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1. Wstep

Trudna sytuacja polskiej wsi i co za tym idzie koniecznos¢ jej zmiany, spo-
wodowaly rosnace zainteresowanie turystyka jako alternatywnym zrédiem do-
chodu dla mieszkancdw wsi [Lane, Majewski, 2001]. Teoretykom i lokalnym dzia-
taczom przyszly w sukurs fundusze przedakcesyjne i strukturalne Unii Europej-
skiej, umozliwiajgce dofinansowanie rozwoju turystyki. Pozostaje jednak pytanie,
jakie regiony w Polsce mogg liczy¢ na silny rozwdj tej branzy. Czy i jak moze sig
ona rozwija¢ w regionach o umiarkowanej atrakcyjnosci turystycznej? Czy na takich
obszarach jest mozliwy fagodny, zrownowazony rozwdj turystyki - bez duzych na-
ktadéw i silnej ingerencji, przy poszanowaniu specyfiki obszaru i innych mozliwych
dziedzin jego rozwoju? Dla rozpoznania tego zjawiska zbadano Pogérze Cigzkowickie
~ region wiejski o umiarkowanej atrakcyjnosci turystycznej.

2. Obszary o umiarkowanej atrakcyjnoéci turystycznej

W Polsce obszarami o duzej atrakcyjnosci turystycznej, ktdre swéj rozwoj
mog3 silnie wigza¢ z rozwojem turystyki i w nia inwestowac, s3 niewatpliwie te-
reny nadmorskie, gorskie i przyjeziorne. Wéréd wyjazdow ditugookresowych
w 2003 roku 16% wskazan to wyjazdy nad jeziora, 21% w géry, 24% nad mo-
rze. Wszystkie ,,pozostale tereny” (bez miast) stanowily wéréd wyjazdéw dlugo-
okresowych 22% [Instytut Turystyki 2004]. Korzystajgc z systemu regionalizacji
fizycznogeograficznej, mozna stwierdzi¢, ze obszarami gdrskimi, nadmorskimi
lub przyjeziornymi jest sze$¢ podprowingji znajdujacych sie w Polsce: Pobrzeze
Potudniowobattyckie, Pojezierze Poludniowobaltyckie, Pobrzeze Wschodnio-
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battyckie, Pojezierze Wschodniobattyckie, Sudety (bez Przedgérza), Zewnetrz-
ne Karpaty Zachodnie, Centralne Karpaty Zachodnie. Obszary te stanowia tacz-
nie 40% powierzchni Polski [Kondracki, 2002]. Odsetek ten jest duzym uprosz-
czeniem, gdyZ poza cechami krajobrazu sg inne czynniki decydujace o wyborze
miejsc wypoczynku. Jednak mozna stwierdzié, ze wymienione obszary w sposob
naturalny moga wigza¢ swéj rozwéj z turystyka.

Pozostaje pytanie o 60% obszaru Polski, ktéry nie nalezy do stref gérskich,
nadmorskich i przyjeziernych. Nie dyskwalifikuje to turystycznego rozwoju te-
renu, jeéli posiada on okreslone walory turystyczne. Na takich terenach rozwdj
turystyki wymaga szczegdlnego zharmonizowania z innymi dziedzinami rozwoju
i nie ma raczej szans sta¢ si¢ podstawowym Zrédlem utrzymania dla catych spo-
tecznosci wiejskich. Z drugiej strony daje szanse na zréwnowazony rozwdj tu-
rystyki, bez silnej presji na srodowisko, czy uktady spoteczne wsi. Obszar Pogérza
Ciezkowickiego moze postuzy¢ jako przyklad takiego terenu. Nie nalezy on do re-
gionow Polski najczesciej wybieranych przez turystdw, ale ma swoéj specyficzny
potengjat turystyczny, ktéry moze by¢ rozwijany.

3. Metodyka badan

Badania zostaly przeprowadzone przez autorke w latach 2003-2004 w szesciu
gminach tworzacych Pogorze Cigzkowickie. Badania stuzyly okredleniu obecne-
go zagospodarowania turystycznego gmin, ocenie ich turystycznego potencjatu
oraz okreéleniu mozliwych kierunkéw rozwoju turystyki. Koricowym efektem ba-
dan byto zaproponowanie ogélnych zalozen marketingowej strategii rozwoju tu-
rystyki dla badanego obszaru, bez wchodzenia w operacyjny poziom jej realizacji.
Badania opieraly si¢ na analizie danych wtérnych oraz na zebraniu i analizie da-
nych pierwotnych. Dane wtérne pochodzity z materiatéw diagnostycznych, stra-
tegicznych i promocyjnych urzedéw badanych gmin (strategie rozwoju, katalogi
agroturystyczne), urzedu powiatowego w Tarnowie (Diagnoza, 2001; Studium,
2003), z Tarnowskiego Regionalnego Centrum Koordynacji i Obstugi Turystyki
(broszury informacyjne, mapy), a takze z Narodowego Spisu Powszechnego i Po-
wszechnego Spisu Rolnego - wyniki dla Malopolski. Dane pierwotne zostaty uzy-
skane w wyniku badan jakoéciowych przeprowadzonych metoda indywidualnych
wywiadow poglebionych przy uzyciu kwestionariuszy wywiadu. Wywiady prze-
prowadzono wérdd trzech grup respondentdw: z osobami prowadzgcymi gospo-
darstwa agroturystyczne (w 3 gminach, z 7 osobami), z turystami (w 2 gminach,
z 7 osobami), z osobami odpowiedzialnymi za rozwdj turystyki ze strony urze-
du gminy (w 6 gminach, z 6 osobami). Dob6r respondentéw z grupy oséb pro-
wadzacych gospodarstwa agroturystyczne mial charakter celowy. Wybrane byty
gospodarstwa, ktére faktycznie prowadzg taka dziatalnosc (a nie tylko maja ja za-
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rejestrowang) oraz od czasu rejestracji w kazdym roku przyjmuja u siebie przynaj-
mniej jedng grupe turystéw'. W przypadku grupy turystéw wywiady zostaly prze-
prowadzone z wszystkimi turystami, ktérzy w lipcu 2004 roku przebywali w ba-
danych gospodarstwach agroturystycznych (7 oséb) Badanie wsréd grupy turystéw
pokazato, jak mato osdb obecnie przyjezdza na wakacyjne pobyty na teren Pogérza
Ciezkowickiego, stad mata liczba oséb, z ktérg mozna bylo przeprowadzi¢ wywiad.
Wywiady w urzedach gmin zostaty przeprowadzone z osobami odpowiedzialnymi
za rozwdj turystyki w gminie. Dodatkowo autorka przeprowadzita wywiad z dy-
rektorem Biura Koordynacji i Obstugi Turystyki w Tarnowie.

Ze wzgledu na niska liczebno$¢ badan, artykul jest prezentowany gléwnie
w formie studium przypadku. Tylko niektére elementy proponowanej strategii
zostang uogélnione na inne tereny.

4. Pogoérze Ciezkowickie - potencjal i zagospodarowanie turystyczne

Pogérze Cigzkowickie jest czeécig Pogérza Karpackiego, bedacego pasem
przejéciowym miedzy Beskidami na potudniu a Kotlinami Podkarpackimi na pét-
nocy. Lezy we wschodniej Malopolsce, jego zasadniczy obszar rozciaga si¢ w gra-
nicach powiatu tarnowskiego, na terenie gmin: Ple$na, Tuchdéw, Ryglice, Grom-
nik, Rzepiennik Strzyzewski i Cigzkowice. Pogorze Cigzkowickie jest obszarem
gesto zaludnionym (135 oséb na 1 km?) [NSP Malopolska, 2002], w wigkszosci
rolniczym, z typows dla Malopolski rozdrobniong strukturg agrarng (90% go-
spodarstw ma wielkoé¢ do 5 ha [PSR Matopolska, 2002]) i stosunkowo stabo roz-
winieta przedsiebiorczoécia (liczba podmiotéw gospodarczych na 1000 miesz-
karicéw w 2001 roku nie przekraczata 40 [Diagnoza, 2001]).

W krajobrazie Pogérza dominujg wzgérza o wysokosci nie przekraczajgcej
550 m n.p.m. Ze wzgdrz rozciagaja sie¢ widoki na sgsiadujace pasma beskidzkie,
a czasem nawet Tatry. Pogérze okalajg dwie rzeki: Biala Dunajcowa i Dunajec.
Jest to obszar o stosunkowo matej lesisto$ci, duzym udziale uzytkéw rolnych. Na
terenie Pogorza znajdujg si¢ dwa parki krajobrazowe: Pasmo Krajobrazowe Pa-
sma Brzanki oraz Ciezkowicko-Roznowski Park Krajobrazowy. Z przyrody nie-
ozywionej ciekawym elementem krajobrazu Pogérza s3 formy skalne powstale
z piaskowca, znajdujace si¢ w rezerwacie ,,Skamieniate Miasto” 90% obszaru Po-
gorza jest prawnie chronione. Cechy fizyczno geograficzne obszaru Pogérza Cigz-
kowickiego sprzyjaja rozwojowi turystyki aktywnej, gtéwnie konnej, rowerowej,
kajakowej, a takze wedkarstwu.

1 po szkoleniach przeprowadzonych w 1998 roku wiele gospodarstw zglosito prowadzenie dzia-
talnoéci agroturystycznej. Jednak zdecydowana wigkszo$¢ z nich nigdy nie miata klientéw. Stad dane
podawane w urzedach gmin (przezntowane w dalszej czesci artykutu) zdecydowanie odbiegajg od
faktycznej liczby gospodarstw zajmujgcych si¢ agroturystyka.
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Podstawowymi elementami kulturowego potencjatu Pogoérza Ciezkowickiego
jest architektura sakralna - liczne drewniane koécioty wchodzace w sklad Ma-
topolskiego Szlaku Architektury Drewnianej, utrzymane w dobrym stanie mie-
dzynarodowe cmentarze z I wojny $wiatowej, mate miasteczka z tadng zabudowa
rynkow (gitéwnie Ciezkowice i Tuchdw). Miejscem przyciggajacym turystow jest
takze dwdr w Kaénej Dolnej, w ktérym mieszkat Jan Ignacy Paderewski.

Pogodrze jest dobrze skomunikowane (drogowo i kolejowo) z Tarnowem, Kra-
kowem, Rzeszowem, a takze z Bieczem, Nowym Sgczem, Gorlicami, co czyni
z niego dobry punkt wypadowy do zwiedzania okolicy.

Zagospodarowanie turystyczne Pogorza zostalo przez respondentéw ocenio-
ne jako niewystarczajace. Szczegélnie negatywnie byla oceniana baza noclegowa
i gastronomiczna. Cho¢ teoretycznie na Pogdrzu znajduje sie okolo 470 miejsc
noclegowych (tabela 1), w praktyce wiekszo$¢ z nich nie funkcjonuje lub ma bar-
dzo niski standard. W zwigzku z tym wskazywano bardziej na koniecznos¢ se-
lekcji i modernizacji bazy noclegowej, niz na jej rozbudowe.

Tabela 1
Miejsca noclegowe na Pogérzu Ciezkowickim
Kwatery agroturystyczne
PV Pen- .
szczegblnienie | Hotele : Schroniska wtym wtym RAZEM

Hiazel sjonaty razem | zosobng | 2zosobng

fazienkg kuchnig
Liczba obiektow 2 3 3 56 40 {71%) 16 (29%) 69
Liczba mijsc 50 40 80 L ok, 200 ok, 100 470

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie gminnych materialéw informacyjnych.

Dobrze rozwinietym elementem turystycznej infrastruktury technicznej Po-
gbrza sg szlaki piesze i rowerowe. Zaréwno pracownicy urzedéw gmin, jak i oso-
by prowadzace gospodarstwa agroturystyczne uznali, Ze jest to silna strona re-
gionu. Dobrze rozwinigty jest tez system informacji turystycznej (gtéwnie dzig-
ki dziatalnosci Tarnowskiego Regionalnego Centrum Koordynacji i Obstugi Tu-
rystyki), ktéry umozliwia kompleksowe zaplanowanie pobytu na trenie Pogérza.
Duzym mankamentem jest natomiast brak aktualnych i doktadnych map i prze-
wodnikdw, pozwalajacych na samodzielne poruszanie si¢ po Pogoérzu.

Opis Pogérza Ciezkowickiego, z jego turystycznym potencjatem i zagospodaro-
waniem, odpowiada wyobrazeniu o terenach o §rednich walorach turystycznych.
Jest to obszar krajobrazowo atrakcyjny, z ciekawymi elementami dziedzictwa kul-
turowego, ale nie jest to teren, ktdry w sposob automatyczny przycigga turystow.
Jego zagospodarowanie turystyczne pokazuje, ze czg$¢ decydentéw i mieszkan-
coéw juz myéli o turystyce jako o jednej z dziedzin rozwoju, ale brak jeszcze sp6j-
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nej koncepcji, co do kierunkow w jakich miataby si¢ rozwijaé. Podobnie moze wy-
gladac sytuacja w wielu regionach Polski, ktére posiadajg walory turystyczne, ale
nie sg obszarami, na ktérych turystyka rozwija si¢ samoistnie. Tereny takie wyma-
gajg przemyslanej strategi i rozwoju turystyki, ktéra z jednej strony wykorzysta
ich potencjal, nie narzucajac jednoczesnie nieralistycznych celéw odnosnie roz-
woju turystyki i nie zmuszajac do zbyt wielkich inwestycji, ingerujacych w struk-
ture spoleczng i rodowisko przyrodnicze regionu.

5. Marketingowa strategia rozwoju turystyki dla Pogérza
Ciezkowickiego

5.1. Rynek docelowy

Swiadczacy ustugi agroturystyczne okreslali przybywajacych do nich turystéw
jako $rednio zamoznych oraz wyksztatconych. To daje bardzo ogdlny obraz ryn-
ku docelowego, szczegdlnie, ze wyksztalcenie moze byé rozumiane bardzo sze-
roko. Cechg wyraznie charakteryzujaca i réznicujacg turystéw byt ich sposéb spe-
dzania czasu. Wywiady z ustugodawcami oraz turystami pozwolity wyrdznié trzy
grupy turystéw ze wzgledu na preferowany sposéb spedzania czasu: rekreacja ak-
tywna (konie, rowery), odpoczynek bierny na tonie natury (spacery, kapiel w rze-
ce, czytanie ksigzki), zwiedzanie zabytkéw i uczestnictwo w imprezach kultural-
nych. Drugim kryterium - dzielacym zaréwno potencjalnych, jak i obecnych tu-
rystow — byt ich status rodzinny i wiek. Jedna grupa to ludzie miodzi, drugg sta-
nowily malzenstwa do 45 roku zycia z dzie¢mi, trzecig osoby starsze, na ogét mat-
zefistwa. W ten sposéb uzyskano siedem zasadniczych grup potencjalnych od-

biorcéw oferty turystycznej Pogérza. Podzial ten obrazuje tabela 2.
Tabela 2
Charakterystyka rynkéw docelowych

19-30, 25150, 50 i wiecej,

Status rodzinny, wiek / czas wolny osoby samotne | zrodzinami | matzenstwa

Zwiedzanie zabytkéw, kultura Al B1 C1
Odpoczynek bierny w przyrodzie, na wsi B2 C2
QOdpoczynek aktywny A2 B3

Zrédlo: Opracowanie wiasne.

Opis symboli z tabeli:

Al - osoby samotne, w wieku 19 - 30, zajmujace sie w czasie wolnym gléwnie
zwiedzaniem zabytkéw i poznawaniem miejscowej kultury

A2 - osoby samotne, w wieku 19 - 30, uprawiajace wypoczynek aktywny

B1 - Rodziny zajmujace si¢ w czasie wolnym gltdéwnie zwiedzaniem zabytkow
i poznawaniem miejscowej kultury
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B2 - Rodziny, ktére najchetniej odpoczywaja biernie

B3 - Rodziny uprawiajgce wypoczynek aktywny

C1 -Matzenstwa w wieku powyzej 50 lat, zajmujace sie w czasie wolnym

gléwnie zwiedzaniem zabytkdw i poznawaniem miejscowej kultury

C2 - Malzenstwa w wieku powyzej 50 lat, ktére najchetniej odpoczywajg

biernie

Potencjat tak okreslonych segmentéw jest bardzo duzy i zdecydowanie prze-
wyzsza mozliwosci podazowe Pogdrza. Jednak Pogorze jest jedng z wielu krain
geograficznych w Polsce, ktdre moze kierowaé swojg oferte do tych wlasnie grup
odbiorcow.

Obecna oferta turystyczna Pogérza w bardzo matym stopniu dociera do segmen-
tow Al i A2. Jednoczesnie potencjal tego segmentu wydaje si¢ by¢ duzy ze wzgle-
du na rosnace zainteresowanie turystyka rowerows w Polsce, a z drugiej strony dzig-
ki wytyczeniu tras rowerowych na Pogdrzu. Potrzeby turystéw z tego segmentu moga
by¢ tatwo zaspokajane przez mozliwosci podazowe Pogdrza, gdyz jest to na ogdt gru-
pa mafo wymagajaca, jesli chodzi o warunki mieszkaniowe, a czesto charakteryzuje
ja ciekawos$c $wiata i che¢ odkrywania nowych miejsc. Nie mozna tu liczy¢ na wie-
lokrotne przyjazdy, ale za to na przyjazdy wigkszych grup i w terminach innych niz
przyjezdzaja rodziny, co umozliwia wydtuzenie sezonu.

Obecnie najwigcej 0séb przyjezdzajacych na Pogérze nalezy do grupy B - ro-
dziny. Dla segmentu B1 wsie na Pogérzu sa traktowane gléwnie jako dobry punkt
wypadowy do zwiedzania okolicy. Dla tych osdb bardzo duze znaczenie ma atrak-
cyjnos¢ oferty kulturalnej w okolicy®. Taka forma spedzania czasu charakteryzu-
je rodziny ze starszymi dzie¢mi. Natomiast osoby z matymi dzie¢mi szukajg ra-
czej odpoczynku na tonie natury (B2). W tym wypadku pobyty sg dtuzsze - na-
wet do pieciu tygodni. Dla tej grupy odbiorcéw bardzo wazny jest kontakt z przy-
roda, a takze korzystanie z urokéw zycia wiejskiego. Respondenci podkreélali, ze
przy wyborze kierowali sie tym, gdzie jest najwigcej zwierzat gospodarskich, gdzie
s3 warzywa z wlasnego pola gospodarzy itp. Natomiast grupa w $rednim wieku,
ktéra przyjezdzata na Pogérze po odpoczynek aktywny (B3) byli koniarze. Przy-
jezdzajg na Pogérze regularnie, na krétkie pobyty i interesuje ich gtéwnie jazda
konna.

Wiréd oséb po pieédziesigtym roku Zycia mozna wyrézni¢ dwa segmenty.
Pierwszy z nich (C1) to osoby zainteresowane kulturs, ktére gtéwnie jezdza po
okolicy i zwiedzaja. Druga grupa (C2) to osoby szukajace spokoju i odpoczynku,
chcg mieszkac z dala od centrum wsi. W tej grupie moze tez pojawié sie dotad
praktycznie nie zauwazany segment emerytéw. Cho¢ dotychczas nie przyjezdzali
na Pogodrze, kilku z moich rozméwcéw wskazywalo na t¢ grupe, jako na poten-

2 Jeden z wihadcicieli gospodarstwa agroturystycznego w Ciezkowicach twierdzil, ze popyt na
noclegi jest zdecydowanie mniejszy, gdy gmina organizuje mniej imprez.
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cjalnych odbiorcéw oferty turystycznej Pogérza. Skierowanie oferty do tej grupy
umozliwi wydluzenie sezonu, chociazby na czerwiec czy wrzesien.

Cechg, ktéra charakteryzuje wszystkich turystéw na Pogérzu jest uciekanie od
miejsc modnych. Jest to cecha, ktéra musi charakteryzowac¢ osoby wybierajgce na
urlop tereny, nie bedace znanymi miejscami turystycznymi. Jest to wniosek, ktore
mozna rozszerzy¢ na inne regiony, charakteryzujace si¢ podobng atrakcyjnoscig
turystyczna.

5.2. Pozycjonowanie oferty - budowanie image

Skoro naturalnym wydaje sie, ze wiele miejsc w Polsce bedzie kierowac swo-
j3 oferte do podobnie okreslonego rynku docelowego, wazne jest indywidualne
jej pozycjonowanie [Kotler, 1999]. W przypadku Pogérza pozycjonowanie moze
przebiegac nastepujaco.

Konkurencyjne do oferty Pogérza moga by¢ praktycznie wszystkie obszary
wiejskie Polski poludniowej, a takze podobne rejony krajéw sgsiadujgcych, o po-
dobnych cenach (Stowacja, Czechy). Stworzenie oferty o tyle tanszej od konku-
rentéw, zeby mogta ona wplynaé¢ na decyzje zakupows jest trudne. Dlatego ko-
nieczne jest wyréznienie czynnikami pozacenowymi. Najwazniejsze powinno by¢
zréznicowanie osiggniete budowaniem image Pogdrza. Respondenci twierdzili, ze
tylko w ten sposéb mozliwe bedzie odréznienie sie od innych regionéw. Ich wy-
powiedzi prowadzity do wniosku, ze Pogdrze powinno si¢ prezentowac jako ,,co$
innego” od popularnych miejsc turystycznych, jako region, w ktérym widac ,.bo-
gate zycie obyczajowo-kulturowe” i w ktérym nie ma ,,zgietku turystycznego™.

5.3. Oferta turystyczna

W przypadku regionéw o umiarkowanej atrakcyjnoéci turystycznej nigdy nie
osiggnie sie sytuacji, w ktérej oferta turystyczna skiada sie jedynie z gotowych
produktéw turystycznych. Wybdr takiego miejsca jako alternatywnego do miejsc
znanych w pewnym sensie kidci sie z zakupem wypoczynku jako pakietu. Wiele
0s6b nadal bedzie w sposéb zindywidualizowany komponowac swéj pobyt. Ca-
toéciowa oferta turystyczna ma stanowié baze, umozliwiajacg sprawne zaplano-
wanie wypoczynku i dowiedzenie si¢ o atrakcjach i charakterystyce regionu.

Oferta pierwsza ,,Alternatywny wypoczynek aktywny” skierowana bedzie do
0s6b zaréwno miodych, jak i w wieku $rednim, ktére lubig wypoczywac aktywnie,
ale rezygnuja ze sportéw ekstremalnych (wspinaczka, narciarstwo). Szukajg po-
taczenia piekna krajobrazu, matej iloéci turystéw i dobrych warunkéw do upra-
wiania sportu. Proponowanymi sportami moze by¢ jazda na rowerze, jezdziec-
two, wedkarstwo i zimg narciarstwo biegowe. To ostatnie dotad jest zupelnie nie-
wykorzystane, a daje mozliwos¢ stworzenia sezonu zimowego na Pogorzu.

3 Jedna z turystek opowiadala, ze zamierzata pojecha z dzieckiem do Bukowiny Ta-
trzaniskiej, gdzie pobyt kosztowalaby tyle samo. Wybrata jednak Pogérze, gdyz chciata do-
trze¢ do miejsca, ktdre nie jest zdominowane przez turystow.



48 Zofia Sawicka

Oferta druga ,,Kultura w naturze” moie by¢ adresowana do trzech grup od-
biorcéw: ludzi miodych zainteresowanych zwiedzaniem i historig, ludzi w wie-
ku $rednim z dzieémi, kt6rzy chea zwiedzaé, ale jednocze$nie wypoczywaé w lad-
nym miejscu i ludzi starszych nastawionych na zwiedzanie okolicy. Stworzenie
tej oferty wymaga opracowania tras, obejmujacych najciekawsze miejsca Pogérza
i okolic. Trasy takie powinny by¢ opracowane nie tylko dla podrézujacych samo-
chodem, ale takze rowerem i transportem publicznym. To ostatnie jest wazne ze
wzgledu na ludzi miodych, a takze ze wzgledu na przestanki ekologiczne. Oferta
ta powinna miec takze kilka wersji w zaleznosci od dtugoéci pobytu i pory roku.
Celem opracowania jego réznych wersji jest zachecenie takze do przyjazdéw na
weekendy (np. z Tarnowa, Krakowa, Rzeszowa) i o réznych porach roku. Wazne
jest, zeby w proponowane trasy zwiedzania i ich okresy wple$é¢ wydarzenia kul-
turalne regionu.

Oferta trzecia ,, Wakacje rodzinne gdzie indziej” moze by¢ adresowany do rodzin
z dzie¢mi. W tej ofercie powinien by¢ wykorzystany charakter pogérzanskiego rol-
nictwa - jego kameralnos¢ i naturalno§¢é. Zasadniczym elementem tej oferty beda
odpowiednio wyselekcjonowane gospodarstwa agroturystyczne, gdyz od ich jakosci
i charakteru bedzie zalezalo powodzenie tej oferty. Oferta - oprécz zalet samego po-
bytu w gospodarstwie rolnym - powinna zawiera¢ mozliwosci spedzania czasu na Po-
gorzu, propozycje wypoczynku aktywnego i miejsca warte zwiedzenia. Zima elemen-
tem oferty moga by¢ kuligi, jesieniag mozna zaprasza¢ na grzyby.

Oferta czwarta pt.: ,Rowerem przez historig” jest adresowana do zaniedbanej
dotychczas grupy odbiorcéw — rowerzystéw - gléwnie ludzi mlodych, ciekawych
$wiata. Zasadnicza cze¢$C tej oferty nie wymaga wielu naktadéw - s3 wyznaczone
trasy rowerowe. Nalezy je lepiej opisa¢ (obecnie sprzedawane mapa nie zawie-
ra poziomic ani informacji o nachyleniu, co utrudnia zaplanowanie wycieczki)
i przedstawi¢ propozycje potaczenia tras rowerowych ze zwiedzaniem. Te oferte
mozna takze sprzedawac jako doskonaly na wiosne i jesien.

Przedstawione oferty wymagaja gtéwnie odpowiedniej wizualizacji i promocji.
Konieczne wydaje si¢ tez poszerzenie bazy gastronomicznej, a takze odpowied-
nia selekcja bazy noclegowej. Celowe bylo by stworzenie wypozyczalni rowerdw.
W ten sposéb mozliwe bedzie uzyskanie atrakcyjnej oferty turystycznej bez ko-
nieczno$ci duzych inwestycji. Popyt na te oferty bedzie zalezal od ich skutecznej
dystrybucji i promocji.

5.4. Dystrybucja

W turystyce systemem dystrybucji jest kompozycja wszystkich podmiotdw,
ktére wystepujg na rynku miedzy ustugodawca a konsumentem débr turystycz-
nych, ktérej celem jest dostarczenie ustugi [Kornak, 1999].

W przypadku turystyki na obszarach o umiarkowanej atrakcyjnoéci turystycz-
nej korzystanie ze szczebla dystrybucji w postaci agentdw, czy biur podrézy wy-
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daje sie zbedne. Dzialanie posrednikéw w postaci biur podrézy jest uzasadnione
jedynie wéwczas, gdy jego pracownicy bardzo dobrze znajg oferte danego regio-
nu. Sg w stanie dobrze j3 opisa¢ i dopasowac do potrzeb danego klienta [Kornak,
1999]. Niemozliwe jest, zeby tego typu regiony posiadaly w miastach wiasne biu-
ra podrézy. Oznacza to, ze ich oferta bylaby sprzedawana z duzg liczbg innych
ofert. Wéwczas pracownicy nie znaja dobrze oferty, a tym samym nie mogs jej za-
reklamowa¢. Istotny jest réwniez niszowy charakter produktéw turystycznych ta-
kich terenéw. Taki produkt wymaga blizszego przedstawienie niz produkt bar-
dziej standardowy.

Natomiast bardzo potrzebnym ogniwem dystrybucji moga by¢ punkty infor-
macji i obstugi turystycznej. W przypadku Pogérza taks role petni¢ moze regio-
nalne biuro w Tarnowie i lokalne biura w gminach. Tarnowskie Regionalne Cen-
trum Koordynacji i Obstugi Turystyki juz w duzej mierze spetnia te funkcje. Moz-
na tam nie tylko uzyskaé informacje, ale réwniez zarezerwowac pobyt. Nie moz-
na jeszcze dokona¢ platnoéci. Przy urzedach gminnych sa osoby odpowiedzialne
za turystyke i mogace udzieli¢ informacji, ale wytacznie o miejscach noclegowych
w gminie. Nie sg w stanie przedstawic caloéciowej oferty Pogérza, nie mozliwe
jest takze dokonanie rezerwacji ani ptatnoéci. Turysta jest zmuszony skontakto-
wa¢ sie bezposrednio z ustugodawca. Korzystne byloby rozszerzenie kompetencji
zaréwno centrum regionalnego, jak i jednostek w gminach, tak aby faktycznie
staly sie one ogniwami kanatu dystrybucyjnego. Umozliwito by to bardziej kom-
pleksowa i elastyczng obstuge klienta. Duzg zalety takiego rozwigzania jest jego
niski koszt dla wszystkich uczestnikéw kanatu. Tarnowskie Centrum jest finanso-
wane ze srodkéw Phare i budzetu starostwa, a dziatalno$¢ centréw gminnych mo-
gtaby by¢ uznana za zadanie wlasne gminy. Oczywiscie konieczny jest finansowy
udzial ustugodawcow w funkcjonowaniu gminnych centréw. Pocigga to na pewno
za sobg mniejsze koszty niz optata dla agentéw czy biur podrozy.

Dobrze funkcjonujgce kanaly dystrybucji odgrywaja wazng role w komuni-
kacji marketingowej, gdyz zapewniaja przeptyw informacji od ustugodawcy do
potencjalnego turysty i osobisty z nim kontakt. Umozliwiaja w ten sposéb funk-
cjonowanie sprzedazy osobistej —waznego instrumentu komunikacji marketingo-
wej [Kotler, 1999]. Rola, jaka moga tutaj odegrac ludzie pracujacy w centrach in-
formacji i obstugi turystyki jest nie do przecenienia. Dlatego tez tak wazne s3
kompetencje, jakie muszg oni posiadac, a takze ich odpowiednie przygotowanie.

Niezaleznie od istniejacego i wyposazonego w duze kompetencje szczebla
dystrybucyjnego w postacie centréw regionalnych i lokalnych, zawsze istotng
role w sprzedazy tego typu ustugi, jakg jest oferta turystyczna Pogorza, czy in-
nych miejsc o podobnej atrakcyjnoéci, beda odgrywali sami ustugodawcy. Nawet
znaczne poszerzenie kompetencji szczebli posrednich nie zmieni tego, ze wigk-
sz0$¢ turystow bedzie kontaktowala si¢ wylgcznie bezposrednio z ustugodawcs.
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Dlatego to oni bedg wcigz nierozerwalnie zwigzani z ustuga, ktorg dostarczaja
[Kotler, 1999].

5.5. Promocja oferty turystycznej — public relations i ,,polecania znajomym”

Przekaz marketingowy powinien sie koncentrowaé na elementach charaktery-
stycznych dla produktéw turystycznych danego terenu. W przypadku Pogérza be-
dzie to polaczenie kultury z przyroda, mozliwosci aktywnego wypoczynku i no-
wego miejsca na wakacje rodzinne. Proponowanymi instrumentami promocji,
poza sprzedaza osobista, ktéra na pewno w dalszym ciagu bedzie odgrywac istot-
na role w komunikacji marketingowej, jest reklama, promocja sprzedazy i public
relations. Schemat mieszanki promocyjnej dla oferty turystycznej przedstawia ta-
bela 3.

Tabela 3
Mieszanka promocyjna dla oferty turystycznej Pogérza
Narzedzia Narzedzia Narzedzia Narzedzia
reklamy public relations sprzedazy promocji sprzedazy
Ogloszenia w prasie Wydarzenia ,
i internecie (,events”) Ustugodawey Targl
Broszura, katalog ‘mfucr:r?ar:(r:;jne

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie [Kotler, 1999].

Reklama, jako ptatna forma nieosobistej prezentacji [Kotler, 1999], w przypad-
ku oferty turystycznej Pogorza powinna funkcjonowac jako ogloszenia w prasie,
broszury i katalogi reklamowe oraz ogloszenia w Internecie. Ogloszenia powinny
by¢ umieszczane w prasie regionalnej (Gazeta Krakowska, Dziennik Polski), kt6-
ra ukazuje si¢ w Polsce potudniowej. Z badan wynika, ze turysci na Pogérzu Cigz-
kowickim sg najczesciej mieszkancami duzych aglomeracji Polski potudniowej
(Krakéw, Slask, Tarnéw). Nie jest wiec konieczne umieszczanie reklam w prasie
ogoélnokrajowej. Umieszczanym ogloszeniom powinny towarzyszy¢ dziatania pu-
blic relations, ktére wydaja sie bardzo istotne w przypadku opisywanych typow
regiondw. Nie jest to bowiem oferta, ktérej atrakcyjno$¢ mozna tatwo przedstawic
zwyklym ogloszeniem prasowym, ze wzgledu na jej niszowosc. Jej charakterysty-
ke lepiej mozna odda¢ opisujac doktadnie region - jego kulture, wydarzenia jakie
sa planowane. W ten sposéb mozna tez najtatwiej wskaza¢ na cechy odrézniajace
ten region od innych, majacych pozornie takg sama oferte.

Oprécz ogloszen w prasie i towarzyszacych im dzialan PR, konieczna jest
obecnosc oferty w Internecie. Z badan wynika, Ze gospodarstwa agroturystyczne,
ktérych reklama znajduje sie w Internecie (nie tylko na portalach regionalnych
czy lokalnych, ale jest tez dostepna jako niezalezna strona danego gospodarstwa),
majg wiecej klientéw niz gospodarstwa nie reklamujgce si¢ w ten sposéb. Dodat-
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kowo te ostatnie obserwujg spadek zainteresowania odkad gminy nie aktualizujg
katalogéw i mniej jezdzg na targi. Natomiast gospodarstwa z wlasnymi stronami
internetowymi obserwujg wzrost zainteresowania ich ofertg w ostatnich latach.
Wskazuje to na duzg skuteczno$¢ tej formy reklamy i moze nawet mozliwos¢ za-
stgpienia nig innych, na ogét drozszych, instrumentéw promocji.

Na pytanie, skad go$cie dowiaduja sie o ofercie, najczestsza odpowiedzig byto,
ze ,,0od znajomych”. Taka odpowiedZ zwraca uwage na duze znaczenie jakosci sa-
mej ustugi i nieodlgcznie z nia zwiazanego personelu ustugodawcéw. Czynniki
te decydujg o powtérnych przyjazdach i ,,polecaniu znajomym’ co jest najtafisza
forma pozyskiwania klientéw. Chcac wykorzystac instrumenty promocji w celu
wzmocnienia takich zachowan, nalezy skorzysta¢ z broszury lub katalogu rekla-
mowego. Maja one te zalete, Ze moga by¢ tatwiej przenoszone i pokazywane niz
np. ogloszenie w prasie. Z broszury lub katalogu powinni korzysta¢ ustugodawcy
i pracownicy regionalnego biura w Tarnowie i urzedéw gmin, odpowiedzialni za
obstuge turystéw. Broszura (lub katalog) powinna obejmowac catoéciows prezen-
tacje oferty turystycznej, tacznie z doktadnym opisem bazy noclegowej i gastro-
normicznej. Taki materiat reklamowy powinien by¢ tez wykorzystany na targach,
ktére wydajg sie by¢ jedynym mozliwym narzedziem promocji sprzedazy dla tego
typu oferty. Wszelkie inne formy typu rabaty czy konkursy nie s3 odpowiednie dla
oferty turystycznej, ktéra nie ma mie¢ masowego charakteru.

5.6. Ustalenie ceny dla oferty turystycznej - ceny jak gdzie indziej

Cho¢ cena nie jest podstawowym kryterium pozycjonowania oferty turystycz-
nej Pogérza i nie bedzie tez akcentowana w przekazie promocyjnym, polityka jej
ustalania jest istotna dla okreslenia cato$ciowego wizerunku oferty i jej pozycjo-
nowania. Z badan wynika, ze nikt nie wybral Pogdrza jako miejsca wypoczynku
ze wzgledu na cene, ale wszyscy tez podkreslali, ze szukali ofert o poréwnywal-
nych cenach. Dopasowywanie cen do ogélnie panujacych na rynku turystycznym
w podobnych regionach wydaje sie zatem strategig prostg i logiczng dla tego typu
obszaréw. Musi temu towarzyszy¢ analiza wartosci, jaka tej ofercie przypisujg tu-
ry$ci [Kornak, 1999]. Obecnie, kiedy Pogérze nie ma jeszcze wykreowanej mar-
ki i wizerunku, bedzie raczej postrzegane jako mniej warto$ciowe miejsce wy-
poczynku niz znane kurorty gérskie, czy podgérskie. Ta sama cena w miejscowo-
sciach znanych i na Pogérzu moglaby by¢ odebrana jako zawyzona, Dlatego waz-
na jest analiza, z ktérymi konkurentami warto ujednolica¢ ceny. W sezonie let-
nim, w ktérym przeprowadzono badania, ceny noclegéw byly na ogdt 20-30%
nizsze niz np. na Podtatrzu, czy w Krynicy Gorskiej.

Zastanawiajaca jest bardzo duza rozpieto$¢ cen miedzy poszczegélnymi go-
spodarstwami agroturystycznymi, ktéra nie jest odzwierciedleniem jakosci, marki
czy intensywnoéci promocji. Ceny za nocleg wahaty si¢ od 15 do 30 ztoty przy jed-
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nakowym standardzie, a czgsto nawet gorszemu standardowi towarzyszyla wyi-
sza cena. Prowadzacy gospodarstwa na ogdl nie orientowali sie, jakie ceny sg win-
nych gospodarstwach. Oznacza to, ze byly one ustalane intuicyjnie. Sprzedawanie
oferty turystycznej w formie produktow zmusza do wiekszej kontroli przy okre-
$laniu cen. Sprzedajgcy oferte turystyczng bedg musieli zagwarantowad, ze dana
cena gwarantuje dany standard.

Z przedstawionego zarysu strategii marketingowej wynika, ze konieczne jest
wykreowanie jednoznacznego image regionu, gdyz tylko to umozliwi jego sku-
teczne pozycjonowanie na rynku docelowym. Image ten powinien akcentowaé
tradycyjny charakter rolnictwa, bogata kulture regionu oraz dobre warunki dla
uprawiania sportéw. Cena raczej nie jest podstawowym kryterium wyboru, przez
co powinna by¢ ustalana na poziomie zblizonym do podobnego typu ofert. W sys-
temie dystrybucji zasadniczg role powinny odgrywad regionalne i gminne punk-
ty informacji wyposazone w maksimum kompetencji sprzedazowych. Natomiast
promocja powinna si¢ opierac na dziataniach PR, ktére umozliwig zobrazowanie
niszowosci produktu oraz na dziataniach umozliwiajacych ,,polecanie znajomym”.
Oferta turystyczna nie powinna wymaga¢ duzych inwestycji, ale bardziej rozsad-
nego skomponowania i zaprezentowania.

6. Podsumowanie

Zaproponowana marketingowa strategia rozwoju turystyki dla terenéw wiej-
skich o umiarkowanej atrakcyjnosci turystycznej nie zaktada duzych inwestycji,
ktére moglyby zniszczy¢ $rodowisko naturalne. Nie powinny sie tez pojawi¢ kosz-
ty spoteczne w postaci skrajnie réznych stylow zycia migdzy ustugodawcami
i turystami. Skala i charakter turystyki na takich obszarach jest i pozostanie ka-
meralny, a korzystac z niej beda osoby wyksztatcone i $wiadome, zainteresowane
miejscowg kulturg. Turystyka na Pogérzu, czerpiac z miejscowej kultury i tradycji
moze pozytywnie oddziatywa¢ na jej utrzymanie i docenienie, takze wéréd lud-
nosci miejscowej.

W ,Studium Lokalnego Potencjalu Gospodarczego Powiatu Tarnowskiego”
czytamy, Ze ,[urystyka, ani agroturystyka, nie byla w przesztosci, nie jest obec-
nie i nie stanie si¢ w okresie do 2015 r. (...) branzg majacs istotne znaczenie dla
calego powiatu”. Choc¢ faktycznie caly powiat tarnowski nie jest atrakcyjny tu-
rystycznie, w Studium akcentowane jest, ze jego potudniowe gminy (gminy Po-
gorza Ciezkowickiego), potozone na pofaldowanym terenie, majg zasoby umoz-
liwiajace rozwdj turystyki, ktéra bedzie si¢ stawata ,,dodatkowym Zrédlem utrzy-
mania dla mieszkanicéw wsi i whadcicieli gospodarstw rolnych, ktérego wzgled-
na waga bedzie wzrastata w miare zmniejszania si¢ dochodéw z rolniczych 7ré-
det” [Studium, 2003]. Dotyczy to pewnie wiekszo$ci obszaréw wiejskich o po-
dobnej atrakcyjnodci turystycznej i uwarunkowaniach gospodarczych. Z prze-
prowadzonych badan wynika, ze dla zadnego ustugodawcy dochody z turystyki
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nie sg obecnie podstawowym Zrédiem utrzymania. Nawet w sezonie gtéwnym
#rédiem utrzymania pozostaje rolnictwo lub emerytura czy renta. Jednak wszyscy
wlasciciele gospodarstw agroturystycznych twierdza, ze bedg dazy¢ do tego aby
dochody z turystyki rekompensowaty malejace dochody z rolnictwa. Zaktadaja,
ze rolnictwo stanie sie dodatkiem do funkcji turystycznych gospodarstwa. Tu-
rystyka na obszarach takich jak Pogérze Ciezkowickie, gdy bedzie promowana
wspOlnie przez kilka gmin i stopniowo bedzie realizowac spdjny plan rozwoju, ma
szanse sie rozwijaé i staé si¢ gtéwnym Zrédlem dochodu dla poszczegolnych go-
spodarstw, czy os6b. Nie nalezy raczej sie spodziewad, ze przy zakladanym zrow-
nowazonym rozwoju turystyki bedzie ona podstawowym Zrédiem utrzymania
w wymiarze gminnym, czy tym bardziej regionalnym na obszarach wiejskich
o umiarkowanej atrakcyjnosci turystyczne;j.
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ZOFIA SAWICKA

MARKETINGOWA STRATEGIA ROZWOJU TURYSTYKI NA OBSZARACH WIEJSKICH
O UMIARKOWANE] ATRAKCYJNOSCI NA PRZYKLADZIE POGORZA
CIEZKOWICKIEGO

STRESZCZENIE

Trudna sytuacja polskiej wsi powoduje poszukiwanie zrédet dochodu w dzialalnosci
turystycznej. W zwiazku z tym nalezy postawi¢ pytanie, czy taka aktywnos¢ da rezultaty
i w jakich regionach. Dla rozpoznania tego zjawiska zbadano Pogérze Cigzkowickie - re-
gion o umiarkowanej atrakcyjnoéci turystycznej. Zaproponowana strategia marketingo-
wa dla badanego obszaru, nie zaklada duzych inwestycji, ktére mogtyby zniszczy¢ sro-
dowisko naturalne. Turystyka na Pogdrzu, czerpigc z miejscowe] kultury i tradycji moze
pozytywnie oddzialywac na jej rozwdj i utrzymanie ludnosci oraz staé sie — gdy bedzie to
spdjny plan kilku gmin - czynnikiem rozwoju obszaru i gospodarstw. Zaproponowana
strategia marketingowa dla rozwoju turystyki pokazuje takze pewne uniwersalne metody
w konstruowaniu takich strategii dla podobnych obszaréw.

ZOFIA SAWICKA

THE MARKETING STRATEGY OF TOURISM DEVELOPMENT ON RURAL AREAS WITH
MODERATE TOURISTIC ATTRACTIVENESS ON EXAMPLE OF CIEZKOWICE
FOOTHILLS

SUMMARY

The difficult situation of Polish village causes the search of income sources of income
in tourist activity. In this connection arise a question: will this activity give the results and
in what regions. For recognition this phenomenon was examined Cigzkowice Foothills -
region with moderate tourist attractiveness. Proposed marketing strategy for studied area
which does not found large investments destroy natural environment. The tourism on
Foothills, drawing with local culture and tradition can favour to development and main-
tenance the population and can be - when it will be this the coherent plan several counties
- the development factor of area and farms. Proposed meanwhile marketing strategy for
development of tourism on this area shows also universal methods in constructing these
strategies for similar areas.



