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Wstep

Przemiany w Polsce uwidocznity takze zmiany w rozwoju agroturystyki.
Znaczenie tej formy turystyki znacznie wzrosto. Gtéwnym powodem wzrostu
atrakcyjnosci agroturystyki jest pogorszenie si¢ sytuacji dochodowej wielu ro-
dzin, zar6wno w miescie jak i na wsi. Dla mieszkaficéw miast jest to wzglednie
tania forma wypoczynku, bliski kontakt z natura, a takze okazja do konsumowa-
nia zdrowej, mniej przetworzonej Zywnosci. Korzysci maja takze sami rolnicy.
Oferujac turystom szeroki zakres ustug, powickszaja swoje dochody, na ktére
sktadaja si¢ dochody z dziatalno$ci rolniczej i nierolniczej. W warunkach wolne-
go rynku czgsto braku popytu na produkty rolnicze rolnicy, aby sprostaé gustom
klientéw zmuszeni s3 zadbac o ich jako$¢. Pewna zacheta dla nabywcéw, w tym
rowniez dla turystéw, jest zdrowa zywnos¢. Stanowi to inspiracje producentéw
do rozwijania produkcji bez stosowania nawozéw mineralnych i §rodkéw ochro-
ny ro§lin. Dziatalno$¢ pozarolnicza, w tym takze turystyczna najczeéciej podej-
muja ludzie miodzi, posiadajacy wyksztalcenie, nierzadko znajacy jezyk obcy,
a takze wywodzacy si¢ ze wsi. Starsi mieszkaficy wsi sa zazwyczaj nieufni
wobec nowosci 1 z duza ostroznoscia podejmuja si¢ nowych zadan, z ktérymi
wiaze sie ryzyko ekonomiczne. Zachowuja raczej postawe bierna, w oczekiwa-
niu na poprawe koniunktury w rolnictwie. Narzekaja réwniez na obnizajace sig¢
dochody i standard zyciowy. Jak wynika z badai, rolnicy prowadzacy, lub za-
mierzajacy prowadzi¢ gospodarstwo agroturystyczne, najbardziej obawiaja sic
podatkéw od dochodéw z turystyki. Trudno od nich otrzymad informacie doty-
czgca poziomu uzyskiwanych dochodéw. W obawie przed ptaceniem podatku
rolnicy unikaja rejestracji dodatkowej dziatalnosci, dlatego tez nie figuruja w re-
jestrze jako gospodarstwa agroturystyczne.
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Przez wigkszo$¢ rolnikéw agroturystyka bywa traktowana tylko jako dzia-
talnos¢ dodatkowa. Tymczasem z przeprowadzonych badafi wynika, ze w wie-
kszosci dochody z agroturystyki stanowia od 20 do 45% dochod6éw osiaganych
z rolnictwa w gospodarstwach §rednich, prowadzonych przez ludzi zajmujacych
si¢ dziatalnodcig agroturystyczna bardziej powaznie. Dochody te moga by¢ zna-
cznym uzupeinieniem domowego budzetu, pozwalajacym choc¢by na podwyzsze-
nie standardu Zycia rolnika, np. wyposazenia gospodarstwa domowego, przepro-
wadzenia remontu, czy modernizacji gospodarstwa, etc. W zaprezentowanych
rozwazaniach chcemy wiec zastanowi¢ si¢ nad bardzo waznymi - tak z punktu
widzenia gospodarza w gospodarstwie agroturystycznym, jak i jego klienta -
wzajemnych relacjach pomigdzy: sktadnikami i cechami produktu turystycznego
na wsi w relacjach z gospodarstwem domowym. Druga kwestia, coraz bardziej
znaczaca - po zakonczeniu okresu ,,zywiotowego” w ofercie ustug agroturysty-
cznych - ma marka i jako§¢ w ksztaltowaniu produktu agroturystycznego. Pro-
blemy te sa wazne tak z punktu widzenia producenta jak i konsumenta tych
produktéw. W artykule prze§ledzono najwazniejsze prawidlowosci zwiazane
z wprowadzaniem marki w ustugach agroturystycznych, relatywnie nowego ele-
mentu w agroturystyce.

1. Skladniki i cechy produktu turystycznego na wsi - a wiejskie go-
spodarstwo domowe

Atrakecyjnos¢ agroturystyki ze wzgledu na oczekiwania potencjalnych klien-
tow przejawia sig w réznych formach. W celu utrzymania i wzrostu atrakcyjnosci
swego gospodarstwa, kazdy rolnik powinien zadaé sobie pytanie, co jest w stanie
zaoferowac¢ i w jaki spos6b zorganizowad pobyt, zeby jego oferta zostata przez
klienta wykorzystana.

Tworzac produkt turystyczny nalezy mie¢ na uwadze catoksztalt praw zwia-
zanych z jego planowaniem, rozwojem, standaryzowaniem, segmentacjg oraz
powstawaniem marki. Produkt turystyczny zwiazany ze wsig okre§laja réznorod-
ne ustugi, zajecia i urzadzenia bazujace na charakterystycznych walorach wsi
1 wiejskich gospodarstw domowych, ktére spotecznoéé wiejska prowadzi i sprze-
daje turystom w celu zaspokojenia ich potrzeb.

Produktem jest to wszystko, co mozna zaoferowa¢ nabywcom do konsum-
pciji, uzytkowania lub dalszego przerobu. Pojecia tego nie mozna wiec utozsa-
mia¢ tylko z dobrem materialnym. Oprécz rzeczy fizycznych do produktéw
zalicza sie réwniez ustugi, czynnosci, pomysty organizacyjne, a takze idee.

Analizujac dany produkt agroturystyczny oraz jego strukture mozna wyréz-
ni¢ siedem jego sktadnikéw: miejsce, atrakcje, zakwaterowanie, wyzywienie,
ustugi, kupno ustug oraz obstuge. Kazdy z tych elementéw posiada swoje cechy,
ktére decydujg o catosci tworzonego produktu. Badania podaja, ze zadowolony
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klient dzieli sie swoimi pozytywnymi wrazeniami z 4-8 osobami, natomiast
klient niezadowolony przekazuje swe negatywne odczucia 10-25 osobom. Nie-
dostatecznie dopracowany sktadnik moze by¢ przyczyna niezadowolenia turysty,
co w konsekwencji pozostawia pod znakiem zapytania jego przyjazd w roku
nastepnym. Prowadzi tez do antypromocji gospodarstwa wsréd potencjalnych
klientéw, ktérymi mogli by¢ znajomi turysty, planujacy wypoczynek o podo-
bnym charakterze.

Pierwszym omawianym sktadnikiem jest miejsce. W przypadku wiejskiego
produktu turystycznego miejscem jest wies, czyli przestrzen sprzyjajaca swobo-
dzie poruszania sie, zapewniajaca styczno$¢ z natura, oraz mozliwo$¢ kontaktu
ze §rodowiskiem przyrodniczym, najczeciej mato zmienionym. Druga cecha
tego elementu jest gospodarstwo rolnicze, bedace miejscem umozliwiajacym
kontakt z ludnoécia rolnicza, zwierzetami domowymi oraz zapoznania si¢ z pra-
cami rolnymi i rzemie$lniczymi. Ze wzgledu na charakter omawianego produktu
turystycznego (wiejski produkt turystyczny), miejsce jest sktadnikiem bardzo
specyficznym, a jego gléwnym atutem jest pobyt na wsi. Kolejnem sktadnikiem
sa atrakcje Srodowiska. Wiejski krajobraz przyrodniczy jest magnesem przycia-
gajacym ludzi oczekujacych nie tylko pigkna natury, lecz takze ciszy, spokoju,
§wiezego powietrza i niewielkiego ruchu. Obecno$¢ laséw, bagien, jezior, rzek,
g6r, morza oraz innych elementéw krajobrazu jest czynnikiem pozytywnie wpty-
wajacym na wybor miejsca wypoczynku. Dla ludzi zyjacych miejskim rytmem
zycia, charakteryzujacym sie ciagtym pos$piechem, pobyt na wsi jest oderwaniem
sie od codzienno$ci. Magnesem przyciagajacym ludzi jest takze rolnictwo, a wla-
$ciwie mata wiedza o nim lub jej brak. Funkcjonowanie 1 egzystencja gospodar-
stwa rolniczego jest dla wielu tajemnica, a cieckawo$¢ 1 chec jego poznania bywa
niekiedy silniejsze od przeszkéd i barier zwiazanych na przyklad z niezbyt zado-
walajacym noclegiem.

Mozliwosci zamieszkiwania w czasie wakacji na wsi sg zréznicowane. Beda to:
dom gospodarza, lub specjalnie przeznaczony do tego domek wakacyjny, pokdj
goscinny, kwatera grupowa, pole namiotowe, kemping lub wiejski pensjonat.

Istota agroturystyki jest zachecanie gosci do wspdlnego spedzania czasu, do
wsp6lnych positkéw z rodzina gospodarza. Zywienie rodziny z go§émi ma swoje
korzysci w postaci bardziej urozmaiconych positkéw, regulamiejszego ich spo-
zywania, przez rodzing rolnika. Dlatego powinny by¢ one sporzadzane z surow-
cé6w i produktéw zywnosciowych pochodzacych z wlasnego gospodarstwa. Wy-
korzystanie na miejscu migsa, jaj, seréw, owocéw, warzyw przynosi dodatkowe
korzysci rolnikowi. Zatem jedna z atrakcji agroturystycznych, oprécz mozliwo-
§ci zapoznania si¢ z wiejska kuchnia i spozywania potraw regionalnych, jest
zywno$¢ wysokiej jakosci. Z reguly taka zywno$¢ produkuja gospodarstwa rolne
o ograniczonej skali produkcji, zrywajace z chemizacja rolnictwa oraz cigzka
mechanizacja, tzw. gospodarstwa ekologiczne.
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Waznym elementem wyzywienia turystdéw w gospodarstwie rolnym jest
przygotowanie positkéw i obstuga gosci. Praca ta polega gléwnie na:

— przygotowaniu zywnosci, kuchennych zapaséw, towaréw,
~ przygotowaniu miejsca spozywania positkéw,

— ustaleniu godzin podawania positkdw,

— zmywaniu sprzetu kuchennego,

— ealizacji wymogOw sanitarnych,

~ honorowaniu przepisdw zdrowotnych.

Gospodarz powinien takze orientowac si¢ w podstawowych zasadach pra-
widlowego i racjonalnego Zywienia, co z jednej strony moze wyklucza¢ trady-
cyjnoéé wiejskich potraw (duzo migs, thuszezy zwierzecych i cukru; mniej warzyw,
ryb i thuszczéw rodlinnych). O tym, jakie i ile positkéw dziennie beda spozywac
goscie moze stanowi¢ indywidualna umowa, lecz nalezy dazy¢ i byé przygotowa-
nym do serwowania trzech lub czterech positkéw dziennie. Mitym gestem jest
organizowanie podwieczorku, na ktérym gospodyni czestuje go$ci wypiekami wias-
nej roboty, serwujac do tego (bezptatnie) kawe, herbate lub inne napoje.

Ustugi turystyczne sa to wszelkie spolecznie uzyteczne czynnosci, zwiazane
bezposrednio lub posrednio z zaspokojeniem potrzeb uczestnikéw ruchu turysty-
cznego, nie stuzace wytwarzaniu débr materialnych na wigksza skale. Problemy
zakwaterowania i wyzywienia zaliczamy do zakresu ustug podstawowych. Do-
petnieniem ustug podstawowych sa ushugi dodatkowe, zwane tez ustugami kom-
plementarnymi. Umozliwiajg one tury$cie korzystanie z waloréw danej miejsco-
wodci 1 sa §wiadczone na ogdt w danej miejscowosci. Rozpieto$é i mozliwosci
dodatkowych zajeé réznicowana jest po czgéei atrakcjami przyrodniczymi, histo-
rycznymi, kulturalnymi, rekreacyjnymi oraz inwencja wlasna gospodarzy moga-
cych organizowa¢ réznorodne formy spedzania czasu. W pamieci gosci pozosta-
ja réwniez imprezy Kulturalne organizowane przez spoleczno$¢ wsi, wladze
gminne lub inne organizacje. Naleze¢ do nich moga: festiwale, przedstawienia,
wystawy sprzetu rolniczego, wspdlczesnego i zabytkowego, prezentacje obrze-
déw ludowych, potaczone z koncertami kapel ludowych 1 pokazami zespotéw
regionalnych, zabawy wiejskie czy uroczystosci religijne.

Ushigi $§wiadczone przez gospodarzy moga by¢ nastawione na zdobywanie
nowych umiejetno$ci 1 rozwijanie zainteresowarl. Pasjonaci fotografii chetnie
skorzystaja z informacji i ras gospodarza dotyczacych ciekawych, by¢ moze
nawet niepowtarzalnych tematéw, godnych uwiecznienia na zdjeciach. Popular-
noscia, szczegdlnie wéréd pan cieszy¢ sig beda potrawy regionalne, w ktérych
tajniki przyrzadzania powinna wprowadzi¢ zainteresowanych gosci gospodyni.
Mieszkaricy wsi — niekoniecznie wtasciciele gospodarstw agroturystycznych, po-
winni by¢ tez przygotowani na che¢ zakupu przez turystéw pamiatek, najcze-
§ciej ludowego rekodzieta. Wiele z przedstawionych przykiadéw atrakcji,
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aktywnie inspirowanych przez mieszkaficow wsi, moze mie¢ niekiedy jedynie
lokalny wydZwigk. Jednak odpowiednio zaoferowane moga by¢ Zrédtem docho-
du dla rolnika, spolecznosci wiejskiej czy gminy. Niezwykle istotnym czynni-
kiem, rzutujacym na rozwdj agroturystyki jest infrastruktura oraz ushigi gminy.
Niewlasciwie rozwinigte ustugi infrastrukturalne, handlowe, rzemie$lnicze czy
informacyjne i przewodnickie sa zwykle jedna z przyczyn niepowodzen w osia-
ganiu pelnego rozwoju agroturystycznego na danym terenie, a nawet jego kom-
pletnym zatamaniu.

Wybitnie ludzkim sktadnikiem produktu agroturystycznego jest obstuga.
Bezposredni 1 przyjazny kontakt z goScmi, goscinno$é i atmosfera sprzyjajaca
nawigzywaniu wzajemnych wiezi potrafia by¢ czynnikami wplywajacymi na
ponowne przyjazdy turystéw. Duzym kapitalem w tym przypadku jest rodzina
i jej predyspozycje. Wybdr prowadzenia dziatalno$ci agroturystycznej powinien
by¢ zanalizowany pod wzgledem osobowosci, przygotowania i stylu zycia rodzi-
ny, ewentnalnych zmian w dotychczasowym trybie zycia. Konieczna jest tez
ocena umiejgtnodcei niezbednych do samodzielnego prowadzenia gospodarstwa
agroturystycznego.

Osoby decydujace si¢ na dziatalno$¢ agroturystyczna musza znaé sposoby
postepowania z gosciem i oddzialywania na niego. W dzialalnoéci agroturysty-
cznej pomocne s3 nastepujace zasady:

1. Klienci réznig si¢ migdzy soba, cho¢ oczekiwania sg takie same - zaspokoje-
nia ktérej$ ze swoich potrzeb.

2. Pierwsze wrazenie, jakie zrobi na Tobie klient, wykorzystaj raczej do okre-
$lenia, czego on potrzebuje, niz do tego, aby ocenié, kim on jest.

3. Pamigtaj, ze klient bedzie si¢ sugerowat pierwszym wrazeniem, jakie odnidst
w kontakcie z Toba, Twoja rodzina i Twoim gospodarstwem.

4. Postepuj tak, aby klient, mial przekonanie, Ze nic ma dla Ciebie nic wazniej-
SZego niZ on sam i jego sprawy.

5. Klienci bardzo wysoko cenia kompetencje i uczciwosé, nalezy zatem zrobié
wszystko, aby zyska¢ w oczach klientéw opini¢ osoby kompetentnej 1 uczci-
wej.

6. Spér, czy nawet konflikt moze zdarzy¢ sig, nie przerazaj si¢ tym i badZ na to
przygotowany.

7. Jesli nie dzi§, to jutro (rekompensuj ograniczenia mozliwos$ci w danej spra-
wie).

8. I dzi§ 1 jutro (najlepiej funkcjonuja gospodarstwa majace statych klientéw).

9. Punktualno$é, terminowo$¢, stowno$¢ i schludno$é sa sprzymierzericami
przedsigwzigcia agroturystycznego.

10. Humor nikomu nie zaszkodzi, a sprzyja przysztym kontaktom.
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Powyzsze zasady przekazuja, ze gos¢ to osoba, ktéra z jednej strony chee co$
okreslonego kupié, a z drugiej strony ma szereg innych ludzkich potrzeb.

Ostatnim elementem produktu agroturystycznego jest mozliwos¢ jego zaku-
pu. Najczesciej zakupu pobytu na wsi dokonuje si¢ u samego Zrédta, czyli u go-
spodarza. Istnieja jednak wyspecjalizowane biura turystyczne zajmujace si¢
sprzedaza tego rodzaju wypoczynku.

Produkt agroturystyczny powinien by¢ odpowiednio modyfikowany i ule-
pszany, tak, by w kazdym regionie wynie$¢ na pierwszy plan wszystkie jego
zalety. Starania te, poparte dziataniami mieszkaricéw 1 wladz lokalnych, stworza
produkt o wysokiej jakosci 1 dostgpnoscl, bedacy silnym argumentem w walce
z konkurencyjnymi formami wypoczynku.

2. Znaczenie marki w ksztaftowaniu produktu agroturystycznego

Wazna decyzja zwiazana z produktem jest dzialanie prowadzace do prze-
ksztalcenia go w produkt markowy. Pojecie to pochodzi od marki i najczesciej
uzywa si¢ ich tacznie lub zamiennie. Marka definiowana jest jako: nazwa, znak,
pojecie, symbol, rysunek, lub kombinacja tych elementéw, stworzona w celu
oznaczenia produktu i jego odréznienia od innych oferowanych przez konkuren-
téw, a takze chroniaca produkt przed na$ladowaniem i podrobieniem. Z marka
najczesciej kojarzy sig tez: jako$¢, gatunek, opinia, uznanie oraz dobra stawa.
Marka jest no$nikiem Zrédla pochodzenia i specyfiki produktu. W turystyce
wiejskiej o charakterze produktu markowego decydowad bedzie jako$¢, ktorej
rodzaje mozna pogrupowaé w nastgpujacy sposéb:

— jako$¢ uzytkowa - bgdaca wynikiem zaspokojenia potrzeb turysty, zaréw-

no o charakterze materialnym, jak i niematerialnym;

— jako$¢ funkcjonalna - bgdaca nastgpstwem kontaktéw miedzy Swiadcza-
cym ustuge, a turysta, zwlaszcza ustugodawcéw charakteryzujacych sie
zyczliwoscia, goscinnoscia 1 otwartoscia;

— jako$é emocjonalna - bedaca konsekwencja fascynacji turysty pewnymi
atrybutami marki (np. kontaktu z folklorem ludowym 1 kultura wiejska),
czy tez wynikajaca z mozliwosci bezpoSredniej stycznosci z naturg i swo-
body poruszania;

— jako$é ekologiczna - bedaca nastgpstwem przebywania turysty w czystym
i nieskazonym $rodowisku oraz korzystanie z jego dobrodziejstw.

Najczesciej wszystkie rodzaje jakosci marki wystepuja facznie, lecz ich roz-
réznienie ma w agroturystyce szczeg6lne znaczenie, ukazujac juz od poczatku
pozadane etapy dzialania. Nalezy wykorzysta¢ posiadane zasoby 1 walory oraz
przygotowaé produkt spelniajacy rézne rodzaje jakosci, co jest juz wiasciwie
koficowym etapem tworzenia produktu markowego. Marka daje bowiem obiet-
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nice dostarczenia konkretnego zbioru cech, korzysci 1 ustug satysfakcjonujacych
turyste. Najkorzystniejsza strategia odnoszaca si¢ do produktu agroturystycznego
przy wprowadzaniu go r.a rynek wydaje si¢ strategia marek taczonych. Polega-
taby ona na stworzeniu jednolitego wizerunku wiejskiego produktu agrotury-
stycznego, okreSlajacego wspdlne cechy wynikajace z jego pochodzenia, a takze
pozwalatyby na eksponowanie indywidualnych wartosci tego produktu.

W agroturystyce mozna wykorzystaé trzy typy wizerunkéw marki:

marka symboliczna, okre§lajaca pewien styl zycia, taki, jak dbato$¢ o fi-
zyczng sprawno$§é, ochrong S$rodowiska, poznawanie historii, kultury
1 folkloru;

marka rytualna, pozwalajaca wykorzysta¢ réznego rodzaju $wigta, uro-
czystosci 1 obrzedy;

marka dziedzictwa, zwiazana z istota turystyki wiejskiej i oparciem za-
spokojenia potrzeb turysty na walorach wsi i jej dziedzictwa.

Produkty markowe przygotowuje si¢ w celu odréznienia ich od oferty kon-
kurentéw. Znaczy to, ze jesli nawet produkty wykazuja podobne cechy, marka je
indywidualizuje.

Dla turysty wazna jest jako$¢ i sposéb zaspokojenia jego potrzeb. Marka
spetnia dla niego wiele funkcji. Marka to:

informacja o produkcie, jego cechach i atrybutach oraz zaletach i korzy-
Sciach,

identyfikacja - pozwala zidentyfikowac okre§lony produkt oraz by¢ fa-
twiej zauwazalnym i odréznialnym od konkurencyjnej firmy,

gwarancja - utrzymanie jakosci na okre§lonym poziomie oraz redukcja
ryzyka zakupu nie satysfakcjonujacego produktu,

praktycznos¢ - dzigki wytworzeniu si¢ lojalnosci, a w konsekwencji do-
konania ponownego zakupu, oszczedza czas i energi¢ podczas zakupu,
autoprezentacja - potwierdzajaca wiasny image turysty i pewien styl by-
cia, kreowany przez uzywanie okre§lonej marki, kojarzonej z pewnymi
wartoéciami.

Réwniez dla posiadacza marki, czyli przedsigbiorcy, gospodarza, speinia ona
nastepujace funkcje. Najwazniejsze z nich to:

wzmocnienie klientéw wobec marki, gdy poszczegdlne jej atrybuty
wspieraja si¢ nawzajem; powoduje to zmniejszenie kosztéw na promocjg,
oraz jest narzedziem obrony w czasie wprowadzenia innowacji przez
konkurenta,

pozyskiwanie nowych klientéw 1 odzyskiwanie starych, dzigki znajomo-
§ci zalet marki produktu, jego niezawodnoéci, oraz spelniania okreslonych
wartosci,



Wiejskie gospodarstwo domowe wobec wymogow agroturystyki 65

— dostarczanie wigkszych zyskéw, gdyz warto§é marki pozwala na stosowa-
nie wyzszej ceny i zmniejsza zalezno$¢ od dziatan promocyjnych,

— rozszerzenie marki do nowych produktéw poprzez lepsze wykorzystanie
posiadanego potencjatu marki i zasobéw wytwarczych oraz reinwestowa-
nia zyskdw,

~ uzyskiwanie wickszej sily przetargowej w pozyskiwaniu kanatéw dystry-
bucji oraz latwiejszy do nich dostgp, co w konsekwencji prowadzi do
wchodzenia na nowe rynki.

Wrynika z tego, ze produkty markowe spetniaja réznorodne funkcje, zaréwno
dla nabywcéw i przygotownjacych, lecz ich wspélng cecha sa korzysci. Obie
strony daza do ich maksymalizacji. Jedynie dobre przygotowanie produktu moze
doprowadzi¢ do zaspokojenia potrzeb, w taki sposéb, aby wszyscy czerpali
Z niego to, czego oczekuja.

Ksztaltujac agroturystyczny produkt markowy, wykorzystuje si¢ posiadane
bogactwa i walory turystyczno - krajobrazowe. Pole do popisu maja na tej
ptaszczyZnie wladze regionu, ktére uwzgledniajac catoSciowy jego rozwdj, po-
winny sformutowa¢ plan rozwoju turystyki. Opierajac sie o czynniki ekologiczne
(czyste Srodowisko), kulturalne (zabytki, historia, folklor) oraz o specyfike spo-
sobu gospodarowania w rolnictwie mozna w kazdym regionie opracowac naste-
pujace, przykladowe produkty, realizujace szeroki wachlarz ustug:

— na tonie natury,

~ urlop wéréd zieleni,

— wie§ ekologiczna,

— zywno$é z gospodarstw ekologicznych,

~ rzemiosto wsi polskiej,

— kultura i folklor wsi polskiej,

— lekcje przyrody i historii,

— witaj niemiecki, stowacki, czeski sasiedzie,

— regionalne festyny plenerowe.

Oczywiscie, kazdy produkt powinien by¢ zmodyfikowany 1 dopracowany do
potrzeb danego regionu, tak, aby maksymalnie wykorzysta¢ posiadane zasoby.
Jest to bardzo wazne, poniewaz wiasnie poprzez rozwéj turystyki nastepuje
réznicowanie lokalnej gospodarki, ktéra staje sie¢ mniej podatna na niestabilno$¢
rynku, co jest niezwykle istotne na terenach typowo rolniczych.

Rozwdéj agroturystyki wciaz napotyka na bariery. Sa to przeszkody natury
mikrospotecznej, a wigc zwiazane z konkretna sytuacja gospodarstwa, jak 1 ma-
krospotecznej, wynikajacej w polityki instytucji, $wiadczacych na rzecz rolnic-
twa i turystyki wiejskiej. Do barier makrospotecznych naleze¢ beda takze ciagle
jeszcze mata w Polsce ilo§¢ 0séb zdecydowanych na te form¢ wypoczynku, jak
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1 brak wiedzy na temat znaczenia marki i marketingu wsréd oséb zajmujacych
si¢ dostarczaniem na rynek tej oferty turystyczne;j.
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