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KATARZYNA KARBOWIAK
Szkota Glowna Gospodarstwa Wiejskiego
w Warszawie

PRODUKT W TURYSTYCE WIEJSKIE]
(ISTOTA, FORMY 1 KSZTALTOWANIE)

Wprowadzenie

Wiasciwe dostosowanie produktu do potrzeb rynku jest najwazniejszym za-
daniem marketingu. W przypadku, gdy produkt zaspokaja potrzeby potencjalne-
go konsumenta, prawdopodobiefistwo ponownego zakupu i polecenia produktow
tej firmy innym konsumentom jest zdecydowanie wigksze. Strategia produktu to
caloksztalt czynnosci zwiazanych z jego zaplanowaniem, rozwojem, standaryzo-
waniem, segmentacja.

W literaturze z zakresu turystyki uzywa sie coraz czeéciej réwniez pojecia
produktu agroturystycznego. To pojecie bywa réznie interpretowane, jednakze
opierajac si¢ na definicjach przedstawianych przez licznych autoréw mozna
przyjaé, ze jest on zbiorem d6br i ushug turystycznych kupowanych przez tury-
stéw oraz waloréw przyrody 1 krajobrazu, wystgpujacych w miejscu wypoczyn-
ku. Walory te stanowia podstawowy cel wyjazdéw turystycznych, sa wige glow-
na atrakcja przyciagajaca turystéw do konkretnego miejsca. Aby te walory moz-
na byto wykorzysta¢ dla celow turystycznych potrzebne sa konkretne ushugi (za-
kwaterowanie, wyzywienie, atrakcje turystyczne oferowane przez kwaterodawcow).
W waskim znaczeniu to produkt gospodarstwa agroturystycznego, czyli to wszy-
stko, co sam rolnik moze zaoferowaé turystom. W jego ramach miesci si¢ zakwa-
terowanie, wyZywienie oraz liczne atrakcje turystyczne, ktére zwigzane 53 Z gospo-
darstwem i jego najblizszym otoczeniem [Dudek-Wojtyta 1997]

Atrakcyjnosé i konkurencyjno$¢ produktu agroturystycznego sa podstawo-
wymi kryteriami jego oceny przez turystéw, a nastepnie decyzji o jego zakupie.
Turysta zwraca przede wszystkim uwage na cene, jakos¢ ustug, wizerunek, do-
stepno$¢, oferowane atrakcje turystyczne oraz infrastrukture turystyczng. Utwo-
rzenie produktu agroturystycznego przyciagajacego gosci wymaga od rolnika nie
tylko znajomosci zasobdw terenéw wiejskich, zasobéw gospodarstwa rolnicze-
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go, a takze wiedzy dotyczacej potrzeb i oczekiwan gosci. Przygotowanie atra-
kcyjnego produktu, wprowadzenie go na rynek turystyczny, a nastepnie jego
rozwdj zalezy nie tylko od kwaterodawcéw, ale takze od ich wzajemnej wspét-
pracy oraz wsparcia ze strony instytucji réznych szczebli zaangazowanych
w rozwdj turystyki na wsi.

1. Istota produktu w turystyce

Produktem [Holloway, Robinson 1997] jest wszystko to co jest oferowane na
rynku, aby zaspokoi¢ pragnienia lub potrzeby konsumentéw. Pojecie to obejmuje
wiec rzeczy fizyczne, ustugi, czynnosci, osoby, miejsca, organizacje, pomysty
oraz idee. Produkt turystyczny jest oferta skierowana na rynek, ktérej weryfika-
cja dokonuje si¢ przez zakup turystéw. W zwiazku z tym wazna role ma przygo-
towanie produktu turystycznego pod wzgledem jakosci, dostepnosci i zaspokoje-
nia potrzeb turystéw. Oznacza to celowa dziatalno$é, zmierzajaca do racjonali-
zacji dzialan i wykorzystania w sposéb optymalny posiadanych zasobéw wy-
tworczych, tak aby produkt byt atrakcyjny i uksztattowany pod katem réznych
grup odbiorcéw (turystéw). Oferujac produkt turystyczny wysokiej jakosci, mo-
zemy spodziewa¢ sig, ze zadowoleni tury§ci powrGca w nastepnym sezonie.
Nalezy réwniez zwréci¢ uwage na fakt, iz produkt turystyczny jest nierozerwal-
nie zwiazany z personelem, ktéry go oferuje. Zatem osoba §wiadczaca tego
rodzaju ustugi powinna posiada¢ umiejetnosci osobiste i interpersonalne, tak aby
kontakt z turysta byl najtatwiejszy. Tworzenie produktu jest najwazniejsze
w strategii marketingu, gdyz jest on podstawg przygotowania pakietu ushug,
a takze dystrybucji, cen i promocji.

2. Struktura produktu turystycznego

Produkt turystyczny okre§laja dobra turystyczne [Wiatrak 1998]:

e podstawowe, na ktére sktadaja si¢ dobra naturalne w stanie wolnym (klimat,
uksztattowanie powierzchni i bogactwa naturalne) oraz produkty pracy ludz-
kiej, posrednio tworzone lub tez przystosowane do zaspakajania potrzeb
turystycznych (np. zabytki, tradycje, folklor, wystawy itp.);

o komplementarne, ktére tworzy zesp6t urzadzen i instytucji shuzacych do
realizacji potrzeb turystycznych. Na komplementarne dobra turystyczne skla-
da si¢ wigc baza materialna i organizacyjna tworzaca zagospodarowanie
turystyczne regionu (tj. infrastrukture turystyczna).

Dobra te s oferta do sprzedazy i wykorzystania przez turystéw. Na oferte
sprzedazy moga sktada¢ si¢ rézne elementy i czesci sktadowe tych débr (rézne
ich kombinacje), ktére znajduja nabywcéw zaspakajajacych swoje potrzeby
w czasie wyjazdu turystycznego. Potrzeby te sg zréznicowane, dlatego tez pro-
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dukt turystyczny ma rézny zasieg rzeczowy. W wigkszosci jest kompozycja
réznych débr turystycznych, spetniajacych odmienne role, ktére facznie tworza
tzw. pakiet turystyczny. Pakiet ten nabywca wybiera, jesli jest on zbiorem ko-
rzysci (przyjemnosci i uzyteczno$ci) dla niego.

Produkt turystyczny, w tym i agroturystyczny posiada [Zelazna 2000]:

— jadro korzy$ci (rdzefi produktu), ktérym jest dostarczanie nabywcy okreslo-
nych korzysci i satysfakcji z wypoczynku na wsi, takich jak wypoczynek
w ciszy i spokoju, mozliwo$é kontaktu z dobrami turystycznymi, poznawa-
nie nowych miejsc i ludzi, regeneracja sit fizycznych i psychicznych;

— produkt rzeczywisty, ktéry obejmuje podstawowe ustugi z okre§lonym
minimum oczekiwan nabywcy, ktére musza by¢ spelnione; sa to: §wiad-
czone ustugi noclegowe, zywieniowe, zwiazane z rekreacja bierna (np.
lezakowanie, opalanie, czytanie) i aktywna (np. wycieczki piesze, rowe-
rowe, jezdziectwo, sporty naziemne i wodne), przyjazdowe (np. dojazd do
gospodarstway), marka;

- produkt poszerzony — oferta przewyzszajaca w duzym stopniu poziom
oczekiwan turysty, ktéry wzbogaca produkt o element solidnoSci, szyb-
kiej reakcji na potrzeby klienta, dodatkowe imprezy, mozliwo$¢ rezerwa-
cji pobytu, doradztwo i informacja o ofercie oraz specjalne ustugi (np.
przyjazd ze zwierzetami).

W procesie ksztattowania produktu turystycznego mamy do czynienia z two-
rzeniem oferty i skupianiem sie na tych dziedzinach, w ktérych mozemy uzyskac
przewage. Podstawa sukcesu dziatari marketingowych w zakresie produktu tury-
stycznego jest oferowanie potencjalnym nabywcom produktu jak najbardziej
zlozonego i zr6znicowanego o najwyzszej jakosci, ktdra to wyrazac si¢ bedzie
stopniem, w jakim produkt ten zaspokoi oczekiwania turystow.

Jako$¢ produktu agroturystycznego dotyczy indywidualnych i subiektyw-
nych wyobrazefi nabywcy o oferowanym produkcie. Klienci, oceniajac jako$¢
produktu, biora pod uwage nastepujace kryteria [Zelazna 2000]:

— lokalizacja gospodarstwa agroturystycznego, warunki dojazdu,

— rzetelna, tatwo dostepna informacja o produkcie (oferta);

— widoczne dla nabywcy elementy materialne ushagi tj. technicznego wypo-
sazenia gospodarstwa agroturystycznego obejmujacego zakwaterowanie,
wyzZywienie;

— urzadzenia sprzyjajace spedzaniu wolnego czasu przez gosci znajdujace
sie zaréwno w obrebie gospodarstwa agroturystycznego (urzadzenia do
rekreacji 0s6b dorostych i zabaw dzieci), jak i poza nim (szlaki turystycz-
ne, obiekty kulturalne i sportowe itp);

— obiekty infrastruktury handlowej, ustugowej, spolecznej w osiedlu wiej-
skim;
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— fachowo$¢, kompetencja, uprzejmos¢, goscinno$é gospodarzy, ich dba-
tos¢ o higieng, wyglad zewnetrzny;
— bezpieczefistwo w gospodarstwie agroturystycznym i na wsi;

— atrakcje Srodowiskowe w postaci naturalnych waloréw przyrodniczych,
kulturowych (muzea, pomniki, tradycyjne rzemiosto, gwara, obyczaje,
legendy) oraz mozliwosci poznania cyklu zycia i pracy rodziny wlascicieli
gospodarstwa agroturystycznego.

3. Umiejetnosci osobiste i interpersonalne w ksztaltowaniu oferty tu-
rystycznej

Istotnym czynnikiem majacym znaczenie w ksztalttowaniu oferty turystycz-
nej w tym i agroturystycznej sa ludzie, ich kultura 1 kompetencje (jeden z ele-
mentéw dziatafi marketingowych, ktéremu chciatabym po§wigcié wigcej uwagi).
Rola czynnika ludzkiego w prowadzeniu dziatalnosci turystycznej poruszana jest
w literaturze bardzo czgsto. Dotyczy to przede wszystkim rolnika prowadzacego
gospodarstwo agroturystyczne i jego rodziny, ale réwniez catej spolecznosci
lokalnej. Dla odzwierciedlenia tej sytuacji postuze si¢ cytatem: ,,Wasza miejsco-
wos¢ moZe byc otoczona cudami natury i wspaniatymi atrakcjami, moze dyspo-
nowac doskonatymi ustugami hotelowymi, gastronomicznymi, moze pozwolié so-
bie na reklame ogolnokrajowq, lecz to wszystko nie zapewni rozkwitu turystyki,
jezeli przybywajacy do Was goscie nie bedq sie czuli mile widziani. Abyscie
mogli odniesc sukces w dziedzinie turystyki (...) cala spotecznosc musi emanowad
goscinnosciq i sympatiq” [Potts 1994].

Osoby chcace pracowaé w branzy turystycznej 1 uczestniczy¢ w kontaktach
z klientami musza dobrze si¢ prezentowad, by¢ cierpliwe i pomocne, dobrze
traktujace innych ludzi, majace podejécie do klientéw, zyczliwe, chetne do shu-
chania i prowadzenia rozméw, u§miechajace si¢ 1 z poczuciem humoru. Humor
w obcowaniu z ludZmi przysparza nam przyjaciél, utatwia porozumienie, a nawet
sprawia, ze czesto trudne negocjacje staja si¢ bardziej oczywiste do pokonania
i na chwile pozwalaja zapomnieé o klopotach. Wazne jest réwniez, aby cztonko-
wie naszych rodzin réwniez akceptowali przyjmowanie turystéw. Trudno bytoby
rozpoczaC turystyczny biznes, kiedy kto$ z rodziny bedzie zajmowatl niechetng
postawe wobec przybywajacych gosci [Sikora i Bera 1997]. Oprocz tego zajecie
si¢ agroturystyka wymaga, aby gospodarujacy mieli [Wiatrak 1997]:

— motywacje do dzialania,

— umiejetnodci kierowania przedsigwzigciem,

— niezbedne $§rodki pieni¢zne dla uruchomienia dziatalnosci.
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4. Produkty markowe w turystyce

Ksztattowanie oferty jest skupieniem si¢ na okre$lonym rodzaju dziatania, co
moze doprowadzié do powstania produktéw markowych. Produkty markowe to
innymi stowy produkty najlepsze, flagowe. To one powinny tworzy¢ wizerunek
polskiej turystyki w kraju i za granica. Dlatego tak ogromng wage przywiazuje
sie do ich jakosci, gdyz ten element ksztaltuje opini¢ o danym produkcie [Maje-
wski 2000]. Tu nie moga pojawié si¢ przypadkowe oferty, nieodpowiedzialni
wiasciciele obiektéw. Musza by¢ to produkty:

e 0 odpowiednim standardzie i jakosci, czyli atrakcyjne;

e dostosowane do oczekiwaii konsumentéw, czyli dobrze sprzedawalne na

rynku;

e 0 wyraZnej tozsamogdci i wizerunku;

e latwiej umiejscawiane na rynku, czyli konkurencyjne.

Tworzenie produktéw markowych opiera si¢ na wykorzystaniu posiadanych
zasobow. Tworzy si¢ je po to, aby zwiekszy¢ zainteresowanie danym produktem,
aby zdoby¢ rynek poprzez bycie konkurencyjnym w stosunku do produktéw
istniejacych na rynku. Dzigki szczegélnym cechom np.. jakosSci produkt ten jest
chetniej kupowany przez klientéw. Czynniki wplywajace na site marki to [Ma-
jewski 2000]:

1. Jako$é — bardzo istotna dla klientéw, a przede wszystkim zapewniajaca

ponowne wizyty w nastgpnych sezonach.

2. Pierwszorzedna obstuga — jest to tzw. Warto$¢ dodana do ustugi, oznacza-
jaca zazwyczaj wysoce efektywna obstuge goscia od momentu pierwsze-
go z nim kontaktu.

3. Innowacyjno$¢ — staranie sie, by oferowaé ustuge nowatorska, a dzigki
temu pobieraé wyZzszg cene.

4. Odréznienie sie od konkurencji — poprzez unikalne cechy 1 jako$¢ produ-
ktu markowego.

5. Tozsamo$é — logiczna konsekwencja w doborze elementéw do produktu
markowego, ktéra wplynie na ksztattowanie §wiadomosci klienta o pro-
dukcie, co wprawdzie jest kosztowne, ale skuteczne w utrwalaniu postrze-
gania produktu.

Gtéwna funkcjg produktéw markowych jest umozliwienie identyfikacji pro-
duktu, jej specyfiki i jakosci. Marka stwarza obietnicg dostarczania konkretnego
zbioru cech, korzysci i ustug. Patrzac na produkt turystyczny dostarczany przez
mieszkarficéw wsi mozna zauwazyé, ze wszystkie przedstawione elementy maja
znaczenie w ksztattowaniu jego wizerunku (por. tab. 1). Produkt taki ma okre=
§lony cechy zwigzane z miejscem powstania, posiadanymi walorami turystycz-
nymi, rodzajami §wiadczonych ustug, a takze z osoba oferujaca ustugi.
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Tabela 1
Skiadniki i cechy produktu turystycznego na wsi [Wiatrak 1998]

Sktadniki Cechy

wies - przestrzeri sprzyjajgca swobodzie poruszania, obcowanie
z naturg oraz mozliwosé kontakiu $rodowiskiem przyrodniczym
(najczgsciej mato zmienionym);

1. Miejsce gospodarstwo rolnicze - sprzyjajace kontaktom z ludnosciq rolnicza,
zwierzetami domowymi i dzikimi oraz zapoznania sie z pracami rolnymi
i rzemiesIniczymi.
. | krajobraz, klimat, lasy, jeziora, géry, rolnictwo, Swieze powietrze, cis_za,
2. Atrakcje I Vil gory. P

spokdj i niewielki ruch,

pokdj goscinny, mieszkanie/dom, kwatera grupgwa, pole namioto_we,-

3. Zakwaterowanie | oyoingi schronisko lub wiejski pensjonat.

cafodzienne wyzywienie lub mozliiwos¢ zakupu $wiezych produktow
2 gospodarstwa do samodzielnego przyrzadzania positkéw, a ponadto
mozliwo$¢ zapoznania sie z wiejskg kuchnig i spozywanie potraw
regionalnych.

4. Wyzywienie

podstawowe - zakwaterowanie i wyzywienie;

dodatkowe - wedkowanis, zajgcie sig myslistwem, zbieranie i suszenia
5. Ustugi zift, owocow i grzybdw, jazda konna i na rowerze, wypozyczenie konia,
bryczki, sprzgtu sportowego, organizowanie kuligéw, sprzedaz wyrobdw
rzemieslniczych, oprowadzanie po regionie itp.

bezposrednio lub poprzez stowarzyszenia agroturystyczne, czasami

6. Kupno usiig | yiyra podir6y.

bezpodredni i przyjazny kontakt z osobami przyjmujgcymi turystéw.-
7. Obsluga godcinno$¢ i atmosfera sprzyjajaca nawigzaniu wzajemnych wigzi,
a wraz z tym przyjazdéw w przysztosci.

rozwijanie  zainteresowan, zdobywanie nowych  umiejgtnosci,
8. Inne poznawanie folkloru i zwyczajow rodzin wigjskich, aktywny wypoczynek
w wiejskiej przestrzeni.

sfesfesksksk

Doskonalac i ksztaltujac produkt turystyczny, a wraz z nim oferte, trzeba
pamietac iz jest on powigzany pozostatymi elementami faiicucha marketingowe-
go — ceng, dystrybucja, promocja. Jesli produkt turystyczny bedzie odpowiednio
uksztaltowany, réznorodny, wysokiej jakosci przyciagnie turystéw i sprawi, ze
w kolejnych sezonach zadowoleni beda powracaé. Nalezy podkreslié, ze produkt
turystyczny jest nierozerwalnie zwiazany z cztowiekiem, ktéry go oferuje. Tak
wiec predyspozycje osobowosciowe 1 interpersonalne oferenta ushugi turystycz-
nej sg bardzo wazne.
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KATARZYNA KARBOWIAK
PRODUKT W TURYSTYCE WIEJSKIEJ (ISTOTA, FORMY 1 KSZTALTOWANIE)

STRESZCZENIE

W procesie ksztaltowania produktu turystycznego mamy do czynienia z tworzeniem
oferty i skupianiem si¢ na tych dziedzinach, w ktérych mozemy uzyskac przewage.
Podstawa sukcesu dziatari marketingowych w zakresie produktu turystycznego jest ofe-
rowanie potencjalnym nabywcom produktu jak najbardziej ztozonego 1 zréznicowanego
o najwyzszej jakosci, ktéra to wyrazac si¢ bedzie stopniem, w jakim produkt ten zaspo-
koi oczekiwania turystow.

KATARZYNA KARBOWIAK
PRODUCT IN RURAL TOURISM (THE ESSENCE, FORMS AND CREATING)

SUMMARY

Tourism as form non-agricultural economic activity of farmers has in our country
more and more advocates. This form creates as new possibilities of utilization first of all
of attractive nature space and farm buildings, and the second - obtained additional
incomes create to possibility of activation rural development. Tourism also creates enter-
prises in the village and indispensable conditions to other lives. This form of rural
development affords possibilities additional sources of income. At last tourism as busi-
ness brings definite material and non-material advantages, but will demand recognition
of market, of rules of marketing, accountancies andprofitability. Recognition and deepen
these rules will permit on effective leadership this activity.



