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WYBRANE ASPEKTY ROZWOJU PRODUKTOW
MARKOWYCH W TURYSTYCE WIEJSKIEJ

Streszczenie

W artykule zaprezentowano wybrane aspekty ksztattowania oraz rozwoju produktéw mar-
kowych w turystyce wiejskiej. Rozwazania teoretyczne wzbogacono praktycznymi rozwigzaniami
w zakresie rozwoju markowego produktu turystyki wiejskiej. W oparciu o badania przeprowa-
dzone w 30 gminach wojewodztwa podkarpackiego mozna stwierdzi¢, ze mimo wyksztalconych
struktur organizacyjnych w praktyce proces rozwoju markowych produktow turystycznych na
podkarpackiej wsi jest w poczatkowe] fazie rozwoju. Powazng przeszkoda w tym zakresie sa
stabo wyksztalcone relacje partnerskie pomigdzy podmiotami zaangazowanymi w rozwoj tury-
styki wiejskie;.

Wprowadzenie

W rozwoju turystyki wiejskiej w ostatnich latach akcentuje si¢ coraz moc-
ni¢j potrzeb¢ budowania zintegrowanych, markowych produktoéw turystycz-
nych, czego odzwierciedleniem sa migdzy innymi zapisy na ten temat w strate-
giach rozwoju turystyki' czy tez coraz liczniej organizowane szkolenia tema-
tyczne poswigcone problematyce produktow markowych w turystyce wiejskiej.
Mimo duzego zaangazowania organizacyjnego w tym zakresiec w praktyce dzia-
lania te sa wciaz niewystarczajace, zarowno w wymiarze ilosciowym, jak tez
jakosciowym. Bazujac na bogatych doswiadczeniach praktycznych, L. Strzem-
bicki wskazuje, ze ograniczenia rozwoju markowych produktéow turystycznych
na poziomie poszczegdlnych regiondw czy gmin spowodowane sa w duzej mie-
rze slabo wyksztalconymi relacjami partnerskimi. Autor ten podkresla, ze
w praktyce idea dzialan zespolowych, mimo istniejacych struktur sprzyjajacych

! Kreowanie oraz rozwoj zintegrowanych produktéw turystycznych zostaly wyeksponowane
m.in. w Kierunkach rozwoju turystyki do 2015 roku w Obszarze Priorytetowym I — Produkt
turystyczny wysokiej konkurencyjnosci.
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realizacji dzialan zespolowych w turystyce wigjskiej wciaz napotyka na wiele
ograniczen. Sytuacja ta hamuje proces podnoszenia atrakcyjnosci wiejskiego
produktu turystycznego postrzegancgo w kategorii obszaru, a w kontekscie
realizowanych dzialan marketingowych, zarbwno w wymiarze wewngtrznym,
jak i zewnetrznym, zmniejsza ich skutecznosé i efektywnosé’.

Celem opracowania jest zaprezentowanie wybranych aspektéw kreowania
produktéw markowych w turystyce wigjskiej, ze szczegdlnym uwzglednieniem
obszaré6w marketingowego wsparcia ich rozwoju. Rozwazania teoretyczne
wzbogacono praktycznymi rozwiazaniami w zakresie rozwoju markowego pro-
duktu turystycznego na polskiej wsi, w tym zwlaszcza wojewoddztwa podkar-
packiego, ktore stanowi zakres przestrzenny badan empirycznych®’. Badaniami
zrealizowanymi w 2010 r. objgto 30 gmin wiejskich 1 miejsko-wigjskich, posia-
dajacych naturalne predyspozycje do rozwoju turystyki wiejskiej, z czego 15
jednostek posiada najwyzej rozwinigta funkcj¢ turystyczna, natomiast pozostale
15 gmin znajduje si¢ dopiero na jej poczatkowym ctapie rozwoju. W wytypo-
wanych gminach przeprowadzono wywiady poglebione z wojtami/burmistrzami,
a takze badania ankictowe wsrod mieszkancéw (facznie 900 kwestionariuszy)
oraz wlascicieli gospodarstw agroturystycznych (96 kwestionariuszy). W celu
okreslenia réznic w ocenie aktywnosci wladz w zakresie marketingowego
wsparcia rozwoju unikalnych produktéw lokalnych powigzanych z turystyka
wigjska w zaleznosci od charakteru gminy, rodzaju respondenta (mieszkancy,
kwaterodawcy) oraz interakcji pomigdzy charakterem gminy i rodzajem re-
spondenta wykorzystano test dwuczynnikowej analizy wariangji.

Wybrane zalozenia ksztaltowania marki w turystyce wiejskiej

Z punktu widzenia jednostek posiadajacych naturalne predyspozycje do
rozwoju funkcji turystycznej waznym wyzwaniem marketingowym jest stwo-
rzenie koncepcji rozwoju produktu turystycznego w ujgciu terytorialnym.
W literaturze przedmiotu juz od wielu lat podkresla si¢, ze jego tworzenie
1 skuteczne zarzadzanie jego rozwojem, z uwzglednieniem lokalnych warunkow
oraz wlasciwie pojetych intereséw spolecznosci migjsc docelowych i turystow,
wymaga wykorzystania dorobku teorii 1 pragmatyki marketingu terytorialnego.

% L. Strzembicki, Determinanty procesu komercializacji produktu turystyki wiejskiej, w: Tury-
styka wiejska na drodze do komercjalizacji, red. C. Jastrzgbski, Wyd. Wyzsze] Szkoly Ekonomii
1 Prawa, Kielce 2011, s. 30.

3 Prowadzone badania zwiazane sq z realizacja przez autorke grantu nr N N115 552538 finan-
sowanego przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego na temat Obszary aktywnosci mar-
ketingowej jednostki terytorialnej i ich oddzialywanie na rozwdj turystyki wiejskiej (na przykia-
dzie wojewodztwa podkarpackiego).
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W odniesieniu do obszaréw wiejskich, jako swoistego tervtorium o specyficz-
nych, indywidualnych walorach przyrodniczych czy kulturowych, wdrazanie
marketingowe] koncepcji zintegrowanego produktu turystycznego gminy jest
wciaz stosunkowo nowym obszarem aktywnosci, ktorego efektem jest rozwoj
markowych produktow w turystyce wigjskie;j.

W literaturze marketingowej podkresla si¢, ze marka powstaje tak naprawdg
wowczas, kiedy zaistnigje w umyslach konsumentéw 1 spowoduje ich swiado-
my wybor'. Koniecznoscia na tym etapie staje si¢ przeprowadzenie segmentacji
rynku, w wyniku ktorej mozna bgdzie zaproponowa¢ wybranym, w miare jed-
norodnym grupom potencjalnych nabywcoéw rozne, oznaczone odrgbnymi mar-
kami produkty turystyczne, ktore w optymalny sposéb beda zaspokaja¢ ich
potrzeby.

W kontekscie rozwoju turystyki wigjskiej marka oddaje sens i istotg okre-
slonego produktu turystycznego, pod warunkiem konsekwentnego przestrzega-
nia w dluzszym okresie zasad dzialan marketingowych oraz oferowanych atry-
butow. Budowanie marki wiejskiego produktu turystycznego stanowi zlozony,
dlugofalowy proces, bazujacy na unikalnosci wiejskiej oferty turystycznej.
Wazna role w kreowaniu marki wiejskiego produktu turystycznego pelni pozy-
cjonowanie, ktorego celem jest wykreowanie takiego wizerunku wsrod poten-
cjalnych turystow przyjezdzajacych na wies w celach rekreacyjnych, ktory ko-
munikuje korzysci 1 unikalne atrybuty, jakie moze przynies¢ dany obszar recep-
¢ji turystycznej w porownaniu z innymi konkurencyjnymi osrodkami. Bardzo
pomocna na tym etapie jest takze metoda benchmarkingu, gdyz poréwnanie
skwantyfikowanych cech z przyjetym wzorcem pozwala wyznaczy¢ dystans,
jaki dzieli porownywane jednostki.

W procesie budowania marki w turystyce wiejskiej, podobnie jak w odnie-
sieniu do innych dobr i ustlug, mozna wyodrebnié cztery podstawowe etapy :

— wyrodznienie marki w odbiorze konsumentow,

— sprawienie, by konsumenci uznali marke za potrzebna,

zdobycie szacunku i zaufania konsumentow,
— stworzenie zwigzku emocjonalnego konsumentow z marka.
Wyrdznienie marki turystyki wiejskiej przez konsumentéw to podstawa bu-
dowania jej wizerunku. W praktyce, aby osiagna¢ kolejne etapy, marka powin-
na odzwierciedla¢ unikatowos$¢ wiejskiej oferty turystycznej, ktora wraz

4 1. Kall, Jak zbudowaé silng marke od podstaw, Wyd. Helion, Gliwice 2006, s. 1314
> A. Moroz, Jak sie tworzy marki? Praktyczne wskazowki dotyczqee procesu kreacji marki,
Przeglad Organizacji” 2008, nr 3, s. 35-38.
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z uplywem czasu bedzie rozbudowywana. Sprawi to, ze bedzie si¢ stawaé roz-
poznawalna, a w konsekwencji wykreuje lojalne postawy turystow wzgledem
ustugodawcow zwigzanych z danym obszarem recepcji turystycznej. Podstawa
tworzenia produktu markowego moga by¢ atrakcje 1 srodowisko miejsca doce-
lowego, ktére wedlug V.T.C. Middletona stanowia glowny skladnik produktu
turystycznego. Zdaniem cytowanego autora atrakcje mozna podzieli¢ na’:

— atrakcje naturalne: krajobraz (np. nadmorski, gorski), klimat i inne ce-
chy geograficzne migjsca docelowego, zasoby naturalne,

— atrakcje stworzone przez czlowieka (budynki 1 infrastruktura turystycz-
na), obejmujaca architekturg zabytkowa 1 wspolczesna, zabytki, prome-
nady, parki i ogrody, osrodki zeglarskie, stoki narciarskie, specjali-
styczne sklepy itp.,

— atrakcje kulturowe: tradycja, folklor, religia, sztuka, roznego rodzaju
eventy itp.,

— atrakcje spoleczne — sposob zycia mieszkancoéw, cechy specyficzne lo-
kalnej spotecznosci itp.

Jak podaje W. Kurek, za atrakcj¢ turystyczng moze by¢ uznany kazdy

obickt lub wydarzenie, ktore spelnia nastepujace warunki:

— mardzen, bedacy atrybutem miejsca, ktore turysta chce zobaczy¢,

— dysponuje oznacznikiem w postaci informacji o rdzeniu,

—  przyciaga turystow’.

Jesli wskazane trzy elementy wystepuja 1 oddzialuja na siebie, nadajg wow-
czas obicktowi lub zdarzeniu charakter atrakcji turystycznej, ktére odpowiednio
wykreowane 1 wypromowane stanowig zasadniczy element ksztaltowania wize-
runku produktu turystycznego danego obszaru.

Kreujac wizerunek danego miejsca, nalezy pamigtac, ze wazng plaszczyzna
walki konkurencyjnej jednostek terytorialnych jest poziom dopasowania ofero-
wanego produktu turystycznego do oczekiwan turystow. Stad tez bardzo wazne
staje si¢ zweryfikowanie oceny stopnia satysfakcji z zakupionego przez tury-
stow produktu. Elementem tej oceny powinno by¢ okreslenie stopnia zgodnosci
mi¢dzy oczekiwaniami a otrzymang ustuga, co pozwala na okreslenie niezbed-
nych obszarow zmian w celu poprawy produktu turystycznego.

® V.T.C. Middleton, Marketing w turystyce, Polska Agencja Promocji Turystyki, Warszawa
1996, s. 89.
" Turystyka, red. W. Kurek, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 27.
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Przenoszac koncepcje modelu oczekiwan nabywcey ustug (V.A. Zeithaml,
L.L. Berry, A. Parasurman)® na grunt turystyki wiejskiej, mozna wyodrebnié
trzy poziomy oczekiwan wobec ustugi turystycznej:

— usluga przewidywana — odzwierciedla oczekiwany przez turystg po-
ziom ushugi, ktory ma si¢ pojawic¢ zgodnie z jego wyobrazeniem odno-
snie do konkretnej oferty turystycznej,

— usluga pozadana — jest obrazem ,idealu”,

— usluga odpowiednia (adekwatna) — jest minimalnym tolerowanym
oczekiwaniem 1 odzwierciedla poziom uslug, ktory konsument zgodzi
si¢ zaakceptowac.

W odniesieniu do markowych produktow turystyki wiejskiej oczekiwania
konsumentdéw ksztaltuja si¢ pod wplywem nie tylko wczesnigjszych doswiad-
czen zwigzanych z nabywaniem danego produktu czy tez opinii i rekomendacji
znajomych. Gwarantem jakosci powinny by¢ posiadane przez dany obszar re-
cepeji turystycznej certyfikaty, atrakcyjnie brzmiaca, cickawa nazwa produktu
markowego, a takze tre$¢ przekazu komunikatu marketingowego. Np. turysta
przyjezdzajacy do Wioski Zdrowego Zycia ma prawo na kazdym etapie pobytu
oczekiwa¢ rozwiazan ekologicznych, z kolei turysta odwiedzajacy Wioske Baj-
ki 1 Zabawy powinien mie¢ pewnosc, ze jego dzieci bgda miec cickawie wypel-
niony czas 1 w trakcie pobytu ani przez chwilg nie odczuja znudzenia. Im wigk-
sza luka migdzy jakoscia oczekiwang a jakoscig otrzymana, tym wigksze roz-
czarowanie turysty, ktérym w dobie Internetu moze podzieli¢ si¢ z tysiacami
potencjalnych turystow, oslabiajac w sposob zasadniczy wizerunek danego
produktu. Z kolei przygotowanie oryginalnego, wysokiej jakosci produktu oraz
utrwaleniec w umystach turystow pozytywnych doswiadczen 1 wiedzy, zwiaza-
nych z korzystaniem z okreslonych uslug turystycznych, a nastgpnie przekazy-
wanie swoich opinii znajomym wzmacnia percepcje danego produktu marko-
wego, wzmacniajac w konsekwencji wizerunek turystyczny obszaru recepcji.

Praktyczne aspekty rozwoju markowych produktéw turystycznych na obszarach
wiejskich

Proces tworzenia markowych produktéow turystycznych na obszarach wiej-
skich rozpoczal si¢ w ramach programu TOURIN II (lata 1995-1997), finanso-
wanego ze srodkow PHARE, a nastgpnie byl kontynuowany w ramach projektu
TOURIN III (1998-1999). Dazac do stworzenia markowego produktu turystyki
wigjskiej, podj¢to na tym etapiec migdzy innymi probe odpowiedzi na pytania:

8V A. Zeithaml, L.L. Berry, A. Parasurman, The Nature and Determinants of Customer Expec-
tations of Service, ,,Journal of the Academy of Marketing Science”, Winter 1993, s. 3.
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— jakie powinny by¢ tematy glowne, kreujace wizerunek poszczegdlnych

regiondéw?

— w jaki sposob pobudzi¢ cickawos¢ potencjalnego klienta?

— czy ukierunkowa¢ ofertg na turystow o ogolnych, czy szczegdlnych za-

interesowaniach?

— czy nalezy wprowadza¢ dodatkowa kategoryzacje dla produktdéw spe-

cjalistycznych?

— czy sprzedaz oferty turystyki wiejskiej w formie pakictow jest uzasad-

niona rynkowo, jesli tak, to w jakich sytuacjach?

W nawigzaniu do sformulowanych pytan, opracowujac koncepcje produk-
tow markowych w turystyce wiejskiej, podkreslono, ze w celu stworzenia uni-
kalnej 1 konkurencyjnej oferty, stanowiacej podstawe wyrazistego wizerunku
nalezy przede wszystkim wyeksponowac walory przyrodnicze. Jest to bowiem
cecha wyrodzniajaca turystyke wiejska w Polsce na tle Europy. W kwestii wyod-
rebniania regionéw podkreslono opcjg ,roznorodnosci”, czyli promocje kraju
jako zbioru odrgbnych regiondw, koncentrujac przy tym srodki na obszarach
o najwigkszych mozliwosciach. Waznym celem strategicznym, w kontekscie
kreowania wizerunku, bylo stworzenie atrakcyjnych specjalnosci regionalnych
na bazie typowych produktéw polskiej wsi (glownie rzemiosta i produktow
zywnosciowych), ktoére nadawalyby si¢ na upominki dla turystéw oraz przyczy-
nialy si¢ do promocji regionu i tworzenia marki regionu. W celu skutecznej
promocji turystyki wiejskiej 1 wyksztalcenia jej wyrazistego wizerunku zaleco-
no, aby dzialania marketingowe uwypuklaly aspekty zwigzane ze szczegolnymi
zainteresowaniami turystow (np. turystyka przyrodnicza, konna, rowerowa,
wedkarstwo). Odnoszac si¢ do kwestii kategoryzacji, mocno zaakcentowano,
aby na tle rozwiazan europejskich nie dopusci¢ do zaniku indywidualnosci
1 réznic regionalnych, natomiast w kontekscie zakresu oferty turystycznej
wskazano na koniecznos¢ wypracowania pakietdw, co wymaga Sciste] wspol-
pracy tworzacych je podmiotow, a takze utworzenia grup uslugodawcow dla
0s6b o szczegdlnych zainteresowaniach. W opracowaniu strategii rozwoju pro-
duktu markowego w turystyce wigjskiej bardzo mocno zostala wyeksponowana
rola personelu (czynnika ludzkiego), ktory stanowi ucielesnienie marki, zapew-
niajac w ten sposob pozadane zréznicowanie nie tylko tego, co klient otrzymuje
(wartosci funkcjonalne), ale i tego, w jaki sposob to otrzymuje (wartosci emo-
cjonalne)’.

® Plan ogdlny rozwoju turvstyki na terenach wiejskich i zalesionych, Tourism Development In-
ternational, Warszawa 1997.
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W odniesieniu do turystyki wiejskiej przykladem atrakcji turystycznych
stanowiacych swoisty produkt markowy moga by¢ szlaki turystyczne badz tzw.
wioski tematyczne. Szlaki turystyczne najogélniej mozna okresli¢ jako wyty-
czong trase, oznaczona w terenie tablicami badz znakami informacyjnymi, la-
czaca atrakcyjne migjsca 1 obiekty pod wzglgdem widokowym, przyrodniczym,
kulturowym'’. Szlaki z zalozenia lacza obiekty i miejsca reprezentujace wspol-
ne wartosci kulturowe oraz podobne tematycznie tresci, ktore przybieraja postac
atrakcji turystycznych. Najczgsciej dzieli si¢ je na szlaki historyczne i archeolo-
giczne, etnograficzne 1 kulturowe, szlaki zabytkdéw architektury i przemystu,
szlaki $ladami wiclkich postaci, szlaki wodne, gorskie, przyrodnicze''. W od-
niesieniu do terenow wiejskich najbardziej populame sg szlaki przyrodnicze
1 kulturowe, a takze szczegolowe szlaki tematyczne, jak np. szlaki kuliname czy
szlaki wina, ktérych popularnos¢ w ostatnich latach systematycznie wzrasta.

Zainteresowanie turystyczne danym obszarem, zwlaszcza o charakterze
wiejskim, moze wynika¢ ze specyficznej kuchni, ciekawych tradycji kulinar-
nych 1 zwyczajow zywieniowych. Rozwoj turystyki kulinarnej, bazujacej na
wytyczonych szlakach, obejmuje podrézowanie pod katem poznawania potraw
1 produktéw zywnosciowych danego regionu, ktére moga by¢ polaczone ze
zwiedzaniem, poznawaniem kultury i przyrody'’. W Polsce rozwéj kulinamych
szlakow turystycznych jest dopiero w poczatkowej fazie rozwoju, ich celem jest
promocja regionalnych tradycji kulinarnych oraz lokalnych produktéw zywno-
sciowych, ktore moga stanowi¢ atut obszaréw wiejskich. W obrgbie turystycz-
nych szlakow kulinarnych wyrdznia sig:

— szlaki prowadzace do lokali gastronomicznych, oferujacych kuchnie lo-

kalne, regionalne 1 narodowe (np. Szlak Janosika),

— szlaki, ktérych motywem przewodnim jest miodd i1 wino (np. Agrotury-

styczny Szlak Winno-Miodowy ,,Grodziec™),

— szlaki promujace lokalne, regionalne lub tradycyjne produkty zywno-

sciowe (np. Malopolska Wies Pachnaca Ziotami, Fasolowa Dolina),

— szlaki promujace potrawy lokalne, regionalne lub tradycyjne (np. Szlak

Specjalnosci Kuchni Kwater Wiejskich)'>.

9 Turystykea, red. W. Kurek..., s. 177.

"1 Szewczyk, R. Szewczyk, Szlaki turystyczne, Wyd. Carta Blanka, Warszawa 2009, s. 5.

12 7. Sitnicki, Turystyka kulinarna — czy zawita do Polski?, . Rynek Turystyczny”, 2007, nr 3,
s. 26-27.

13 M. Wozniczko, D. Ortowski, Szlaki kulinarne komponentem wiejskiego produktu turystycz-
nego, W. Turystyka wiejska na drodze do komercjalizacyi, red. C. Jastrzgbski, Wyd. Wyzszej
Szkoty Ekonomii i Prawa, Kielce 2011, s. 107-108.
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Tradycyjna, lokalna kuchnia to swoisty wyrdznik oferty turystycznej na ob-
szarach wiejskich, stad tez coraz czesciej] motyw ten wykorzystuje si¢ przy
opracowywaniu produktow markowych w turystyce wiejskie;j.

Odmiang szlakéw kulinarnych moga by¢ szlaki wina na obszarach wigj-
skich, ktére sa powigzane z rozwojem enoturystyki. Jak wskazuje A. Kowal-
czyk', biorac pod uwage wszystkie elementy towarzyszace turystyce winiar-
skigj, nalezy przyjaé, ze koncepcja szlaku wina moze by¢ uznana za jedna
z wielu koncepeji rozwoju obszarow wiejskich. Jest ona szczegdlnie uzyteczna
dla prowadzenia dzialan zmierzajacych do rozwoju regionow, w ktorych upra-
wa winorosli 1 produkcja wina odgrywaja istotng rolg 1 ktore przezywaja trud-
nosci spoleczno-gospodarcze zwigzane z nadprodukcja wina, brakiem rynkow
zbytu itp. Tym samym organizowanie i obslugiwanie szlakow wina moze by¢
traktowane jako jeden ze sposobow aktywizacji turystycznej obszarow wigj-
skich, stanowiac swoisty produkt markowy. Poza znaczeniem ekonomicznym
turystyka winiarska ma rowniez duze znaczenie kulturowe. Z punktu widzenia
regiondw 1 miejscowosci, w ktorych uprawia si¢ winoro$l, zainteresowanie
turystow winem 1 winiarstwem pozwala zachowaé tradycj¢ 1 zwigzane z tym
obyczaje. Turystyka wymusza takze troskg o czystos¢, zadbang zabudowe wiej-
ska, sprzyjajac w ten sposob utrzymaniu trwalosci krajobrazu kulturowego. Aby
uatrakcyjni¢ pobyt turystow, organizuje si¢ cickawe eventy, nawigzujace do
lokalnych tradycji, obrzgddéw czy starodawnych przepiséw. Powigzane jest to
czgsto z okresem zbioru winogron, produkcja wina czy jego degustacja, tworzac
unikalny, kompleksowy produkt turystyczny na obszarach wiejskich' .

Oryginalnymi produktami markowymi w turystyce wiejskiej, integrujacymi
na zasadzie powigzan cala lokalna spoleczno$¢ (produkt sieciowy) sq rozwijaja-
ce si¢ w ostatnich latach wioski tematyczne. Ich tworzenie ma na celu ozywie-
nie gospodarki wiejskiej poprzez integracje lokalnej spolecznosci wokol zagad-
nien zwigzanych z jakim$ produktem, ustuga lub kultura danego regionu. Ich
rozwoj podporzadkowany jest konkretnemu pomystowi, stanowiac swoisty
markowy produkt turystyczny stworzony w oparciu o zalozong okreslona spe-
cjalizacje wsi (np. tradycyjny wypiek chleba 1 wszystko, co z chlebem moze sig
kojarzy¢, wyrdb najsmaczniejszych 1 najbardziej aromatycznych powidel §liw-

" A. Kowalczyk, Szlaki wina — nowa forma aktywizacyi turystycznej obszaréw wiejskich, , Pra-
ce 1 Studia Geograficzne”, Wyd. Wydzialu Geografii i Studiéw Regionalnych Uniwersytetu
Warszawskiego, Warszawa 2003, tom 32, s. 72.

15 W. Kuzniar, Enotourism as form of activating rural areas (on the basis of the province
of podkarpackie), w: Hradec Economic Days 2011. Economic Development and Management of
Regions, University of Hradec Kralové, Gaudeamus, Hradec Kralové 2011, s. 176.
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kowych w kraju 1 zglebianie wiedzy na ich temat). Pomysty nickoniecznie 1 nie
zawsze musza akcentowa¢ motyw wiejskosci (np. gra w brydza czy zabawa
w Hobbitoéw). Okreslona specjalizacja to efekt pomyslowosci mieszkancow,
wazne jest, aby motyw przewodni nawigzywal do tego, co w danej miejscowo-
sci si¢ znajduje — osobliwosci przyrody, cickawej historii miejscowosci, dzie-
dzictwa kulturowego badz tez opieral si¢ na unikalnych umiejetnosciach miesz-
kancow (np. Garncarska Wioska, Ptasia Wioska, Wioska Chleba z Przygoda,
Wioska Truskawkowa, Wie$ Ducha Puszczy czy tez Wioska Labiryntow i Zré-
del). Przygotowana koncepcja markowego produktu turystycznego powinna by¢
ukierunkowana na okreslong grupe adresatdw, najczesciej mieszkancow miast,
hobbistow, pasjonatéw czy tez osob o okreslonych problemach zdrowotnych
(np. alergicy, osoby niepelnosprawne).

Przygotowanie specjalistycznego oryginalnego produktu markowego w tu-
rystyce wigjskiej sprawia, ze kreowany jest (czgsto od podstaw) wizerunek da-
nej miejscowosci jako obszaru recepcji turystycznegj, specjalizujacego si¢
w okreslonej tematyce. Wioski tematyczne pozwalaja stwierdzi¢, ze kreowanie
wizerunku migjsca nie zawgza si¢ tylko do duzych miast. Majac cickawy po-
myst oraz profesjonalne wsparcie marketingowe, mozna stworzy¢ wizerunek
turystyczny nawet niewielkiej wsi, wzmacniajac jej pozycj¢ konkurencyjna na
tle innych, mniej kreatywnych 1 aktywnych jednostek.

Rozwdj produktéw markowych na obszarach wiejskich wojewodztwa
podkarpackiego

Wsrod wigjskich ofert turystycznych wojewddztwa podkarpackiego weiaz
najbardziej popularne sg obszary recepcji turystycznej o uniwersalnym charak-
terze, bedace tzw. sypialniami dla turystow, ktore oferuja podstawowe ustugi,
jak zakwaterowanie czy wyzywienie, a takze mniej lub bardziej rozbudowany
zakres uslug uzupehiajacych (np. wypozyczalnie sprzetu turystycznego, ustugi
przewodnickie itp.). Przedstawiciclom zaangazowanym w rozwoj turystyki
w tych jednostkach wciaz trudno jest zgodzi¢ si¢ ze stwierdzeniem, ze lepiej
jest dobrze, a nawet doskonale zaspokoi¢ wezsza, precyzyjnie okreslona grupe
klientéw, wyrdzniajac tym dang oferte na tle konkurencji, anizeli rozczarowac
wszystkich, stwarzajac produkt malo oryginalny, nieprzyciagajacy uwagi po-
tencjalnych turystow. Postawy takie wynikajg glownie z faktu, ze najczgscie)
dzialalnos$¢ agroturystyczna jest prowadzona na ograniczong skale (do pigciu
pokoi) i kwaterodawcom w ich przekonaniu nie oplaca si¢ ,przekicrunkowy-
wac” oferty na okreslong grupe, co wiazaloby si¢ z dodatkowymi kosztami.
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Potrzeba uatrakcyjnienia oferty turystycznej podkarpackiej wsi znalazta od-
zwierciedlenie w zalozeniach strategicznych, w praktyce jednak jest to zlozony
proces, bedacy dopiero w poczatkowych fazach rozwoju. O ile w skali kraju
coraz wigksza popularnoscia ciesza si¢ wioski tematyczne, w wojewodztwie
podkarpackim takich ofert jeszcze oficjalnie nie ma, aczkolwiek podejmowane
sa inicjatywy zwigzane z propozycjami zawartymi w opracowanej przez Pod-
karpacka Regionalng Organizacj¢ Turystyczna tzw. Koncepeji Produktow Tu-
rystvcznych w Wojewoddztwie Podkarpackim, stanowiacej integralng czes¢
Strategii Rozwoju Turystyki dla Wojewodztwa Podkarpackiego na lata 2007
—2013. Zaprezentowane zostaly w niej propozycje produktow turystycznych
w formule tzw. traktow, na ktore sklada si¢ szereg subproduktow i projektow,
majacych szanse w przyszlosci stanowi¢ unikalne, markowe produkty tury-
styczne. Proponowane pomysly opieraly si¢ wylacznie na bazie kulturowych
1 przyrodniczych walorow Podkarpacia (nazywanych ,inspiracjami”), co za-
pewnia unikalnos¢, oryginalno$¢ 1 wyrdznienie na konkurencyjnym rynku ustug
turystycznych. Produkty w zaloZeniach sa adresowane do réznych segmentow
rynku, dzigki czemu moga stuzy¢ budowaniu zintegrowanej oferty marketingo-
wej, silnie zakorzenionej w historii, kulturze etnicznej, obyczajowosci 1 innych
walorach regionu. Wsréd proponowanych siedmiu traktow: Trakty Prehistorii
,Na szlakach pierwszych osadnikdéw”, Trakty Narodow ,Ludzie tej ziemi”,
Trakty Staropolskie ,,W krainie drewnianych kamieni: magnat — szlachcic
— chlop”, Trakty Kultury Miasta, Trakty Techniki i Nauki, Trakt Bl¢kitnego
Sanu — model szlaku wedlug koncepcji Greenways oraz Trakty Kultury Wspol-
czesngj, znajduje si¢ wicle cickawych pomystéw zwiazanych z obszarami wiej-
skimi. Na podkreslenie zastuguja zwlaszcza proponowane koncepcje wiosek
tematycznych (Wioska Pierwszych Osadnikow, Wioska Jednego Boga czy
Wioska Narodow), licznych szlakow kulturowych artystycznych czy tez przy-
rodniczych oraz cickawych eventéw. Jak wynika z prowadzonych wywiadow
poglegbionych (z przedstawiciclami badanych gmin, Podkarpackiej Regionalnej
Organizacji Turystycznej, a takze wybranych stowarzyszen turystycznych na
poziomie lokalnym), zaproponowane w Strategii interesujace koncepcje two-
rzenia produktow turystycznych znajduja tylko czesciowe wykorzystanie
w praktyce, co jest nie tyle skutkiem braku zainteresowania, ale wynika ze sla-
bej wspdlpracy 1 koordynacji dzialan. Wspoélpraca i koordynacja sa konieczne
do stworzenia zintegrowanego produktu turystycznego, jednak brak w wigkszo-
sci gmin lidera, ktéry koordynowalby dzialania prowadzone nie tylko na po-
ziomie poszczegolnych gmin, ale takze na zasadzie koopetycji, pomiedzy sasia-
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dujacymi gminami, co hamuje rozwdj cickawych inicjatyw. W opinii wigkszo-
sci respondentow z tej roli stabo wywiazuja si¢ lokalne organizacje turystyczne,
od ktérych oczekuje sie koordynacji dzialan na poziomie lokalnym. Aktywno$¢
LOT na Podkarpaciu koncentruje si¢ glownie na tworzeniu i prowadzeniu in-
formacji turystycznej, niestety w ograniczonym stopniu na budowie produktow
turystycznych o charakterze sieciowym oraz ich profesjonalnej promocji.

Mimo weciaz poczatkowej fazy rozwoju markowych produktow turystycz-
nych na obszarach wigjskich wojewddztwa podkarpackiego mozna wskazaé
wiele cickawych inicjatyw, podnoszacych atrakcyjnos¢é obszaru recepcji. Poza
coraz liczniejszymi szlakami tematycznymi w gminach o bogatych tradycjach
turystycznych nalezy wskaza¢ takze na pojedyncze atrakcje, podnoszace jakosc
oferty turystycznej, jak drewniane rzezby, obrazy, ikony, haft itp., a takze po-
trawy lokalne. Nalezy podkresli¢, ze w co trzeciej badanej gminie zarzadzajacy
nie byli w stanie wskaza¢ zadnego produktu, ktory miatby szansg w przyszlosci
stac si¢ jej lokalnym produktem markowym, stanowiac przy tym wazny element
struktury marketingowej subproduktu turystycznego. Wyniki testu dwuczynni-
kowej analizy wariancji badajacego réznice pomigdzy srednimi ocenami
w zakresie marketingowego wsparcia rozwoju unikalnych produktéw lokalnych
powiazanych z turystyka wiejska przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1
Ocena marketingowego wsparcia rozwoju unikalnych produktéw lokalnych powiazanych
7 turystyka wiejska
Wyszezegolnienie Gminy  stopniu rozwc?ju.turystyki Ogolem
wysokim niskim

Kwaterodawcy 4,79 3,53 4,54
Mieszkancy 4,49 3,83 4,16
Ogdlem 4,53* 3.82% 4,18
F dla rodzaju respondenta = 0,040 p=0,874
F dla charakteru gminy = 24,373* p=0,000*
F dla interakeji rodzaj x charakter = 2,436 p=0,119

a — $rednia ocena w skali 1-7, gdzie 1 oznacza ocen¢ najnizsza, 7 — najwyzsza
*roznice statystycznie istotne przy poziomie istotnosci 0<0,05

Zrddlo: badania whasne.

Z badan wynika, ze najwicksza zgodnos¢ ze stwierdzeniem, iz wladze po-
dejmuja widoczne wysilki, aby wspiera¢ rozwoj 1 wypromowac unikalne pro-
dukty lokalne, wykazuja kwaterodawcy z gmin o wysokim stopniu rozwoju
turystyki (srednia ocena 4,79 w skali od 1-7), najnizsza za$ kwaterodawcy
z gmin o niskim stopniu rozwoju turystyki ($rednia ocena 3,53). Na podstawie
dwuczynnikowej analizy wariancji stwierdzono statystycznie istotne rdznice
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pomigdzy Srednimi ocenami w gminach o wysokim (4,53) 1 niskim (3,82) stop-
niu rozwoju funkcji turystycznej. Nie stwierdzono natomiast réznic statystycz-
nie istotnych pomigdzy $rednimi ocenami w grupie kwaterodawcow 1 miesz-
kancow, a takze réznic w ocenie w podgrupach respondentow wyodrebnionych
jednoczesnie ze wzgledu na charakter gminy 1 rodzaj respondenta.

Charakterystycznymi produktami markowymi wskazywanymi przez biesz-
czadzkie gminy objgte badaniem byly m.in. produkty posiadajace certyfikat
Bieszczadzki Produkt Lokalny ,Made in Bieszczady”. Pierwsze certyfikaty
zostaly przyznane w 2003 r., kolejne edycje odbyly si¢ w 2007 1 2010 r. Kon-
cepcja opracowania produktu markowego z siedmiu bieszczadzkich gmin
w swych zalozeniach adresowana jest glownie do zamieszkujacych Bieszczady
utalentowanych ludowych tworcow 1 rzemieslnikow. Za Bieszczadzki Produkt
Lokalny uznaje si¢ wyrob lub usluge utozsamiang z Bieszczadami 1 nawigzuja-
ca do wzornictwa, legend 1 kultury regionu, produkowang przez osoby zamiesz-
kale na terenie Bieszczaddw. Udzielanie producentom certyfikatu ma na celu
podkreslenie unikalnosci tamtejszej kultury i stworzenie swoistych lokalnych
produktéw markowych, dzigki ktérym latwiejsze jest wyrdznienie si¢ na rynku.
Jest to bardzo skuteczna forma promocji, kreujaca wizerunek turystyczny gmi-
ny. Sa to bez watpienia dzialania, ktéore mozna uzna¢ za wzorcowe w procesie
kreowania wizerunku turystycznego badanych jednostek.

Zakonczenie

Wzrastajaca konkurencja na rynku uslug turystycznych sprawia, ze poza
standardowymi lokalnymi atrakcjami nalezy dostarczy¢ turystom niezapomnia-
nych przezy¢ 1 doznan podczas pobytu. Nie wystarczy juz zatem podnoszenie
atrakcyjnosci marketingowej pojedynczych kwaterodawcow zmiany w wiej-
skigj ofercie turystyczne] wymuszaja podnoszenie atrakcyjnosci marketingowej
calych gmin, stanowiacych obszar recepcji turystycznej. Szczegélnie duzym
wyzwaniem marketingowym, a jednoczesnie szansa na stworzenie cickawego
1 oryginalnego markowego produktu turystycznego jest sytuacja, gdy okreslona
jednostka predysponowana do rozwoju turystyki wigjskiej, ale niemajaca jesz-
cze rozwinigte] funkcji turystycznej, kreuje produkt turystyczny od podstaw,
ukierunkowujac swoja ofertg na $cisle okreslong grupg potencjalnych turystow.
Mimo ze tworzenie markowych produktow turystycznych moze by¢ ksztalto-
wane przez rozne podmioty (pojedynczych uslugodawcow, organizacje i stowa-
rzyszenia dzialajace w skali lokalnej 1 regionalnej, wladze lokalne i regionalne),
to jednak zawsze konieczna jest wspolpraca oparta na relacjach partnerskich.
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Waznym obszarem wspdlpracy w tworzeniu markowych produktow turystycz-
nych sa dzialania w sferze marketingu, ktére powinny mie¢ charakter strate-
gicznych inwestycji, poprzedzonych wszechstronna analiza wewnetrznych
1 zewngtrznych uwarunkowan oraz umigjgtnym wyborem rynkéw docelowych.
Opracowana koncepcja produktu markowego wymaga nastgpnic wykorzystania
zintegrowanego zbioru instrumentow 1 dziatan marketingowych, wsrod ktorych
szczegblnie wazng role w kontekscie kreowania wizerunku pelnia dzialania
promocyjne. Proponowany zakres oferty nie moze jednak utraci¢ swojej unikal-
nosci 1 zmierza¢ ku komercjalizacji, co mogloby zniechgci¢ najbardziej warto-
sciowych, lojalnych, zainteresowanych autentyczna wigjskoscia turystow.

CHOSEN ASPECTS OF THE DEVELOPMENT
OF BRANDED PRODUCTS IN RURAL TOURISM

Summary

The article presents chosen aspects and phases of creating branded products in rural tourism.
Theoretical discussions were enriched with practical solutions regarding the development of
branded product of rural tourism. Based on research conducted in 30 communes of Podkarpackie
voivodeship, it can be ascertained that despite the developed of organisational structures, in prac-
tice the process of development of branded tourist products in Podkarpackie region countryside
remains at its initial stage of development. Poor partner relationships between entities involved in
development of rural tourism remain a considerable barrier in this sphere.
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