zğ ï jeŜli biznesplan przewiduje utworzenie co najmniej 2 i mniej niŨ 3 miejsc 

pracy (w przeliczeniu na peğne etaty Ŝrednioroczne), co uzasadnione jest zakresem 

rzeczowym operacji; 

3. 300 000 zğ ï jeŜli biznesplan przewiduje utworzenie co najmniej 3 miejsc pracy 

(w przeliczeniu na peğne etaty Ŝrednioroczne), co uzasadnione jest zakresem rze-

czowym operacji. 

Pomoc ma formň zwrotu czňŜci koszt·w kwalifikowalnych operacji. Maksymalna wyso-

koŜĺ pomocy udzielonej jednemu beneficjentowi, w okresie realizacji Programu, nie moŨe 

przekroczyĺ 300 000 zğ. Poziom pomocy finansowej wynosi maksymalnie 50% koszt·w 

kwalifikowalnych operacji. 

 Beneficjentem dziağania ĂR·Ũnicowanie w kierunku dziağalnoŜci nierolniczejò mo-

Ũe byĺ  osoba fizyczna ubezpieczona na podstawie ustawy z dnia 20 grudnia 1990 r. o ubez-

pieczeniu spoğecznym rolnik·w, jako rolnik, mağŨonek rolnika lub domownik. 

 Kryteria dostňpu 

1. operacja jest uzasadniona pod wzglňdem ekonomicznym; 

2. operacja speğnia wymagania wynikajŃce z obowiŃzujŃcych przepis·w prawa, kt·re 

majŃ zastosowanie do tej operacji; 
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3. dziağalnoŜĺ, kt·rej dotyczy operacja, zarejestrowana jest w miejscowoŜci naleŨŃcej do: 

 gminy wiejskiej, albo 

 gminy miejsko-wiejskiej, z wyğŃczeniem miast liczŃcych powyŨej  

  5 tys. mieszkaŒc·w, albo 

 gminy miejskiej, z wyğŃczeniem miejscowoŜci liczŃcych powyŨej  

  5 tys. mieszkaŒc·w; 

4. inwestycje zwiŃzane z budowŃ, remontem, wyposaŨeniem, zagospodarowaniem nieru-

chomoŜci objňtych operacjŃ, dotyczŃ nieruchomoŜci poğoŨonych w miejscowoŜciach  

o kt·rych mowa w pkt. 3; 

5. operacja wiŃŨe siň z moŨliwoŜciŃ zatrudnienia w ramach podjňtej albo rozwijanej dzia-

ğalnoŜci nierolniczej; 

6. gospodarstwo rolne, w kt·rym pracuje beneficjent byğo objňte, w roku poprzedzajŃcym 

rok zğoŨenia wniosku, pğatnoŜciami bezpoŜrednimi. 

 Forma i wysokoŜĺ pomocy 

Maksymalna wysokoŜĺ pomocy udzielonej jednemu beneficjentowi w gospodarstwie rol-

nym, w okresie realizacji Programu, nie moŨe przekroczyĺ 100 000 zğ. Poziom pomocy 

finansowej wynosi maksymalnie 50% koszt·w kwalifikowalnych operacji. Pomoc ma 

formň zwrotu czňŜci koszt·w kwalifikowalnych operacji. 
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7. M ARKETING ZINTEGROWAN EGO, SIECIOWEGO PRODUKTU  

TURYSTYKI WIEJSKIEJ  

 W Polsce mamy juŨ wiele przykğad·w sieciowych produkt·w turystyki wiejskiej, 

czyli Ăzestawieniaò podmiot·w, kt·re ŜwiadczŃ podobne lub takie same usğugi i uzyskağy 

pozycjň na rynku usğug turystyki wiejskiej dziňki wsp·lnym dziağaniom promocyjnym. 

Przykğadem takiej sieci sŃ gospodarstwa agroturystyczne, dla kt·rych wyr·Ũnikiem sŃ zioğa, 

a cağa sieĺ promowana jest jako produkt o nazwie ĂMağopolska wieŜ pachnŃca zioğamiò
41

. 

 Istota zintegrowanego, sieciowego produktu turystyki wiejskiej wychodzi znacznie 

dalej. Produkt taki powinien mieĺ wsp·lny zarzŃd i jednŃ wsp·lnŃ cenň. Turysta kupuje  

w jednym miejscu cağy pakiet usğug i towarzyszŃcych im atrakcji. Tylko takie produkty 

majŃ szansň zostaĺ umieszczone na profesjonalnym rynku turystycznym.  

 Celem warsztat·w jest przygotowanie sieciowych produkt·w turystyki wiejskiej do 

zaproponowania biurom turystycznym wğŃczenia tych produkt·w do wğasnej oferty lub 

przyjňcia ich do sprzedaŨy w swoich sieciach handlowych. 

 Warsztaty zostağy podzielone na 4 kroki. W pierwszym kroku zadanie polega na 

wypracowaniu wsp·lnego poglŃdu na temat systemu zarzŃdu produktem i ğŃcznej ceny za 

wszystkie usğugi i atrakcje objňte sieciowym produktem turystyki wiejskiej. W drugim 

kroku uczestnicy warsztat·w okreŜlŃ grupň, do kt·rej adresowana jest oferta, a takŨe stra-

tegiň promocji, narzňdzia i treŜci tej promocji. W kroku trzecim zostanie opracowany pro-

gram promocji zintegrowanego, sieciowego produktu turystyki wiejskiej. W ostatnim, 

czwartym kroku uczestnicy warsztat·w zastanowiŃ siň nad wykorzystaniem marki produktu 

turystyki wiejskiej do budowy marki obszaru/regionu. 

7.1. Metodyka integracji sieciowego produktu turystyki wiejskiej 

7.1.1. Identyfikacja wsp·lnych cech produkt·w tworzŃcych sieĺ 

 Cechy (wğaŜciwoŜci) produktu turystycznego w ujňciu opisowym, czyli produkt 

turystyczny: 

 ma charakter niematerialny,  

 podlega ewolucji i fluktuacji,  

 podatny jest na sezonowoŜĺ,  

                                                 

41
 ĂMağopolska WieŜ PachnŃca Zioğamiò - pod takŃ nazwŃ funkcjonuje mağopolski szlak turystyczny obejmu-

jŃcy 22 gospodarstwa agroturystyczne, kt·re specjalizujŃ siň w uprawie zi·ğ. TuryŜci, opr·cz poznawania 

urok·w wsi, majŃ moŨliwoŜĺ spr·bowania m.in. daŒ regionalnych i nalewek przygotowywanych na bazie 

roŜlin leczniczych. WiňkszoŜĺ gospodarstw ma takŨe ofertň zabieg·w odnowy biologicznej, opartych na 

kuracjach zioğowych - m.in. kŃpielach oraz aromaterapii. Projekt finansowany byğ z budŨetu Wojew·dztwa 

Mağopolskiego. 
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 jest niemagazynowalny, 

 wykazuje jednoŜĺ procesu produkcji i konsumpcji, 

 moŨe byĺ zbudowany na wszystkim, co potencjalnie wystňpuje w Ŝrodowisku 

przyrodniczo-antropogenicznym (ze wzglňdu na powszechnoŜĺ wystňpowa-

nia d·br turystycznych), oczywiŜcie majŃc na uwadze uwarunkowania rynku 

turystycznego, 

 nie ulega spoŨyciu w trakcie konsumpcji turystycznej, jeŜli jest to konsumpcja 

walor·w turystycznych poprzez poznawanie i obserwacjň, 

 charakteryzuje siň komplementarnoŜciŃ w stosunku do innych produkt·w, wyni-

kajŃcŃ z heterogenicznego charakteru gospodarki turystycznej (popyt na dobra 

i usğugi turystyczne implikuje popyt na dobra i usğugi paraturystyczne, a takŨe 

produkty nie tworzone bezpoŜrednio przez gospodarkň turystycznŃ),  

 aby byğ sprzedany wymaga nasilenia dziağaŒ marketingowych i promocyjnych. 

 Identyfikacja wsp·lnych cech, a raczej zalet, usğug i atrakcji wğŃczonych do sie-

ciowego produktu turystyki wiejskiej pozwoli na wypracowanie wsp·lnego poglŃdu na 

temat tego, co jest istotne i charakterystyczne w cağym sieciowym produkcie. Bňdzie to 

stanowiĺ podstawň do wykreowania cech/zalet sğuŨŃcych budowaniu marki tego produktu.  

 Te najistotniejsze cechy/zalety jeŨeli zostanŃ zidentyfikowane i opisane posğuŨŃ do 

budowania prezentacji sieciowego produktu w odpowiedzi na zidentyfikowane potrzeby 

klienta. Jest to umiejňtnoŜĺ o tyle trudna, Ũe nasza wiedza o potrzebach klienta jest z natury 

og·lna. Wiemy, Ũe albo chce wypoczŃĺ, odstresowaĺ siň, nabraĺ siğ do pracy; albo chce 

przeŨyĺ niezwykğŃ przygodň, peğnŃ emocji i tajemniczoŜci; albo podreperowaĺ stan swoje-

go zdrowia, poprawiĺ kondycjň fizycznŃ; albo chce poznaĺ coŜ co go interesuje, czego jest 

ciekawy itp. 

 Jak bňdziemy identyfikowaĺ cechy/zalety usğug i atrakcji, kt·re wchodzŃ w skğad 

naszego produktu sieciowego? W oparciu o opracowany sieciowy produkt i jego program 

bňdziemy analizowaĺ skğadowe tego produktu i pytaĺ (samych siebie) co z danej ce-

chy/zalety wynika dla naszego potencjalnego klienta. Tylko w·wczas gdy uda nam siň 

zsynchronizowaĺ oczekiwania klienta z cechŃ/zaletŃ naszego produktu mamy szansň zain-

teresowaĺ tym produktem klienta i sprzedaĺ nasz produkt.  

7.1.2. Wyb·r metody zarzŃdzania zintegrowanym produktem i pr·ba wskazania zarzŃdzajŃcego 

 Gdziekolwiek ludzie podejmujŃ zespoğowŃ i zorganizowanŃ pracň, aby osiŃgnŃĺ 

wsp·lny cel, tam kluczowŃ rolň odgrywa zarzŃdzanie. Skuteczne zarzŃdzanie stanowi juŨ 

dzisiaj odrňbnŃ dziedzinň wiedzy, kt·ra ewoluowağa przez ostatnie sto lat i uksztağtowağa 

siň w zbi·r przyjňtych zasad, praktyk i terminologii. 
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 Warto w tym miejscu zwr·ciĺ uwagň na czňsto wystňpujŃce zjawisko niedoceniania 

przez teoretyk·w zarzŃdzania znaczenia doŜwiadczeŒ praktyk·w Ũycia gospodarczego, jak 

i na zjawisko odwrotne ï niedoceniania teorii zarzŃdzania przez praktyk·w gospodarczych. 

 ZarzŃdzanie to dziağalnoŜĺ kierownicza polegajŃca na ustaleniu cel·w i powodo-

waniu ich realizacji w organizacjach podlegğych zarzŃdzajŃcemu na podstawie wğasnoŜci 

Ŝrodk·w produkcji lub prawa dysponowania nimi. ZarzŃdzanie (tak, jak i kierowanie) do-

tyczy tylko ludzi, ale jedynie w tych przypadkach, kiedy poğŃczone jest z dysponowaniem 

Ŝrodkami produkcji, a wiňc zasobami w postaci maszyn, materiağ·w, energii i Ŝrodk·w 

finansowych. UwaŨa siň, Ũe zarzŃdzanie realizowane jest jedynie na tych szczeblach wğadzy, 

na kt·rych podejmowane sŃ decyzje ekonomiczne. 

 Funkcje zarzŃdzania, w Ŝcisğym tego sğowa znaczeniu, a mianowicie:  

1. przewidywanie, dzisiaj okreŜlanŃ jako planowanie,  

2. organizowanie,  

3. rozkazodawstwo, dzisiaj traktowanŃ szerzej jako motywowanie,  

4. koordynowanie,  

5. kontrolowanie. 

 Pod pojňciem przewidywania rozumie siň prognozowanie przyszğoŜci i formuğowa-

nie planu dziağania przez kierownictwo. Organizowanie ğŃczy siň z pozyskiwaniem i mobi-

lizowaniem materialnych i ludzkich zasob·w organizacji do wprowadzania plan·w w Ũy-

cie oraz z tworzeniem struktury przedsiňbiorstwa. Rozkazywanie to wyznaczanie kierun-

k·w dziağaŒ i uruchamianie aktywnoŜci pracownik·w w realizacji zadaŒ. Koordynowanie 

zmierza do zapewnienia harmonii w funkcjonowaniu zasob·w i dziağaŒ organizacji. Kon-

trolowanie naleŨy rozumieĺ jako nadz·r nad przebiegiem realizacji planu wedğug ustalo-

nych reguğ i poleceŒ. 

 W odniesieniu do zarzŃdzania sieciowym produktem turystyki wiejskiej, zarzŃdzanie 

bňdzie polegağo, na wsp·lnym z wszystkimi wğaŜcicielami/dysponentami usğug i atrakcji 

turystycznych wğŃczonych do sieciowego produktu, ustalaniu cel·w i powodowaniu ich 

realizacji. Wsp·lnym ustalaniu plan·w, budowaniu program·w i zapewnianiu warunk·w 

techniczno-organizacyjnych do ich realizacji, a takŨe wsp·lnym okreŜlaniu co i jak naleŨy 

robiĺ, aby produkt zachowywağ trwağoŜĺ, unikatowoŜĺ i wysoki poziom jakoŜci. 

 Jak zarzŃdzaĺ naszym produktem? Przede wszystkim musimy ustaliĺ kto bňdzie 

zarzŃdzağ i na podstawie jakiej regulacji. Proponujemy rozwaŨenie nastňpujŃcych wariant·w, 

spoŜr·d kt·rych naleŨy wybraĺ ten najbardziej odpowiadajŃcy kaŨdej konkretnej sytuacji: 

1. ZarzŃd jednoosobowy wykonywany przez wğaŜciciela podmiotu posiadajŃcego 

odpowiedni potencjağ techniczno-organizacyjny i prowadzŃcego dziağalnoŜĺ 

gospodarczŃ jako przedsiňbiorca prywatny (np. wğaŜciciel gospodarstwa agrotu-

rystycznego, innego obiektu turystyki wiejskiej), wynagradzanego na zasadach 

okreŜlonych umowŃ wiŃŨŃcŃ wszystkich uczestnik·w sieciowego produktu. 
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2. ZarzŃd wieloosobowy ï wszyscy wğaŜciciele i dysponenci wsp·lnie podejmujŃ 

decyzje a ich wykonanie zlecone jest, za wynagrodzeniem, podmiotowi posia-

dajŃcemu odpowiednie umocowanie prawne (zdolnoŜĺ prawnŃ do zarzŃdzania 

w turystyce).   

3. ZarzŃd podmiotowy sprawowany przez organizacjň pozarzŃdowŃ posiadajŃcŃ 

uprawnienia organizatora turystyki (w rozumieniu ustawy o usğugach tury-

stycznych), np. lokalna organizacja turystyczna, stowarzyszenie agroturystyczne, 

zwiŃzek wiejskich kwaterodawc·w.  

4. ZarzŃd kreatywny sprawowany przez lokalnŃ grupň dziağania lub innŃ orga-

nizacjň, kt·ra wykreowağa sieciowy produkt turystyki wiejskiej. Wykonywanie 

funkcji zarzŃdu finansowego moŨe byĺ zlecone uprawnionej jednostce organi-

zacyjnej lub samodzielnie po uzyskaniu odpowiednich uprawnieŒ. 

Wymienione i opisane powyŨej metody, a raczej sposoby zarzŃdzania mogŃ zostaĺ uzupeğ-

nione rozwiŃzaniami zgğoszonymi przez uczestnik·w szkoleŒ warsztatowych. 

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

tem turystyki wiejskiej? Oto kilka zasad jakimi powinniŜmy siň kierowaĺ dokonujŃc wybo-

ru metody (sposobu) zarzŃdzania naszym produktem: 

 analizujemy, z punktu widzenia wğaŜcicieli, dysponent·w usğug i atrakcji tury-

stycznych, kt·ra z powyŨej opisanych metod najbardziej by nam odpowiadağa,  

a nastňpnie czy w naszym Ăzasiňguò jest ktoŜ taki kto speğnia nasze oczekiwania; 

 kaŨda z wyŨej opisanych metod ma swoje silne i sğabe strony ï analizujemy i oce-

niamy te metody w wymiarze konkretnych os·b i podmiot·w, kt·re znamy i chcie-

libyŜmy aby zarzŃdzağy naszym produktem; 

 na zarzŃdzajŃcego (osoba, podmiot prawny) muszŃ siň zgodziĺ wszyscy wğaŜciciele 

dysponenci usğug i atrakcji wğŃczonych w sieciowy produkt turystyki wiejskiej; 

 najwaŨniejsze aby osoba, kt·ra bňdzie bezpoŜrednio (we wğasnym imieniu) lub  

w imieniu (podmiotu prawnego) zarzŃdzaĺ/wykonywaĺ funkcje zarzŃdcze posiadağa 

doŜwiadczenie, wiedzň i umiejňtnoŜci z zakresu zarzŃdzania interesem gospodar-

czym, finansami i zasobami ludzkimi (byğa kontaktowa, konkretna, otwarta, ale 

stanowcza i konsekwentna); 

 wyb·r metody zarzŃdzania i ustalenie osoby, kt·ra ten zarzŃd bňdzie sprawowaĺ 

potwierdzamy porozumieniem (umowŃ), jakŃ spisujemy w ukğadzie wszyscy wğa-

Ŝciciele i dysponenci usğug i atrakcji turystycznych wğŃczonych w nasz produkt 

oraz ta konkretna osoba (osoby uprawnione do zarzŃdzania podmiotem). 
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7.1.3. Ustalenie ceny obejmujŃcej wszystkie usğugi i atrakcje wğŃczone do sieciowego 

produktu turystyki wiejskiej 

 Ustalenie ceny jest procesem komercjalizacji naszego produktu. Zesp·ğ usğug i atrakcji 

tylko w·wczas bňdzie produktem rynkowym, gdy miňdzy innymi bňdzie miağ wyznaczonŃ 

cenň przez wğaŜciciela, dysponenta. Cena pozwala oceniĺ wartoŜĺ produktu, jego atrakcyjnoŜĺ 

i pozycjň rynkowŃ.  

 Kilka zdaŒ na temat procesu komercjalizacji w turystyce. Komercjalizacja to dosto-

sowanie dziağalnoŜci produktu, podmiotu do wymog·w gospodarki rynkowej, umiejňtnoŜĺ 

osiŃgniňcia zysku na produkcie turystycznym. To takŨe umiejňtne wğŃczenie do produktu 

atrakcji turystycznych w celu uzyskania wyŨszej pozycji produktu na ryku, a zatem wyŨszej 

ceny cağego produktu. Komercjalizacja to wywoğanie potrzeby wsp·ğpracy rynkowej part-

ner·w (wğaŜcicieli usğug i dysponent·w atrakcji turystycznych). 

 Skomercjalizowany sieciowy produkt turystyki wiejskiej to oferta pakietu ï kombi-

nacja kilku element·w (nocleg, wyŨywienie, atrakcje, transport, etc.) sprzedawana za okre-

ŜlonŃ cenň. 

 Jak ustaliĺ cenň naszego produktu? Jest oczywistym, Ũe ostatecznŃ cenň ustali rynek, 

ale Ũeby mechanizm rynkowy zadziağağ, musi zostaĺ podana sugestia wartoŜci wok·ğ kt·rej 

bňdzie moŨliwy proces ksztağtowania ceny rynkowej. JednŃ z metod ustalania ceny takiego 

produktu jak nasz, jest ustalenie wartoŜci poszczeg·lnych usğug i atrakcji turystycznych 

oraz wyznaczenia mnoŨnika dla nich, a nastňpnie podsumowanie i por·wnanie z cenami 

podobnych usğug juŨ funkcjonujŃcych na rynku turystycznym. 

7.1.4. OkreŜlenie wartoŜci dodanej w wyniku zintegrowania sieciowych produkt·w 

 WartoŜĺ dodana w aspekcie tradycyjnym jest dodaniem do produkt·w (usğug, marek) 

cech, kt·re sprawiŃ, Ũe owe produkty (usğugi, marki) uzyskajŃ przewagň konkurencyjnŃ.  

 WartoŜĺ dodanŃ moŨna kreowaĺ za pomocŃ (ujňcie tradycyjne): 

 jakoŜci i cech produkt·w, 

 jakoŜci i cech usğug, 

 jakoŜci obsğugi, 

 wizerunku marki (czňsto wypadkowa powyŨszych). 

 Marketingowa wartoŜĺ dodana to pojňcie bardzo abstrakcyjne, kt·re moŨna inter-

pretowaĺ subiektywnie. WartoŜĺ dodana budowana przez cechy i jakoŜĺ produkt·w jest 

bardzo waŨna, moŨe decydowaĺ o sukcesie w batalii o klienta. Wykreowanie wartoŜci do-

danej usğug jest czňsto waŨniejsze, niŨ wykreowanie wartoŜci dodanej produkt·w. Szcze-

g·lnie zaufanie posiada tŃ wğaŜciwoŜĺ, Ũe moŨna je szybko straciĺ i nigdy nie odzyskaĺ. 

Firmy usğugowe powinny pamiňtaĺ wiňc o nieustannej potrzebie budowania wartoŜci do-

danej. Tworzenie wartoŜci dodanej poprzez obsğugň polega przede wszystkim na jej szyb-

koŜci i kompleksowoŜci. 
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 WartoŜĺ dodana moŨe byĺ tworzona przez wizerunek marki na kilka sposob·w, na 

przykğad przez: 

 przywiŃzanie do tradycji, 

 wprowadzanie innowacji, 

 poczucie bezpieczeŒstwa i przynaleŨnoŜci. 

 Poczucie przynaleŨnoŜci klienta do danej grupy spoğecznej, a tym samym danej 

marki jest szczeg·lnie waŨne, gdyŨ Ŝwiadomie lub nie doŜwiadczajŃ go wszyscy konsu-

menci.  

Marketingowa wartoŜĺ dodana jest wielkoŜciŃ trudnŃ do oszacowania, gdyŨ kreuje 

jŃ bardzo wiele czynnik·w. Ponadto wartoŜĺ ta postrzegana jest bardzo subiektywnie  

i dlatego, aby jŃ zbadaĺ naleŨy prowadziĺ rozbudowane badania rynku. Bezdyskusyjnie ï war-

toŜĺ dodana ma ogromny wpğyw na ksztağtowanie siň postaw konsumenckich, a co za tym 

idzie na ustalanie cen produkt·w i usğug. Pewne jest teŨ to, Ũe w dğugim okresie wysoki 

poziom wartoŜci dodanej utrzymujŃ tylko firmy o bardzo sp·jnej strategii marketingowej.  

 Sieciowy produkt turystyki wiejskiej poddany procesowi integracji poprzez wsp·lny 

zarzŃd i jednŃ cenň, jest w swej istocie innowacyjny, posiada r·wnieŨ pewne cechy trwağoŜci 

wyprowadzone z tradycji wypoczynku na wsi i daje poczucie bezpieczeŒstwa i przynaleŨno-

Ŝci do szerokiego grona uczestnik·w (klient·w) usğug turystyki wiejskiej. Warto zatem, 

ksztağtujŃc nasz produkt okreŜliĺ na czym polega wartoŜĺ dodana z punktu widzenia mar-

ketingu produkt·w turystyki wiejskiej. 

 Jak okreŜliĺ wartoŜĺ dodanŃ w wyniku zintegrowania sieciowych produkt·w tury-

styki wiejskiej? 

 To zapewne trudny proces opierajŃcy siň na naszym doŜwiadczeniu i wiedzy. Brak 

jest narzňdzi, przy uŨyciu kt·rych moŨliwe by byğo precyzyjne okreŜlenie wartoŜci dodanej 

naszego produktu. Proponujemy ustaliĺ, co stanowi wartoŜĺ dodanŃ, a raczej potencjalnŃ 

wartoŜĺ dodanŃ, na zasadzie symulacji, poprzez odpowiedŦ na pytanie: co nowego zaistnieje 

w naszych wewnňtrznych relacjach i naszych relacjach z najbliŨszym otoczeniem (w naszym 

lokalnym Ŝrodowisku) w wyniku uruchomienia sprzedaŨy sieciowego produktu turystyki 

wiejskiej. To co potrafimy sobie wyobraziĺ, to moŨemy oceniĺ jako wartoŜĺ dodanŃ. 

7.2. Strategia marketingowa zintegrowanego, sieciowego produktu turystyki 

wiejskiej 

7.2.1. Gieğda strategii 

 Z poprzedniego podrozdziağu dowiedzieliŜmy siň jakie sŃ wsp·lne cechy produkt·w 

tworzŃcych sieĺ. Strategia w jednym z jej ujňĺ definiowana jest jako analiza obecnej sytua-

cji i jej zmiana jeŜli to konieczne.  




