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OD AUTOROW

nicjatywa Matopolskiego Osrodka Doradztwa Rolniczego

w Karniowicach, by w czasie pandemii COVID-19 podjac sie
rewizji spojrzenia na turystyke wiejska i agroturystyke, data
mozliwos¢ wspotpracy nauki z praktyka. Badania, ktére pod-
jeliSmy i przedstawiamy, chcemy potraktowaé jako zaledwie
wstep do dalszych projektéw zwigzanych z antropologia pol-
skiej wsi oraz antropologia turystyki.

W naszym przekonaniu, to co wytworzyt cztowiek, gospo-
darujacy na przestrzeni dziejow w obszarach wiejskich, jest nie-
zwykle istotnym elementem dziedzictwa kulturowego, ktéry
moze zdeterminowac postrzeganie wsi przez mieszkancéw
coraz wigkszych aglomeracji miejskich. Jest to oczywi-
$cie determinant rozwoju turystyki wiejskiej, ktory podany
w odpowiedni sposob, moze znaczaco wplyna¢ na rozwoj wsi
i zrealizowac oczekiwania turystow. Niezwykle znaczacy jest
tutaj element edukacyjny. Ma on charakter relacyjny. Kazda
ze stron uczestniczacych w tym dyskursie moze: doskonali¢
swoja wiedze, rozwija¢ wrazliwos¢ na wartosci, podejmowac
aktywnosci kulturowe oraz inicjowa¢ nowe formy rozwoju kul-
tury w swoim kregu.

Oddajemy Panistwu monografie, w ktdrej znajduja sie roz-
dziaty poswiecone dziedzictwu kulturowemu i pamieci, kre-
owaniu marki, promocji w mediach, dobrych przyktadéw roz-
woju turystyki we Wloszech oraz prezentacja pionierskich ba-
dan w zakresie wptywu COVID-19 na turystyke w Matopol-
sce. W zwigzku z ostatnim rozdzialem monografii chcieliSmy



Od autorow

W sposdb szczegdlny podziekowac osobom, ktdre przyczynity
si¢ do jego powstania. Dziekujemy dyrektorowi MODR w Kar-
niowicach — panu Dominikowi Paskowi oraz kierownik Dziatu
Rozwoju Obszaréw Wiejskich — pani Annie Tobiasz. Ich zaan-
gazowanie w przeprowadzenie ankiet bylo niezwykle cenne.
Dziekujemy za konsultacje ankiet Dyrektor Centrum Dora-
dztwa Rolniczego w Krakowie — pani Jolancie Brudnik, a za
cenny wkitad merytoryczny do ich tresci kierownikowi Dziatu
Rozwoju Obszarow Wiejskich CDR — pani Elzbiecie Kmicie-
Dziasek. Swoja wdzieczno$¢ wyrazamy kierownikom powia-
towych zespotéw doradztwa rolniczego MODR w Karniowi-
cach za ich trud w rozdysponowaniu ankietami, a za ich posred-
nictwem pracownikom, ktorzy bezposrednio to wykonywali.

Na sam koniec, jednak najserdeczniej, dzigkujemy kwa-
terodawcom wiejskim z Malopolski za podjecie wyzwania
i wypelnienie ankiety. To bylo z pewnoscia wyzwanie, jednak
odpowiedzi, ktérych Panstwo udzieliliscie pozwolily na uzy-
skanie pierwszych w Polsce tego typu wynikéw.
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Krzysztof Duda

Esej o dziedziczeniu i dziedzictwie oraz
tradygji i kulturze w turystyce wiejskiej

Szczesny starcze, a zatem posiadtos¢ twoja nie zginie.
Dos$¢ ona obszerna dla ciebie; cho¢ wszedy kamienie nagie'.
Wergiliusz: Bukoliki

Wstep

Przywotujac w motcie tego szkicu stowa wielkiego starorzym-
skiego piewcy wsi — Wergiliusza, chcemy podjac¢ tematyke,
ktora jest pierwotna dla zrozumienia kategorii bardzo mocno
zwiazanych z wsia i wiejskoscia. Jednoczesnie, wychodzac na-
przeciw oczekiwaniom, ktore stawia przed autorem tematyka
monografii, tj. kwestia turystyki — czyli realizowania archety-
picznego pragnienia cztowieka zwiazanego z przemieszcza-
niem si¢?, bedziemy starali si¢ poruszy¢ to zagadnienie w opar-
ciu o kulture wsi. Postaramy sie przedstawic¢ w jaki sposob te

! Wergiliusz, Bukoliki i Georgiki (Wybor), przet. Z. Abramowiczowa,
Wroctaw 1953, s. 6.

2 Pisze o tym m.in. Krzysztof Podemski, ktdry uwaza, ze ,turystyka
to jedna z form znacznie starszego, bardziej uniwersalnego i szersze-
go zjawiska spoleczno-kulturowego jakim jest podroz”, K. Podemski,
Antropologia turystyki, [w:] Turystyka w naukach humanistycznych, red.
R. Winiarski, Warszawa 2008, s. 49.
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Krzysztof Duda

wazne sktadniki ludzkiej aktywnosci tworza niezwykle barwny
Swiat cztowieka i jak moze on mie¢ charakter autentycznej
aktywnosci tworczej oraz autentycznego i Zrodlowego przezy-
cia ubogacajacego obydwie strony relacji.

Jednak by tego dokona¢, wypada siegnac¢ do zrédel powsta-
nia kultury. Najpierw nalezy spojrzec na to, co legto u podtoza
pierwotnych zachowan i tradycji, ktére stanely u poczat-
ku powstania ludzkiego swiata kultury. Nastepnie, dokonac
analizy kategorii, ktore wydaja sie istotne dla pojecia kultury.
Niewatpliwie, ich Zrodto dotyczy kultury wsi, poniewaz to tam
powstaty i stamtad wyrosty bardzo liczne tradycje. By¢ moze
badanie fenomenu kultury wsi pozwoli na lepsze zrozumienie
samego fenomenu kultury, a juz z pewnoscia dziedzictwa kul-
turowego.

Pojeciami, ktore wydaja si¢ by¢ baza do zrozumienia kul-
tury, a w sposoéb szczegdlny kultury wsi, sa: , dziedziczenie,
dziedzictwo i tradycja”. To wlasnie te kategorie — bardzo czesto
uzywane w literaturze przedmiotu — stana si¢ kanwa dla przed-
stawionego tu szkicu problematyki. Wydaje sig, ze to wlasnie
one daja mozliwos¢ wgladu w to, co dla wsi — z ktorej osta-
tecznie kazdy z zyjacych ludzi si¢ wywodzi — jest wartosciowe.
Wymienione kategorie posiadaja tez wspdlne — w pewnym za-
kresie — warstwy semantyczne i przez to sa w pewnej czesci
wspolne i przez to polaczenie zblizajg nas do zrozumienia isto-
ty kultury wsi’.

> W zakresie metodologii badan turystycznych, ktére mozna zasto-
sowac do antropologii turystycznej wyrazne stanowisko zajat Wiestaw
Alejziak. Zwracal uwage, ze badania obszaru turystyki powinny by¢
skupione na czlowieku, co tez przyjmuje w artykule. Alejziak prze-
dstawil to nastepujaco: ,W badaniach spotecznych i humanistycznych
koncentrujemy sie na czlowieku, jako podstawowym podmiocie ana-
lizowanych zjawisk, gdyz to wlasnie on jest sita sprawcza wszel-
kich procesow, ktdre w stosunku do niego majg charakter wtérny. Do-
tyczy to takze turystyki, w ktorej podmiotowy charakter aktywnosci
turystycznej — jako czynnik sprawczy zjawisk pozostatych — jest jedna
z najwazniejszych cech badan tego zjawiska. Zgodnie z podstawowymi
zatozeniami paradygmatu humanistycznego, w badaniach nad turysty-
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Esej o dziedziczeniu i dziedzictwie oraz tradycji i kulturze...

Przemyslenia dotyczace tej tematyki umiejscawiamy na po-
graniczu zatozen teorii kultury i antropologii kulturowej, ktora
niewatpliwie przybliza cztowieka, z jednej strony jako tworce,
a z drugiej strony jako konsumenta kultury — w tym przypa-
dku kultury wsi. W aspekcie szczegdtowym chcemy ukierun-
kowa¢ tok wywodu w strone antropologii turystyki i zwrdcic
uwage na to, ze korzystanie przez turystyke — jako gataz gos-
podarki — z niezwykle bogatego i wielowatkowego nurtu kul-
tury, ktora powstawata przez tysiace lat na obszarach wiejskich
i sa niezwykle waznym aspektem budowania osobowosci czto-
wieka®.

ka uwaga badaczy w mniejszym stopniu koncentruje sie na epistemo-
logicznych wtasciwo$ciach badanej rzeczywistosci, w wiekszym zas$ na
genetycznych wtasciwosciach podmiotu poznajacego. Podstawowym
przedmiotem badan jest tu czltowiek, jako najwazniejszy element
«turystycznej rzeczywistos$ci». Wedtug koncepcji pozytywistycznej,
turysta jest jednostka reagujaca na czynniki zewnetrzne na zasadzie
«bodziec-reakcja», co oznacza, ze jego zachowania sa zdeterminowane
przez otoczenie, a jego reakcja ma charakter pasywny. Natomiast we-
dtug koncepdji interpretacyjnej (humanistycznej), turysta postrzegany
jestjako jednostka aktywna, ktéra wedlug wtasnej woli ksztaltuje swoje
zachowania i stosunek do otoczenia, stanowiacego jedynie pewne pod-
loze, na ktérym opiera sie proces podejmowania decyzji i dziatan”,
W. Alejziak, Metodologia badan w turystyce, [w:] Turystyka w naukach hu-
manistycznych, red. R. Winiarski, Warszawa 2008, s. 149.

Joézef Lipiec, podejmujac analize ksztattowania sie osobowosci turysty,
ujal to nastepujaco: ,Podmiotowos¢ turystyczna spelnia wzorzec pod-
miotu poszukujacego wartosci. Dokonuje sie tym samym zerwanie
z deterministycznymi ograniczeniami czasu i miejsca. Tradycyjnej kon-
cepgji cztowieka, usytuowanego w przypisanym mu raz na zawsze ze-
stawie wartosci (recypowanych lub dobieranych sposréd mu danych) —
przeciwstawiona zostaje teoria podmiotu dynamicznego, ktéry buntuje
si¢ przeciw narzuconej niezmiennej, stagnacyjnej roli, po czym zrywa
krepujace go wiezy i wyrusza na poszukiwanie wartosci, do ktérych
teskni i ktore sa mu niezbednie potrzebne, aby dopelnito sie jego zycie.
Podmiot poszukujacy wartosci odwotuje sie do pragnienia wolnosci
ijest aktem autentycznej, swobodnej wedréwki po niezbadanych dotad
rejonach aksjosfery, potwierdza urzeczywistnienie swej wolnej podmio-

4
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Krzysztof Duda

W tym kontekscie niezwykle istotne zdaje sie¢ tez by¢
zalozenie zrobione przez Deana MacCanella, ktory zwrocit
uwage, ze turystyka, a w szczegolnosci atrakcje turystyczne,
,(...) niosa turyscie przestanie natury moralnej; rownoczesnie
staraja sie takze osiagnac¢ uniwersalno$¢ i pomiesci¢ nature,
spoteczenstwo, historie i kulture w obrebie jednej reprezentacji
(...)°. Tak rozumiana turystyka, ktéra ma charakter edukacyjny
i sprzyjajacy rozwojowi czlowieka, jest modelem znajdujacym
coraz wieksze zainteresowanie konsumentow.

Mozna $mialo postawic teze, ze wartos¢, ktdra daje cztowie-
kowi obcowanie z kultura wsi zdaje si¢ by¢ — wlasnie w tym
zakresie — czesto niedoceniana i nalezatoby tq luke powoli uzu-
petniaé. Celem jest wiec zachecanie turysty do swiadomego
uczestniczenia w rytmie Zycia wsi, nadal bedacej — pomimo
zachodzacych w jej obrebie zmian — prawdziwa skarbnicq war-
tosci, z ktorych czerpanie pozwala odnalez¢ odpowiedzi na
wiele pytan egzystencjalnych.

1. Dziedziczenie i dziedzictwo

Aby zrozumie¢ co moze by¢ wartoscia w turystyce wiejskiej,
cofnijmy sie do klasyki. Pliniusz Mlodszy, ktdry podejmowat
tematy zwiazane z wedrowaniem i sam — korzystajac zapew-
ne z cicerone — wiele razy zwiedzal prowincje rzymska, dos¢
krytycznie odnosit sie do tych, ktérzy, nie znajac bogactwa kul-
turowego najblizszego regionu, poszukiwali wrazen w odle-
glych krainach. Przypomnijmy jego stowa ,Wedrujemy dtu-
gimi drogami, pokonujemy rzeki i morza, by zobaczy¢ to, czego

towosci. Turystyka okazuje sie terenem i sposobem ekspresji wolnosci,
ktéra jest z jednej strony ontologicznym warunkiem dla swobodnego
poruszania sie po $wiecie, zarazem jednak stanowi jedna z najistotniej-
szych wartosci, ktorej podréznik szuka na swej drodze i ktdra sie roz-
koszuje dowoli, kiedy ja posiadzie”, ]J. Lipiec, Filozofia turystyki,
[w:] Turystyka w naukach humanistycznych, dz. cyt., s. 23.

> D. MacCannell, Turysta. Nowa teoria klasy prézniaczej, przel. E. Klekot,
A. Wieczorkiewicz, Warszawa 2005, s. 71.
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Esej o dziedziczeniu i dziedzictwie oraz tradycji i kulturze...

nie doceniamy, gdy jest tuz koto nas. Dzieje si¢ tak albo dlate-
go, ze natura tak wszystko zaaranzowata, ze gonimy za tym,
co jest daleko, i pozostajemy obojetni dla tego, co jest blisko,
albo dlatego, ze kazde pragnienie traci swa intensywnos¢, gdy
jest zbyt fatwe do zaspokojenia, lub dlatego, ze odktadamy na
pozniej obejrzenie tego, co w kazdej chwili mozemy zobaczy¢,
bedac pewni, ze czesto bedziemy w poblizu tego. Jakakolwiek
jest tego przyczyna, jest mndstwo rzeczy w naszym miescie
i okolicy, o ktorych nawet nie styszelismy i ktérych tym bardziej
nie widzielismy; ale gdyby byly one w Gregji, Egipcie czy Azji
(...) styszelibySmy o nich wszystko, przeczytalibySmy o nich
wszystko, obejrzeliby$my wszystko, co jest tam do obejrzenia”®.
Rzeczywistos¢ wokot nas takze jest niezwykle bogata i nasycona
wieloma warstwami dziedzictwa kulturowego. By¢ moze wta-
$nie w poblizu naszego miejsca zamieszkania znajduja sie skar-
by kulturowe, ktore daja szanse na wzbogacenie naszej wiedzy
i samorozwdj. W tej perspektywie nie tylko zaspokoja one nasz
glod przemieszczania sie (na wigksze czy mniejsze odlegtosci),
ale przede wszystkim pogtebig nasza swiadomos¢ wzgledem
zrodet kultury.

Podejmujac probe hermeneutycznego spojrzenia na oma-
wiany problem, musimy odnies¢ sie nie tyle do pojecia dziedzi-
czenia (stanowiacego twardy rdzen dalszych badan), ale do sa-
mego bycia cztowieka w przyrodzie, a wlasciwie do tworzenia
przez niego bycia-w-swoim-$wiecie. Tworzenie przez czlowie-
ka tego wlasciwego dla niego ,,ekosystemu”, od zarania oparte
byto na namysle. To mysl — cho¢by o kamieniu czy kawatku
drewna i mozliwosci jego wykorzystania — stata u podstaw roz-
woju czlowieka i jego wyjscia z absolutnego determinizmu
przyrodniczego. To wlasnie mysl lezy u podstaw dziedzictwa,
tradycji i kultury.

Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze w refleksji nad podjetym
zagadnieniem odniesiemy sie¢ do tezy antropologa turysty-
ki - Deana MacCannella — ktéry w swoich badaniach zwrdcit

¢ Cytat podaje za Lionel Casson: L. Casson, Podréze w starozytnym swiecie,
przet. A. Flasiniska, M. Radliniska-Kardas, Wroctaw 1981, s. 180.
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Krzysztof Duda

uwage, Ze nie istnieje i nie bedzie istniato cos takiego jak jedna
,totalna kultura”’. Majac te Swiadomos¢, przejdziemy do wy-
jasniania niezbednych pojec i rozwiniecia tematu.

Po pierwsze, trzeba zacza¢ od niejako bazowego stwierdze-
nia, ze kazdy z nas ma ,w sobie” cztowieka, ktdry genetycznie
pochodzi ze wsi. Nasi prapraprzodkowie, zyjacy w epoce ka-
mienia, wcale nie wiedzieli o tym, ze tworzac wspolnoty i zyjac
w malenkiej — izolowanej od innych — spotecznosci kulturowej
na fonie natury, zyli wlasnie w czyms, co ich nastepcoéw gene-
tycznie pchnelo do stworzenia wsi. Czlowiek epoki kamienia
—jako czes¢ przyrody — byl od niej w pelni uzalezniony. Jednak
juz wtedy posiadat potrzebe statego schronienia. Bylo to miej-
sce powrotu z polowan czy z prac zwigzanych ze zbieractwem;
miejsce w ktorym dobrze si¢ czul i ktére mogt odpowiednio
dla siebie zagospodarowac. Co wigcej, byta to przestrzen, ktéra
ozdabial i umagiczniat oraz tworzyt w nim obrazy kultury zy-
cia codziennego. Jednak dopiero cztowiek osiadly zaczat ksztat-
towac przestrzenn w ten sposob by wytworzy¢ to, co obecnie
nazywamy krajobrazem kulturowym wsi®. Zwiazek czlowieka

7 Badajac zjawisko kultury pod katem turystyki, MacCannell napisat
o tym nastepujaco: ,Struktura spoteczna jest zréznicowana. Jednomysl-
no$¢ oznacza rodzaj $mierci na poziomie grupy. Kazda kultura to sze-
reg modeli zycia. Modele te podlegaja organizacji na wiele sposobdéw
wedtug wszelkich znanych logik, a takze kilku takich, ktére sg nam do-
tychczas nieznane: podobienistwa, opozycji, przeciwienstwa, komple-
mentarnosci, rdwnoleglosci, analogii. Wszechogarniajaca totalna kultu-
ra nigdy nie istniata. Lévi-Strauss blednie przypisat totalno$¢ kulturom
pierwotnym, aby wydoby¢ kontrast miedzy nimi a nasza wilasna kul-
tura. Kultury pierwotne wydaja si¢ totalne dzieki temu, ze sa niewiel-
kie, izolowane i cata grupa akceptuje stosunkowo niewiele modeli. Ta
«totalno$é» jest jednak wynikiem przypadkdw natury historycznej oraz
demograficznej i nie wynika z faktu posiadania przez kulture jakichs
cech”, D. MacCannell, Turysta. Nowa teoria klasy prozniaczej, przel. E. Kle-
kot, A. Wieczorkiewicz, Warszawa 2005, s. 40.

Zwracajac uwage na ksztaltowanie sie krajobrazu geograficzno-kultu-
rowego Europy w oparciu o rolnictwo oraz na rolnicze poczatki kultury
europejskiej, bardzo celnie podjat ten temat Jozef Wojtanowicz. W jego

8
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Esej o dziedziczeniu i dziedzictwie oraz tradycji i kulturze...

z przyroda jest czyms$ trwatym i do dzisiaj nic si¢ w tym za-
kresie nie zmienito, niezaleznie od czasow i miejsca, w ktérym
zyje. Chociaz (zwlaszcza wspdtczesnie) pozostaje od niej odda-
lony — w wielu obszarach - to przyroda nadal jest tym, dzigki
czemu cztowiek wspodtczesny moze zy¢.

Nie ma mozliwosci, by czlowiek zniwelowat zupeknie re-
lacje z przyroda jako $rodowiskiem naturalnym, dzieki ktére-
mu moze przeciez zy¢. Chocby z tego powodu, ze przyroda
czlowieka zywi. Nawet gdyby udawato si¢ wytwarzac sztucz-
na zywnosg, jej sktad zawsze bedzie zalezny od przyrody, wte-
dy juz bardzo szeroko rozumianej, to jednak zawsze pozostanie
Z nig zwigzany wigzami natury.

To wprowadzenie ma na celu pokaza¢, ze wszystko co do-
tyczy podjetego zagadnienia musi by¢ rozpatrywane w kon-
tek$cie historyczno-kulturowym. Trudno nie zgodzi¢ sie ze
sfowami, ktore napisal znawca kultury ludowej wczes-
nonowozytnej Europy — Peter Burke, twierdzacy, ze , wszelki
element kultury mozemy jedynie zrozumie¢ w odpowiednim
kontekscie, obejmujacym kontekst fizyczny lub spoteczny, pu-
bliczny badz prywatny, miejsce pod dachem badz na swiezym

przekonaniu: ,Krajobraz Europy od kilku tysiecy lat ksztattowany jest
przez rolnictwo. W rezultacie wyksztalcit si¢ krajobraz rolniczy, ktéry
zdominowat ten kontynent. Wolny od rolnictwa jest tylko waski pas
tundry na poétnocy, pustynia i pétpustynia nad Morzem Kaspijskim
i wysokie partie gdr. Znacznie ograniczona dziatalno$¢ rolnicza jest
w strefie tajgi. Jednoczesnie krajobraz rolniczy Europy jest w swym
charakterze bardzo zréznicowany przestrzennie. Zréznicowanie do-
tyczy typow rolnictwa, rodzajéw upraw, rozna jest kultura rolna itp.
Jaka jest przyczyna tego zréznicowania? Mozna to ttumaczy¢ czynni-
kami kulturowo-cywilizacyjnymi, ekonomicznymi i historycznymi.
Pierwotng i podstawowa przyczyna sa jednakze warunki srodowiska
fizycznogeograficznego. Krajobraz rolniczy jest niezwykle istotnym ele-
mentem krajobrazu kulturowego. Mozna powiedzie¢ wiecej, rolnictwo
lezy u podstaw ksztaltowania sie kultury, w kazdym razie kultury eu-
ropejskiej, a wiec i krajobrazu kulturowego Europy. Zasadna wiec zdaje
sie teza, ze krajobraz kulturowy ma geneze rolnicza”, J. Wojtanowicz,
Europejska przestrzen geograficzno-kulturowa, Lublin 2008, s. 88.
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powietrzu, poniewaz odpowiednia przestrzen fizyczna poma-
ga uchwyci¢ strukture zachodzacych w niej zdarzen”’.

Jak wynika z powyzszego stwierdzenia, dziedziczenie —
jako kategorie pochodzaca z obszaru antropologii kulturowej —
zawsze musimy rozpatrywac w jakims kontekscie. Jednak aprio-
rycznym warunkiem mozliwosci dziedziczenia jest zawsze
wspolnota — bycie z kims$. Nie dziedziczy ten, kto co$ znalazt,
natomiast dziedziczy ten, kto co$ otrzymat. Dziedziczenie jest
powiazane z darem, poniewaz jesli kto$ otrzymat co$ od ko-
go$ zupelnie bezinteresownie, to w intencji darujacego, by ten
dar zachowal, pielegnowat, a nawet przekazal dalej. Oczywi-
Scie, dziedziczenie w takiej formie zostanie spetnione, jesli ob-
darowany wrecz z pewna troska podejdzie do tego co otrzymat.
W tym miejscu nie wchodzimy w rozwijanie kategorii daru, po-
niewaz jest ona bardzo szeroka, jednak by zrozumie¢ dziedzi-
czenie jako$ci zycia w kulturze wsi przyjmijmy, ze darowanie
czegos jest tutaj bardzo waznym aspektem, ktory nalezy brac
pod uwage i nie mozna rozumie¢ go tylko w aspekcie przeka-
zania, rozporzadzania czyms. Darowanie jest zwigzane z pew-
nym emocjonalnym przywiazaniem. Darujacy wiaze z soba ob-
darowanego czyms, co bylo dla niego wazne i robi to nie tyle
z rozsadku, ale z uczucial®.

Zatem dziedziczenie —jako akt daniai przyjecia—samo z sie-
bie jest wartoscig, ale tez i to co dziedziczymy (przedmiot czy
jakos¢ zycia) musi mie¢ wartos¢, gdyz bez tego nie ma mowy
o dziedziczeniu. Jak dlugo samo dziedziczenie czegos i to co
odziedziczone jest wartoscig? Trudno to stwierdzi¢, ale ta war-

? P. Burke, Kultura ludowa we wczesnonowozytnej Europie, przel. R. Pucek,
M. Szubiatka, Warszawa 2009, s. 144.

1 Trafnie okreslil to Andrzej Gielarowski komentujac my$l Gabriela Mar-
cela. Wyrazit to nastepujaco: , Dar, ktdrego istota, podobnie jak w przy-
padku swiatla, jest hojnos¢ i bezinteresownos¢, wyptywa z mitosci,
ktorej nie ma bez rozporzadzalnosci. Wzajemna wymiana daréw
miedzy cztonkami wspodlnoty, wzajemne ubogacanie sie¢ otrzymanym
$wiattem nalezy do istoty bycia, tozsamego z mitoscig”, A. Gielarowski,
Tajemnica obecnosci. Bycie i intersubiektywno$é w filozofii Gabriela Marcela,
Krakéw 2013, s. 344.
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tos¢ moze miec trwatos¢ bardzo krétka lub tez interwal czasowy
trwania pewnej wartosci moze by¢ wydtuzony na pokolenia.
Oczywiscie, w tym drugim przypadku méwimy juz o dziedzic-
twie, a potem o tradycji — do ktdrej przejdziemy w dalszej czesci
niniejszego eseju — oraz o kulturze wyrastajacej z dziedzictwa.
Zdarza sig, ze obdarowany jakims dziedzictwem nie korzysta
zniego, uznajac, ze jest ono mato wartosciowe. Niejednokrotnie
zbyt intensywne emocje nie pozwalaja na podjecie takiego dzie-
dzictwa, a czasem tez kto$ nie umie wykorzysta¢ go nalezycie.
Istnieje jednak szansa by taki dar uratowac.

Dla porzadku nazwijmy te ostatnia zasade , prawem wnu-
ka”'. Czesto dopiero nastepne pokolenie po obdarowanym bar-
dziej interesuje si¢ darem i jest w stanie podja¢ sie pielegnowa-
nia i rozwijania otrzymanego dziedzictwa. Oczywiscie, nie jest
pewne, zZe tak si¢ stanie, jednak badania pokazuja, ze czesto
wnuki bardziej odwoluja si¢ do tego, co odziedziczone niz
synowie czy cdérki?. W tym kontekscie trudno nie zgodzi¢ sie

1 Do sformulowania takiego pojecia zainspirowata mnie wypowiedz wy-
bitnego polskiego historyka sztuki — prof. Karola Estreichera. Estreicher
ujat to nastepujaco: ,Sztuka, jak wszystkie dziedziny zycia ludzkiego,
jest ciaglym stawaniem sie, ciagtym ruchem, zmiang pojec¢ i artyzmu.
Co dla rodzicow bylo cennym dzielem, dzieci nie interesuje, co dla
wspoltczesnych nie miato wartosci lub wrecz byto brzydkie i $mieszne,
znajduje pelne uznanie wnukéw. Wzrusza, podnieca, zachwyca. Staje
si¢ przedmiotem badan”, K. Estreicher, Historia sztuki w zarysie, War-
szawa 1979, s. 11-13.

2Problem roli dziadkow i ich znaczenia w rodzinach podnoszony byt
m.in. przez Karoling Appelt. W kontekscie naszych badan autorka traf-
nie zauwazyla, ze ,dziadkowie dbaja o pielegnowanie rodzinnych tra-
dycji. To babcia najlepiej wie, jak przygotowac potrawy wigilijne czy
wielkanocne, jak wyhaftowac serwetke, czy wydziergaé¢ cos na szydet-
ku. To dziadek potrafi opowiedzie¢ o znaczeniu poszczegoélnych swiat
narodowych, pomdc przygotowac ciekawe wystapienie na lekcje hi-
storii siegajac do réznych ksigzek z rodzinnej biblioteki. A to wydaje sie
szczegolnie istotne w czasach ciaglych zmian, powszechnej detradycjo-
nalizacji, réznorodnosci i zmiennosci ofert, na skale, z ktdrg nie spoty-
kalismy sie nigdy wczesniej w historii. Dziadkowie maja poczucie, ze
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z twierdzeniem Ruth Benedict, zdecydowanie opowiadajacej
si¢ za tym, ze ,W ramach jednej linii rodzinnej znaczenie dzie-
dziczenia jest ogromne. Dziedziczenie jest sprawa zwiazana
z rodzinnym pokrewienstwem. Wszystko poza tym jest mitolo-
gia”". Jesli chodzi o dziedziczenie, to ma ono ogromne znacze-
nie dla rozwoju czlowieka. Nie chodzi tu tylko o dziedziczenie
dobr ruchomych, cho¢ to takze jest bardzo wazne dla kultury
materialnej, ale szczegdlnie waznym jest dziedziczenie w sen-
sie mentalnym. To dziedziczenie postaw, wartosci jest wekto-
rem okreslajacym jako$¢ zycia cztowieka. Ma ono, oczywiscie,
dwa oblicza, gdyz mit rodzinny moze mie¢ charakter kreujacy,
ale i destrukcyjny. Nie wchodzac w tym miejscu w kategorie
psychologiczne, przyjmujemy tylko, ze mit rodzinny posiada
zasadniczo moc sprawcza w réznym okresie zycia cztowieka'.

trwaja w swoich wnukach, widza ciaglos¢ swojego rodu po pierwsze
poprzez przekazane geny, ale takze przez mozliwos¢ przekazania im
swojego dorobku zyciowego, tego w wymiarze materialnym, ale tak-
ze wlasnych wartosci, wspomnien. Dzieki temu i najstarsi i najmtodsi
rozwijaja w sobie poczucie ciagltosci”, K. Appelt, Wspotczesni dziadkowie
i ich znaczenie dla rozwoju wnukdéw, [w:] Szanse rozwoju w okresie poznej
dorostosci, red. A. Brzezinska, K. Ober-Lopatka, R. Stec, K. Zidtkowska,
Poznan 2007, s. 14.

BR. Benedict, Wzory kultury, przet. J. Prokopiuk, Warszawa 2008, s. 93.

4 Obszar psychologiczny dostepu do dziedzictwa kulturowego bar-
dzo interesujaco opisal Zenon Waldemar Dudek. Jego zdaniem ,psy-
chologiczny dostep do dziedzictwa kulturowego owocuje przemia-
na ja pierwotnego w ja kulturowe (homo culturalis). Kontakt psyche
z kulturg jest uwarunkowany wptywami kultury zewnetrznej, ale jest
to takze ztozony wieloetapowy proces wewnetrznych do$wiadczen,
w ktérym uczestniczy swiadome ja jako funkcjonalna podstawa oso-
bowosci. Psychologiczny dostep do dziedzictwa kultury zaczyna sie od
konstruowania ja z «cegietek» dostarczonych przez tradycje. Podczas
tego procesu socjalizacji i personalizacji psyche nastepuje wbudowywa-
nie do ja znaczen ujmujacych przeciwienstwa w symbole (transperso-
nalne i zbiorowe)”, Z.W. Dudek, Od uniwersum mitologicznego do trans-
kulturowego wymiaru psyche, [w:] Z.W. Dudek, A. Pankalla, Psychologia
kultury, Warszawa 2008, s. 232.
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W dalszym rozwoju dziedziczenia wartosci rodzinnych,
protoplasta-antenat staje si¢ symbolem, wokdt ktorego narastajg
mity i barwne opowiesci. Niemniej jednak taki symbol ma na-
dal charakter pozytywny, gdyz takie barwienie zrédia ozywia
strumien kultury, a sam mit jest integralng czescia tejze kultury.
Czesto w obszarze kultury wsi pojawia sie przodek, ktory stat
sig¢ bohaterem ze wzgledu na swoje czyny. Staje si¢ on obiektem
opowiesci a nawet piosenek. Trzeba tez pamiegtac o tym, ze réd
nie jest pojeciem statym. W zwiazku z tym, Ze nie ma czegos ta-
kiego, jak czysty rod, ktdry jest zbiorem zamknietym, a rodziny
1acza sie ze sobg tworzac pewna niejednorodna ciagtose, to tez
i mity rodzinne wchodzg ze soba w pewne relacje. Jesli sa to
mity spojne tresciowo, to mozemy mowic¢ o pewnej koherengji
i budowie nowej jakosci. Tak wiec nastepne pokolenia dzie-
dzicza mity, dziedzicza zachowania po kilku rodach i to tak
dtugo, az same wygasna. Na ich miejscu, na Wergiliuszowych
ruinach domu starca, powstana nowe mity, nowe opowiesci,
ktorymi beda sie¢ karmic nastepni dziedzice mitéw.

Takze i w tym przypadku rowniez jestesmy caly czas
dzie¢mi przyrody, bowiem w naszym zyciu nic nie powstaje
zniczego. Zawsze baza sa wczesniejsze wartosci i tresci, ktorymi
sa przesycone relacje miedzyludzkie. U podtoza tego mitu ro-
dzinnego jest zatem czlowiek w jego historycznym rozwoju —
cztowiek, ktory realnie istniat, jednak jego obraz przekazywany
pokoleniom jest czesto wyidealizowany i posiada wiele warstw
semantycznych, ktore nie maja nic wspolnego z tym jaki byt.

Zanim przejdziemy do omawiania kategorii kultury, przy-
wolajmy - jako pewien zwornik — stowa wybitnego znawcy
antyku — Wernera Jaegera. W swojej Paidei napisat on: , Prze-
kazywanie kultury nie jest mozliwe bez wyobrazenia sobie
ideatu czlowieka, jakim by¢ powinien, przy czym niewazny,
a w kazdym razie nieistotny staje si¢ wzglad na praktyczny
pozytek, natomiast miarodajne okazuje si¢ to kalon, tj. piekno
jako ideal zobowigzujacy i pociagajacy do nasladowania”'.

BW. Jaeger, Paideia. Formowanie cztowieka greckiego, przet. M. Plezia
i H. Bednarek, Warszawa 2001, s. 48—-49.
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Zatem, tozsamos$¢ kulturowa spoteczenstw oparta jest takze na
pewnym ideale, wzorcu, ktéry spina pokolenia. Jest to ideat nie
tyle piekny estetycznie, co pigknie przekazywany, cho¢ chociaz,
oczywiscie, calosciowo moze przybrac forme piekna i budujaca
etycznie'®. Dziedziczenie, dziedzictwo sa pewnymi formami
kultury czlowieka oraz sam fakt, Ze istniejg nadaje znaczenia
ludzkiemu zyciu i wychowuje do pewnej kultury bycia. Dzie-
dziczy¢ powinien godny dziedziczenia, by dziedzictwo mo-
glo stac sie kulturg zapewniajacg trwanie Swiata kultury, czyli
rzeczywistosci wynoszacej cztowieka ponad nature. Chociaz,
rzecz jasna, i natura zna pojecie dziedziczenia, bo przeciez jest
ono genetyczne, ale dziedziczenie kultury wynosi nas ponad
nature.

2. Tradycja i kultura

Rozwazania podjete w niniejszym fragmencie nalezy rozpo-
cza¢ od postawienia pytania, ktére budzi stuszne watpliwosci:
czy w kontekscie dziedzictwa kultury wsi istnieje widoczna
roznica w dziedziczeniu i dziedzictwie? Mozemy - idac tro-
pem Stanistawa Vincenza, wielkiego piewcy Karpat Wscho-
dnich - zaryzykowac stwierdzenie, Ze istnieje r6znica. Vincenz
byl przekonany, ze zycie wsi ,(...) zwlaszcza wobec kontrastu

16O tozsamosci i przynaleznosci — opierajac sie o badania Charlesa Taylo-
ra — bardzo trafnie wypowiedziata sie Ewa Michna. Jej zdaniem: ,Toz-
samos¢ grupowa, podobnie jak tozsamos¢ indywidualng trzeba sobie
obra¢, a grupa moze zachowac swoja tozsamos¢ tak diugo, jak diugo
wielu jej cztonkéw odwotuje sie do niej w procesach samookreslenia.
Jednostki utozsamiaja sie ze swoja grupa spoleczna czy tez wspolno-
ta historyczng, poniewaz taka grupa dostarcza horyzontu moralnego,
w ramach jej kultury i przyjetego sposobu zycia pewne sprawy sa waz-
niejsze od innych i stanowia specyficzne zobowiazanie (Taylor 1995).
Przynaleznos¢ do grup spotecznych moze by¢ mniej lub bardziej trwata,
a jej waga ze wzgledu na cele i wartosci jednostki bywa rézna”, E. Mich-
na, Etyczny wymiar tozsamosci etnicznej w sytuacji zmiany identyfikacji
narodowej, [w:] Etyczny wymiar tozsamosci kulturowej. Studia z antropologii
spotecznej, red. M. Flis, Krakéw 2004, s. 27.
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z ruchliwoscig miasta, musi zawsze przywodzi¢ na mysl — for-
my trwate, moze wieczne — idee”". Kultura wsi musi mie¢ za-
tem cos statego, co nadaje jej specyficzny charakter i co zdaje sie
by¢ jej wyroznikiem wobec pozostatych form kultury. Sprobu-
jemy zatem przyblizy¢ te stalo§¢ w dynamizmie twérczym nur-
tu kultury wsi.

Mowiac bardzo ogdlnie, o ile tradycja zawsze zwigzana jest
z dziedziczeniem i dziedzictwem, o tyle kultura wcale nie musi
by¢ z nimi tak scisle zwigzana. Kultura bowiem zywi sie swoim
dynamizmem, ktéry wynika z wrazliwosci, aktywnosci i fanta-
zji tworcy. Innym problemem jest pojecie autentycznosci kul-
tury'®. Jest ono czesto uzywane w kontekscie kultury wsi, za-
kladajac niejako ciagla niezmiennos¢ pewnych sposobow zycia.
Niestety, nie ma czego$ takiego, owszem istnieje tradycja. Ona
to w obszarach wiejskich jest podbudowa kultury wsi i niewat-
pliwie kazdy tworca, ktory posiada status twdrcy ludowego nie
odchodzi od niej zbyt daleko. Tutaj tez i kultura zdaje si¢ miec
pewien punkt staty. I nie jest to niczym negatywnym, a biorac
pod uwage to, ze wiejskos¢ ma by¢ wtasnie tym — niemal ideal-
nym, arkadyjskim obszarem — to ten element kultury ma mie¢
wlasnie taki charakter. Ma on wyrasta¢ na dziedzictwie przod-
kéw, do nich sie odwotywacd i ma pielegnowac to, co jest wazne
dla pamieci o nich.

Kultura — w tym ujeciu — musi miec cos z greckiego pojecia
prawdy: taczy¢ w sobie jasnosc¢ z otwartoscia. Kultura wsi musi
by¢ czytana wprost, a nawet jesli jest alegoryczna czy symbo-
liczna, to powinna mie¢ w swoim charakterze tatwos¢ przejscia

17S. Vincenz, Outopos. Zapiski z lat 1938—-1944, Wroctaw 1933, s. 21.

8 Pisze o tym izraelski badacz — Yuval Noah Harari: ,Wciaz méwi sie
o kulturach «autentycznych», ale jesli przez «autentyczny» rozumiemy
twor, ktory powstat samoistnie i sktada sie z pradawnych rdzennych
tradycji wolnych od wplywéw zewnetrznych, to na Ziemi nie ma juz
dzi$ ani jednej autentycznej kultury. Na przestrzeni ostatnich kilku stu-
leci pod naporem globalnych wptywoéw wszystkie kultury zmienity
si¢ niemal nie do poznania”, Y.N. Harari, Sapiens. Od zwierzqt do bogow,
przet. J. Hunia, Warszawa 2019, s. 209.
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do tego, co symbolizuje. Dlaczego? Wlasnie dlatego, ze nie-
skomplikowany semantycznie charakter kultury wsi ma dawac
przekonanie o czyms stalym, o czym moéwil — przywotany
wczedniej — Stanistaw Vincenz. To tutaj ma si¢ zi$ci¢ wprost
przestanie Herbertowego Pana Cogito; tutaj wlasnie twodrca
kultury ma powtarzac ,(...) stare zaklecia ludzkosci bajki i le-
gendy (...)”, moze nie do znudzenia, ale do utrwalenia. Moze
im nadawac nowe brzmienie, dotacza¢ do nich nowe czesci, jed-
nak ich znaczenie, sens i normy maja w tych nowo wyrazonych
opowiesciach mie¢ takie samo brzmienie jak przed laty.

Dziedzictwo kulturowe wsi, to wyrazane wciaz na nowo
— cho¢ czesto w inny sposdb — te same wartosci, ktore byty
wypowiadane przez wczesniejsze pokolenia. Wartosci zwigza-
ne z dziedzictwem cztowieka, ktory byt zwiazany troska o zie-
mie i zyjacych z nim bliskich. To ciagle powtarzanie tych
samych stow, obrzedow, wykonywanie czynno$ci, mialo na
celu wytworzenie dobrobytu — rozumianego jako pomyslnosc
psycho-fizyczna. Mozemy w tym miejscu uzy¢ stowa harmo-
nia — czyli zycie w zgodzie z samym sobg i natura. Jednak na-
tura, ktora symbolizuje ziemia, z ktdrej wyrost czlowiek, byta
ijest,scena dramatu”. Jak pisat autor tych stéw Jozef Tischner:
,Chodzimy po niej, widzimy ja i styszymy oraz dotykamy jej
rekami. Przedstawienia sceny moga by¢ rozne, r6zne moga by¢
jej wyobrazenia i teoretyczne koncepcje; jedno bedzie jednak sie
stale powtarzac: scena jest”'. Istnienie natury, jako sceny zy-
cia cztowieka, w sposob najbardziej zrédlowy dokonuje sie nie
gdzieindziejniz wlasnie na wsi. To czes¢ sceny istnienia czlowie-
ka najbardziej zrédtowa, pierwotna i zwigzana z zywiotami,
a przez to tez posiadajaca w sobie elementy archetypicznych
fascynagji i lekow czlowieka.

Jednak cztowiek wsi, oswajajac nature, sceng swojego ,,dra-
matu istnienia”, potrzebowat wsparcia. Od zarania dziejow
jego pomyslnos¢ miata gwarantowac boska moc, ktdra upraszat
i ktdrej skladal podzigkowania. To w tej relacji znajdowato sie
zrodto sity kultury wsi. Statos¢ byta wiec potwierdzana relacja

97, Tischner, Filozofia dramatu, Paris 1990, s. 12.
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religijng. Stad tez obrzedowos¢ religijna na wsi rozwijata sie
z wielka moca, stajac si¢ jednym z czynnikéw napedzajacych
jej kulture. Nie da si¢ mysle¢ na temat wsi bez tego statego ele-
mentu. To dziedzictwo religijne, chocby tylko obrzedowe, jest
tym co laczy pokolenia i tworzy kulture wsi. Konkursy palm
wielkanocnych czy $wiecenie pokarmdéw sa nieodfgcznym ele-
mentem dziedzictwa i kultury wsi polskiej. Niezwyklym jest
tez folklor zwigzany z obrzedowoscia Swiateczna. Koledowa-
nie, ktére ma najbardziej Zrédtowe korzenie w folklorze pa-
sterskim, na terenach wiejskich ma si¢ nadal bardzo dobrze.
Mozemy je okresli¢ mianem dziedzictwa stowa mdéwionego,
ktdére czesto ma archaiczny sens, jednak jest powtarzane z po-
kolenia na pokolenie i pewnie nadal bedzie.

Z kolei, jesli méwimy o tradydji religijnej jaka jest koledowa-
nie i muzyka, to oddajmy glos przywotanemu juz wczesniej
Stanistawowi Vincenzowi, ktéry w wiejskiej koledzie hucul-
skiej widzi tesknote do statosci. Vincenz pisat o tym poetycko:
~Nie tesknota za przeszloscia, ani nadzieja na przysztos¢, lecz
to co zawsze moze by¢, a do czego zawsze trzeba tesknic. Tak
kolede pamieta si¢ dlatego, ze zawsze powraca stara i nowa
a wyteskniona”?. Takie odwotanie sie Vincenza do aspektu
emocjonalnosci wyrazonego w muzyce jest bardzo trafne. Ten
element kultury wsi zawsze spajat wspodlnoty, jednoczesnie po-
zwalal takze na dostrzezenie réznic miedzy poszczegdlnymi
regionami kulturowymi.

Skoro przywotaliSmy juz piesn, kolede, to idac tym tro-
pem, nalezy wspomnie¢, ze aspektem statosci piesni ludowej
— jak stusznie zauwazyl Piotr Bogatyriew — jest pewien czyn-
nik odrdzniajacy piesn ludowa od piesni nie ludowej jest to, ze
,piesn ludowa odréznia od piesni nie ludowej przede wszyst-
kim to, ze pie$ni ludowa jest wykonywana jednoczesnie przez
wszystkich, podczas gdy w piesni nie ludowej coraz silniej-
sza jest tendencja do oddzielania $piewaka od stuchacza”?.

2S. Vincenz, dz. cyt., s. 17.

2 P. Bogatyriew, Semiotyka kultury ludowej, przet. M. R. Mayenowa, War-
szawa 1975, s. 184.
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Bogatyriew zwrdcit takze uwage, ze w tej spolecznosci piesni
ludowe — poza warstwa estetyczng — spelniaja bardzo szeroka
funkcje kulturowa. Mianowicie, maja ,(...) funkcje opowiesci
historycznych, funkcje, ktéra je zbliza do funkcji spetnianych
przez dziela naukowe. Taka byla rola chanson de geste, bylin,
rosyjskich piesni historycznych i jugostawianiskich piesni epic-
kich. Do tej kategorii nalezy wlaczy¢ réwniez piesni o przy-
godach rozbdjnikow”#. Autentycznos$¢ piesni wykonywanej
W sposoOb spontaniczny w konkretnej rzeczywistosci $wiadczy
o tym, ze mamy do czynienia z autentycznym , Swiatem etnicz-
nym”?2, Swiat pieéni, a wladciwie $wiat muzyki, wyrdst na wsi.
Pierwsze instrumenty, inspiracje i motywy wiejskie sa tego do-
bitnym przykladem. Natomiast anonimowi tworcy zostawili
po sobie piesni, ktére opisywane jako ludowe, miaty gdzies
swoj poczatek?.

2 Tamze, s. 185.

# Pojecie to wprowadzilta Katarzyna Warminska. Autorka bardzo trafnie
opisuje swoja koncepcje. Uwaza, ze sa $wiaty etniczne ,,(...) usytuowane
w danej przestrzeni, w pewnym sensie na state, domknigte wyraznie
oflagowane, co nie znaczy, ze unieruchomione, gdyz jesli wspdlno-
ta wedruje, to jej Swiat jest w ruchu. W jego obrebie realizowane jest
uwspolnotowione etniczne wspolbycie, oparte na relacjach twarza
w twarz, ale tez posrednich, jak ma to miejsce w przestrzeni wirtu-
alnej. Sg tez takie miejsca, ktore sg tylko niekiedy odwiedzane przez
wspolnoty, cho¢ mozna wyraznie rozpoznac ich kulturowy charakter,
jako wyraznie przynalezacej do danej grupy. Miejsca definiowane jako
«wlasne», «przejete na wlasnosé», «nasze», nasycone sa znaczeniami
i emocjami, jak to jest w przypadku cmentarzy, pomnikéw, miejsc
pamieci, Swiatynl. Sa one pewnym potencjatem, materializowanym
w spolecznych dziataniach w okreslonym czasie i okolicznosciach”,
K. Warminska, Podréze po swiatach etnicznych — refleksje antropologiczne,
[w:] Podroz i miejsce w perspektywie antropologicznej, red. D. Rancew-Si-
kora, Gdansk 2009, s. 223.

20 istocie muzyki wsi bardzo interesujacy artykut napisat Filip Lech.
Zob. E. Lech, Jak brzmiata wies i czemu zamilkta?, https://culture.pl/pl/ar-
tykul/jak-brzmiala-wies-i-czemu-zamilkla [dostep: 18.07.21].
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Czy dzisiaj muzyka wsi zagineta? Chociaz w niektorych
regionach pozostala, to jednak w naszym kregu kulturowym
z pewnoscia zaginela jej pierwotnosc i spontaniczno$¢. W swojej
klasycznej formie muzyka wsi pozostata tylko jako jeden z ele-
mentow religijnych, a spontanicznie wykonywana jest jedynie
w czasie trwania imprez rodzinnych czy towarzyskich. Nie ma
juz samoukdw muzykantéw, ktorzy czesto wedrowali po wsiach
i miastach, prawie nie spotkamy kapel, ktdre powstawaty
w kregu domowym i koleZeniskim, a ktorych cztonkowie uczyli
sie melodii i stow ze stuchu. Czy to zle? Nie, po prostu teraz jest
inaczej. We wspodlczesnej muzyce wsi powtarzane sg przeciez
te same motywy, ktore byty tam od dawna, zmienito sie tylko
to, ze wspdtczesni muzycy sa profesjonalistami. Oczywiscie,
z muzyka zwiazane sa wystepy zespotow regionalnych. Ich
tarice wprawdzie pozbawione sa watku spontanicznego, nie
maja juz w sobie pierwotnosci, ale nadal niosa przekaz, ktéry
legt u podstawy ich powstania. Oczywiscie, wspolczesnie ten
przekaz ma charakter dziedzictwa i jest forma dostosowana do
nowych realiow. W gruncie rzeczy ma on w sobie wiele z te-
atru, do ktorego istoty nalezy przebieranie si¢ i kreowanie pozy
na rzecz odbiorcy, co jednak nie umniejsza wartosci samego
przekazu i jest samo w sobie czyms estetycznie dobrym.

Przywolajmy stowa Marka W. Kozaka, z ktérymi trudno
sie nie zgodzi¢, gdyz trafnie zdiagnozowat on przemiany wsi
w kontekscie rozwoju cywilizacji i globalizacji. W odniesie-
niu do turystyki badacz wyrazit si¢ nastepujaco: ,(...) mitem
jest tez przekonanie, ze turystyka wiejska to gidwnie agro-
turystyka, czy tez, ze turystyka pozwoli przetrwac tradycyjnej
spotecznosci wiejskiej i jej stylowi zycia”?. Niewatpliwie roz-
woj cywilizacji, interakcja i wzrost oczekiwan staja sie tym, co
odsuwa autentyczno$¢ dziedzictwa na dalszy plan®*. Mamy juz

® M. W. Kozak, Turystyka i polityka turystyczna a rozwdj: miedzy starym a no-
wym paradygmatem, Warszawa 2009, s. 97.

% Problem utraty tozsamosci spotecznosci lokalnych podnidst w swojej
pracy Marek Kazimierczak. Wyrazit to nastepujaco: ,, Zazwyczaj niedo-
ceniany w licznych analizach i opracowaniach po$wieconych rozwo-

27



Krzysztof Duda

do czynienia z bardzo rzadka autentyczng kultura, pozostale
jej formy to niejako cienie, ktore od czasu do czasu wylaniaja
si¢ z pamieci, by znikna¢ w mrokach pamieci zbiorowej albo
indywidualnej.

Zadajmy pytanie: jak ma si¢ aktualnie sytuacja z innymi
formami wyrazu kultury ludowej? I tutaj moze nas spotkac bar-
dzo mite zaskoczenie. Wspolczesna kultura ludowa rozwija sie
dychotomicznie. Z jednej strony znajdujemy coraz to wigksza
liczbe 0séb (mieszkanicow wsi) ktore podejmujq sie np. sztuki
haftu, koronkarstwa, malarstwa, rzezby, wikliniarstwa i innych
rzemiost artystycznych, a z drugiej spora liczbe oséb spoza ob-
szarow wiejskich, ktore chcg uczestniczy¢ w tym procesie. Chcg
by¢ uczniami, by mdc tworzy¢ tego typu dzieta. Mozna po-
stawic tezeg, ze jest to Swietna okazja do promocji turystyki wiej-
skiej: tworzenie szkot rzemiosta ludowego, ktdre przyciagna
turystow.

Podsumowujac ten watek, mozemy zgodzic¢ sie, ze kultura
ludowa wspdtczesnej wsi nie jest czyms martwym. Jak trafnie
zauwazyl Jan Adamowski: ,(...) wspdtczesna kultura ludowa
to efekt synkretycznego nakfadania si¢ na siebie wytwordw,
zjawisk i wartosci, o rdznej proweniencji chronologicznej,
a co w literaturze przedmiotu okresla si¢ jako polistadialnos¢.
Z analitycznego punktu widzenia sa to czasowo réznorodne
«poktady», ktére sprobujemy wylowi¢ w zaprezentowanym

jowi turystyki aspekt jej kulturowego zréwnowazenia uzmystawia
problem tozsamosci kulturowej, ktéra dana spotecznos¢ przyjmujaca
turystow badz moze zachowac lub cze$ciowo zmodyfikowac, badz ja
utraci¢. Temu ostatniemu sprzyja szereg, dajacych sie zaobserwowac
negatywnych zjawisk, jak np. niesprawiedliwa dystrybucja korzysci
i kosztdw, jakie z soba niesie turystyka dla lokalnych spotecznosci, czy
tez gospodarcza zalezno$¢ tych ostatnich od zagranicznych turystycz-
nych inwestoréw. Utracie tradycyjnych wartosci, wyrazanych w lokal-
nych obrzedach, zwyczajach i stylach zycia, zwykle towarzysza patolo-
gie spoteczne, znajdujace swoje ujscie w turystycznej sferze. One takze
tworza bariery stojace na drodze do realizacji integracyjnych celéw
(...)”, M. Kazimierczak, Etyczny wymiar turystyki jeszcze nie-zréwnowazo-
nej, Poznan 2007, s. 57.

28



Esej o dziedziczeniu i dziedzictwie oraz tradycji i kulturze...

ponizej postepowaniu analitycznym. Ich uklad uwzglednia
chronologiczne etapy rozwojowe”?. Stwierdzenie to jest trafne,
jesli przyjmiemy, Ze istnieje cos takiego jak ciagta realizacja tych
samych potrzeb ludzkich, ktéra nie wygasa, cho¢ czasem zmie-
nia sie jej intensywnos¢. Wydaje sig, ze tak wilasnie jest. Nie-
ktére pragnienia i potrzeby czlowieka moga przygasa¢ nawet
na pokolenia, ale znéw — w obszarze waskim albo szerszym —
rozpoczynaja swoja zmodyfikowana juz egzystencje.

Jest jeden z obszardow kultury wsi, ktdry zdaje si¢ najbar-
dziej zachowal swoja tradycyjna, dziedziczong przez wie-
ki forme, a co wigcej, jak sie¢ wydaje, z powrotem odzyskuje
swoj blask. O czym méwimy? Wtasnie o tym, co dotychczas
nie zostato jeszcze wspomniane, a mianowicie o dziedzictwie
kuchni, a w tym wypadku dziedzictwie kulinarnym wsi*. To
tutaj upatrywatbym mozliwosci rozwoju turystyki wiejskiej.
Wielka popularnos¢ kultury tradycyjnego smaku, powrdt do

7 ]. Adamowski, Od tradycji do wspétczesnosci, czyli préba diagnozy aktualne-
Qo stanu polskiej kultury ludowej, https://pismofolkowe.pl/artykul/od-tra-
dycji-do-wspolczesnosci-4184 [dostep: 20.07.21].

# Z antropologicznego punktu widzenia — na temat ewolucyjnej umiejet-
nosci gotowania — bardzo interesujaco wypowiedzial sie — cytowany
juz wczesniej — Yuval Noah Harari. Wyrazit to nastepujaco: ,, Gotowanie
otworzylo ludzkosci dostep do nowych dzialéw supermarketu natury.
Pokarmy, ktérych ludzie nie potrafia trawi¢ w ich naturalnej postaci
— jak pszenica, ryz i ziemniaki — staly sie w koricu podstawa naszego
jadtospisu. Ogien nie tylko odmienit sktad chemiczny pozywienia,
ale takze jego biologie. Gotowanie zabijato wszechobecne w jedzeniu
zarazki i pasozyty. (...)Umiejetno$¢ gotowania pozwolita ludziom uro-
zmaici¢ diete, poswieca¢ mniej czasu na pozywianie sie i funkcjonowac
z krotszymi zebami i jelitami. Niektdrzy uczeni twierdza, Ze istnieje
bezposredni zwigzek miedzy nabyciem umiejetnosci gotowania, skro-
ceniem sie uktadu pokarmowego i rozrostem mézgu u ludzi. Poniewaz
i dtugie jelita, i duze moézgi pochtaniaja mndstwo energii, trudno mie¢
obie cechy naraz. Skracajac jelita i obnizajac zapotrzebowanie na ener-
gie, gotowanie niechcacy utorowato droge olbrzymim moézgom nean-
dertalczykow i homo sapiens”, Y.N. Harari, Sapiens. Od zwierzqt do bo-
6w, dz. cyt., s. 20.
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podstawowych, niemodyfikowanych i zdrowych produktow,
staje si¢ faktem. Prawdziwym jest stwierdzenie Deborah Ma-
dison, jednej z propagatorek ruchu Slow Food, zatozonego
przez Carlo Petriniego, ktéra napisata: , wierze, ze aby odczu-
wad prawdziwg przyjemnos¢ z jedzenia, musimy réwniez z gle-
bi wiedzie¢, jakie jest Zrodto naszego pozywienia. (...) Poczucie
wspolnoty, ktora powstaje wtedy, gdy znamy tych, ktorzy pro-
dukuja pozywienie przez nas konsumowane i z tymi, ktorzy tak
jak my czerpia przyjemnos¢ z takiej znajomosci, jest niezbedne,
aby zy¢ w sposob cywilizowany. Bardzo duzo wynika z takich
zwiazkéw. Kiedy poznajemy rolnikéw i producentow, ktdrzy
dzialaja w naszej okolicy, zaczynamy umieszczac gospodarstwo
rolne w naszym osobistym krajobrazie. Odwiedz farme, a za-
czniesz o niej myslec¢. Nagle miejsce produkcji zywnosci, staje
sie czyms, o co nalezy dbac i trzeba chroni¢”?. I rzeczywiscie,
coraz wiecej 0sob szuka tradycyjnego smaku, ktdry zdecydowa-
nie inaczej oddziatuje na zdrowie, ale tez i stanowi sposdb
powrotu do korzeni.

W popularnych komunikatorach oraz na najwigkszych
serwisach internetowych obserwujemy nie tylko obecnosc¢
licznych filméw kulinarnych tworzonych przez profesjonali-
stow, ale pojawia sie tez mndstwo krétkich , filmikéw” z catego
$wiata — w tym i z Polski — propagujacych tradycyjne wiejskie
dania. W ten sposdb rodzi si¢ szansa na powrdt do turystyki
kulturowej: dziedziczone receptury, ktore weszty do tradygji
rodzinnej, przeksztalcaja si¢ w dziedzictwo kulinarne i staja
si¢ motorem napedzajacym turystyke. To wlasnie przez ten —
najmniej przeksztatcony obszar kultury wsi — jest szansa na ro-
zwdj turystyki wiejskiej. Tym bardziej, ze polska kuchnia jest
niezwykle bogata i staje si¢ coraz bardziej popularna. Zdaja sig,
Ze — przy pewnym wsparciu ze strony panstwa i samorzaddw
— tym wilasnie tradycyjnym aspektem kultury wsi jestesmy
w stanie konkurowac i przyciagac turystow nie tylko z Polski,

#D. Madison, Przedmowa, [w:] C. Petrini, B. Watson, Slow Food. Produkty
regionalne robiq kariere, przel. L. Feldman, Warszawa 2005, s. 10.
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ale i z zagranicy®. Kuchnia regionalna, kuchnia domowa moze
sie¢ sta¢ marka regionu oraz marka konkretnych miejscowosci
i wlascicieli kwater turystycznych.

Jednak by stworzy¢ kompleksowy obszar turystyki wiej-
skiej musimy sie odwota¢ do kultury wsi. Wlaczy¢ w turysty-
ke wszystkie elementy dziedzictwa, by stworzy¢ co$, co bardzo
trafnie opisat Lukasz Gawet: szlak kulturowy. Pozwolimy sobie
przytoczy¢ opis, ktéry Gawet przedstawil, aby ukazac¢ czym —
jego zdaniem - jest szlak kulturowy. Jest ,to wytyczony i ozna-
kowany szlak materialny, taczacy obiekty i miejsca wybrane
wedlug ustalonego kryterium tematyzacji, bedace unikatowym
i reprezentatywnym przyktadem ilustrujacym szeroko pojety
dorobek kulturowy danego regionu, spotecznosci, grupy et-
nicznej, mniejszosci, narodowej czy narodu. Poprzez prezen-
tacje dziedzictwa materialnego szlak powinien umozliwiac¢
poznanie i popularyzowac dziedzictwo niematerialne, traktujac
te oba obszary jako nierozerwalng ciagto$¢. Poddany sprawne-
mu i skutecznemu zarzadzaniu, szlak kulturowy moze stac sie
waznym narzedziem ochrony, ksztattowania i popularyzowa-
nia dziedzictwa kulturowego, oddzialujac w réwnym stop-
niu na spotecznosci lokalne, jak i odwiedzajacych te miejsca

00O szczegolnej roli samorzadéw we wsparciu turystyki i kreowaniu
produktu markowego tak napisal Adam Edward Szczepanowski:
»,Wtadze lokalne w ramach prowadzonej polityki turystycznej powin-
ny oddzialywa¢ na wilasciwe zagospodarowanie sktadnikéw lokalne-
go produktu turystycznego, a wiec atrakcje przyrodniczo-kulturowe
i spoleczne, infrastrukture ogolng i turystyczna, ustugi i dostepnos¢
transportowa, promocje produktu turystycznego. Tworzenie, kre-
owanie i promocja lokalnych markowych produktéw turystycznych,
w wyniku realizacji lokalnej polityki turystycznej, powinna sie opie-
ra¢ réwniez na koncepcjach dziatan podejmowanych w tym zakresie
przez podmioty regionalne, na ogdlnej polityce turystycznej, a przede
wszystkim powinna by¢ komplementarna wobec koncepcji rozwoju
turystyki w danym regionie (wojewodztwie)”, A. E. Szczepanowski,
Markowe produkty turystyczne, Warszawa 2012, s. 172.
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turystow”?!. Jednak trzeba zauwazy¢, ze w przystowiowej becz-
ce miodu moze si¢ znalez¢ tyzka dziegciu. Takim dziegciem jest
z pewnoscia umiejetnos¢ — a w zasadzie nieumiejetnos¢ — za-
gospodarowania danego nam dziedzictwa kulturowego.

Turysta, nawet nastawiony na konsumpcje kultury wsi,
w dobie globalizacji zdecydowanie potrzebuje zaoferowa-
nia mu catosciowego produktu. Jak trafnie zauwazyl Marek
W. Kozak: ,posiadanie zasobdw przyrodniczych czy dziedzic-
twa kulturowego jest niewatpliwie czynnikiem sprzyjajacym,
ufatwiajacym promocje, obnizajacym koszty rozwoju turysty-
ki, ale nie koniecznym ani wystarczajacym. (...), zeby uczynic¢
z nich realne aktywa turystyczne, konieczne jest dobrej jakosci
zagospodarowanie turystyczne”®. Jednak nie jest to juz przed-
miotem rozwazan w tym artykule.

Obecnie bardzo popularng forma rozwoju obszaréw wiej-
skich jest tworzenie sieci. W obrebie matych miejscowosci, to
wlasnie sieci oparte o dobrze zdefiniowane i wyeksponowane
dziedzictwo kulturowe wsi maja szanse na to, aby stac si¢ pro-
duktem markowym. Co wigcej, mozna to odnie$¢ do pojedyn-
czych gospodarstw, ktdre w umiejetny sposob wykorzystaja
dziedzictwo rodowe i beda — w skali mikro — mogty pochwali¢
sie tym, co zaciekawi odwiedzajacych. Mozna mie¢ nadzieje, ze
z naszego krajobrazu wiejskiego nie znikng zupetnie stare od-
miany drzew, stare domy, stodoty, stajnie, stare sprzety i daw-
ne odmiany roslin — w tym kwiatéw od wiekéw kojarzonych
z wiejskim pejzazem. One sa dziedzictwem, ktore po odpowied-
niej modyfikacji, moze stac si¢ tym, co polski turysta zachwala
we Wioszech czy w Grecji. Owszem, nie mamy az tak dlugiej
tradycji jak Grecja czy Rzym, ale nasza kultura jest wielobarwna
i bogata materialnie. Szansa dla rozwoju turystyki wiejskiej jest
wiec ,,swojszczyzna” —bo takie okreslenie stosowano w dawnej
Polsce. Warto wiec zadbac o swojszczyzne w kazdym aspekcie.

L. Gawel, Szlaki dziedzictwa kulturowego. Teoria i praktyka zarzqdzania,
Krakow 2011, s. 76.
2 M. W. Kozak, dz. cyt., s. 283.
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Zakonczenie

Czego moze poszukiwac turysta — czlowiek wedrujacy — na
wies? Oczywiscie spokoju, tego najwazniejszego i najbard-
ziej pozadanego stanu umystu cztowieka. Stanu, ktory dawat
mu i daje poczucie bezpieczenstwa i poczucie radosci. Tury-
sta poszukuje wsi rozkosznej, z odziedziczonymi zwyczajami
kulturowymi, z jej nierozerwalnym zwiagzkiem z przyroda ro-
zumiang jako $wiat oswojony przez wieki przez mieszkanicow,
z tradycyjna uprawa ziemi, ze zbiorami dokonywanymi w od-
mierzanych cyklach, z lasem, ktory jest taka sama przestrzenia
kultury wsi, jak kazdy inny jej element. Jednak taka wie$ ocze-
kuje tez turysty Swiadomego, ktdry rozumie prace i rytmy zy-
cia wsi. W innym przypadku turysta otrzyma jedynie surogat
wiejskosci i sielskosci.

Czlowiek wspotczesny, cztowiek kultury Zachodu, ma wy-
bor. Albo wréci do swoich korzeni i rozpocznie proces rozu-
mienia mechanizmoéw, ktore rzadzity i rzadza prawami natury,
albo oderwie si¢ od realnego $wiata i bedzie tworzyl utopijne
ideologie, nie tyle mitologizujace nature i wies, co odbierajace
naturze i wsi, to co byto jej istota. Ta druga koncepcja staje sie
coraz bardziej popularna w kregach, ktére o naturze wiedza
bardzo malo, traktuja ja jak neoarkadie — mityczny ogrod bez
trosk. Taka droga, jak kazda droga wyidealizowana, oderwana
od praw natury, skazana jest na rozpad. Niestety, idac ta droga
mozna dokonaé wielu spustoszen, co znamy juz z historii. Pré-
ba tworzenia $wiata doskonalego jest bowiem wyniszczajaca
dla swiata realnego.

Zatem, zyczac tym, ktorzy podejmuja si¢ dziatalnosci
turystycznej, a w szczegdlnosci tym, ktorzy chca wypoczywac
na wsi dobrego zrozumienia praw i zasad natury, w ktdrej
wies jest zanurzona, dedykujemy im strofy — przywolanego juz
w motcie tej pracy — Wergiliusza:

Dzisiaj wszelako w noc Melibeju, u mnie wypocza¢
Mozesz na miekkim listowiu. Dojrzatych jablek dostatek
Mam i stodkie kasztany i $wiezo ser wycisniety.
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Widzisz, jak dachy chat juz dymig po wsiach z daleka.
Z gor zas wysokich dluzsze w doliny Sciela sie cienie®.

Niech wypoczynek na wsi, ze $wiadomoscia, ze znajdujemy
si¢ w obszarze wielkiego dziedzictwa natury i kultury; w ob-
szarze, gdzie darem — poza dziedziczong ziemia — byly piesni,
opowiesci, zwyczaje i chec stalosci, da kazdemu mozliwos¢ re-
fleksji nad soba samym, nad miejscem cztowieka w Kosmosie
i pozwoli na doskonalsze bycie we wspolnocie. Wies nie jest
mityczna Arkadia, jest miejscem spokojnej i mozolnej pracy,
ktdérej owoce smakujg najbardziej temu, kto oddaje jej swoje ser-
ce. A poza tym, wszyscy odwiedzajacy wies, powinni pamietac,
ze ludzmi wsi rzadza te same zasady, ktore dotycza kazdej innej
spotecznosci ludzkiej. Natomiast obecny okres pandemii, ktory
przechodzimy, moze stac si¢ takze czasem refleksji nad tym, co
istotne w przestrzeni kulturowej wsi i co warto zachowac dla
potomnych.
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Budowanie wlasnej marki — elementy
skutecznego marketingu

Wstep

Konsument, z jakim spotykamy si¢ w aktualnych czasach na
rynku débr i ustug, to interesant, ktérego nie satysfakcjonuje
ujednolicony produkt. Oczekuje on réznorodnosci. Poszukuje
on towaru oraz ustugi, charakterystycznych w danym regionie,
ktore buduja jego marke. Walory te sa bardzo czesto istotnym
czynnikiem przyciggajacym turystow zaréwno z kraju jak i z za-
granicy. Niestety nadal czesto sa one niedostrzegane przez
samych mieszkanicow wsi. Duzg szanse dla turystyki wiejskiej
stwarza moda na poszukiwanie zapomnianych wyrobéw kuli-
narnych, klimatow lat mtodzieniczych oraz pamiatek ktore trak-
tuje sie sentymentalnie. Wspiera to wytwarzanie i udoskonala-
nie charakterystycznych produktow regionalnych.

Propozycje, jakie przedktada sie turystom poprzez atrybuty
regionu, to bardzo dobry i skuteczny kierunek do zbudowa-
nia wlasnej marki regionalnej. Od lat przyjmuje si¢ trend, iz
poprzez oferowanie dobr badz ustug pochodzacych z danego
regionu wzrasta zainteresowanie nim. Jest to oczywiscie jedno
z wielu mozliwych narzedzi, lecz nalezy przyznac iz uwaza-
ne za najbardziej skuteczny sposob promocji regionu na rynku
turystycznym. Juz na wstepie nalezy podkresli¢, ze to wilasnie
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produkty regionalne wspieraja atrakcyjno$¢ danego terenu.
Rozwijanie za$ tych produktow jednoczesnie czerpiac z tradycji
danego regionu, wptywa na poprawe jego wizerunku i przewa-
ge konkurencyjng oferty turystyczne;j.

1. Teoria ksztaltowania marki ustug turystycznych

Okreslenie marki zwigzane jest zarowno z miejscem, firma jak
rowniez produktem. Co prawda, literatura przedmiotu nie po-
daje jednoznacznej definicji marki, jednak najczesciej jest ona
rozumiana jako nazwa, symbol, termin, ktérych celem jest
wyrdznienie produktu, ustugi lub firmy na rynku'.

L. de Chernatony buduje koncepcje marki przedstawia-
jac ja jednoczesnie jako ,mozliwy do zidentyfikowania pro-
dukt, ustuga, osoba lub miejsce, uzupetnione o trwate wartosci,
uznawane przez nabywce lub uzytkownika jako odpowiednie,
takie, ktore w najwyzszym stopniu zaspokajaja jego potrzeby”2.
Pod pojeciem marki zawiera si¢ zatem nie tylko odniesienie do
konkretnych ustug oraz ddbr, ale rowniez miejsc, osdb, organi-
zadji czy koncepgji’. Natomiast W. Ollins méwi o markach jako
o elementach, ktdre ,rozprzestrzenily si¢ znacznie poza $wiat
biznesu. Istnieja marki non-for-profit [...]. Coraz czesciej po-
dejmuje si¢ proby tworzenia marek konkretnych miejsc. [...].
Istniejq miasta-marki, regiony-marki czy nawet kraje-marki”*.
De Chernatony uwaza, ze pojecie marki bardzo czesto jest
niestusznie sptycane poprzez sprowadzenie go jedynie do
aspektow wizualnych. Sam natomiast przekonuje, do wymiaru
marki jako elementu wieloptaszczyznowego’. Obrazem wielo-
wymiarowosci budowania marki moze by¢ struktura gory lo-
dowej (rys. 1). Tym co jest dostrzegane przez klienta i potocznie

1 Zob. J. Altkorn, Strategia marki, Warszawa 1999, s. 19-22.

2Zob. L. De Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, Gdanisk 2003, s. 24.

3Zob. Ph. Kotler, G. Armstrong, Principles of Marketing, New Jersey 2001,
s. 301.

4 Zob. W. Olins, O marce, Warszawa 2004, s. 170.

>Zob. L. De Chernatony, dz. cyt., s. 24.
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interpretuje sie jako jego marke, to wylacznie 15% z catosci. Do
tych kilkunastu procent zaliczamy logo, nazwe oraz slogan.
Pozostate 85% to niezauwazalne elementy, takie jak personel,
jego umiejetnosci, oraz procesy logistyczne. To wtasnie ta czes¢
stanowi wyréznik posrdd konkurencji na rynku dobr i ustug
turystycznych. Ponadto tworzy wewnatrz struktur organizacji
wartos¢ dodana. Zdaniem wielu naukowcdéw, to wilasnie perso-
nel stanowi ucielesnienie marki, a dtugotrwata przewaga kon-
kurencyjna jest przewaga polegajaca na odpowiedniej kulturze
organizacyjnej’.

Intelekt

Kultura

Rys. 1. Géra lodowa brandingu. Zrédto: L. de Chernatony, dz. cyt., s. 23.

Najwigkszym wyzwaniem w procesie budowania marki
jest przede wszystkim skoordynowanie poszczegdlnych ele-
mentow oraz procesoOw dzialajacych na rzecz osiagniecia war-
tosci celu. Istota jego jest zbudowanie zintegrowanej marki’.

Marke niekiedy uwaza sie jako idee w umysle konsumen-
ta na temat produktu, ustugi lub firmy, ktéra znajduje swdj
wyraz w korzysciach, jakie zyskuje nabywca®. W traktowaniu

6Zob. L de Chernatony, dz. cyt., s. 11.

7Zob. tamze, s. 11.
8 Zob. G. Urbanek, Zarzqdzanie markq, Warszawa 2002, s. 2.
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natomiast przestrzennym, marka okreslana jest jako wyobraze-
nie wartosci, tworzace wizerunek pewnego regionu obszaru,
kraju’. Na rynku turystycznym istnieje duzo produktéw po-
dobnych do siebie, co powoduje, ze jako$¢ Swiadczenia ustug,
cena czy dystrybucja nie jest wystarczajaca do osiagniecia
przewagi konkurencyjnej i stad pojawia si¢ potrzeba tworzenia
marki. Sama marka nie ma w turystyce zbyt dlugiej tradydji, ale
nalezy zwroci¢ na nia wigksza uwage, rowniez w przypadku
turystyki wiejskiej i agroturystyki.

Pojecie marki regionalnej jest natomiast réznie rozumiane,
prezentowane oraz uzywane w roéznych kontekstach. W litera-
turze przedstawiane jest wiele interpretacji tego pojecia. Mar-
ke regionalng charakteryzuje si¢ przede wszystkim poprzez
dystrybucje produktéw lokalnych jak réwniez przeznaczenie
ich do uzytkowania gtéwnie w danym regionie. Marka ta jest
rozumiana réwniez jako marka samego produktu regionalne-
go, czyli takiego ktory jest wytwarzany w sposéb tradycyjny,
oparty o wszelkie zasoby dziedzictwa kulturowego danego
regionu. Najczesciej jako element marki regionu mozemy za-
klasyfikowa¢ produkty zywnosciowe, produkty widkiennicze,
jak rowniez produkty turystyczne'. Innymi stowy, marka regio-
nalna rozumiana jest réwniez jako oferujaca okreslone warto-
$ci koncepcja miejsca, regionu, tatwo identyfikowalna, a przede
wszystkim spdjna z ofertq regionu.

Marka danego regionu jest Scisle zwigzana z poszczegol-
nymi markami produktoéw i ustug jakie sa oferowane na jego
terenie. Wykorzystywane, w procesie budowy marki regionu,
produkty promuja bowiem dany region, wspdttworzac jego
oferte. Wyroby regionalne, ktére sa rozpoznawalne na rynku
lokalnym badz zagranicznym, odpowiednio wyrdznione za
pomoca znanego znaku, dzigki ktéremu rozpoznawalne sa
i traktowane jako jednos¢ z ich rodzimym regionem. Poprzez

9 Zob. S. Anaholt, Brand America — tajemnica mega marki, Warszawa 2005, s. 10.

10Zob. M. Zdon-Korzeniowska, Budowa marki regionalnej na wybranych pr-
zyktadach wojewddztw Polski, ,,Prace Komisji Geografii Przemystu” 2012,
nr 19, s. 132.
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takie mechanizmy w sposob skuteczny reklamujg wartos¢ da-
nego regionu i przychylaja sktonnosc¢ i che¢ odwiedzenia go
poprzez potencjalnych turystow'!. Zjawisko to jest dwukierun-
kowe. Produkty danego terenu, wspieraja rozwdj marki regio-
nu, natomiast sama wypracowana marka regionu przyczynia
sie¢ do promogji i wigkszego zainteresowania oraz obrotu pro-
duktami z tych terenow.

Budowanie marki regionalnej jest jednym z najskutecz-
niejszych sposobdw a jednoczes$nie mozliwych do zastosowa-
nia narzedzi w dziataniach na rynku oferowanych dobr i ustug
w stosunku do konkurencji. Pozwala ono na wylonienie wta-
snej oferty wsrdd innych, konkurencyjnych. Zbudowanie marki
pozwala réwniez na mozliwie wieksza kooperacje i wspdtprace
z inwestorami, jak rdwniez znaczacy wzrost zainteresowania
danym regionem wsrdd turystow. Ponadto rozwdj regionu po-
przez wigksze zainteresowanie interesariuszy zewnetrznych
pozwala na wzrost konkurencyjnosci poszczegélnych jedno-
stek funkcjonujacych w danym regionie, jak rowniez na ewolu-
gje dziatan innowacyjnych.

Zbudowana marka regionalna integruje jego potencjal,
oraz eksponuje go na rynku ustug turystycznych, tym samym
podnoszac zainteresowanie odbiorcow jakimi sa turysci, pod-
mioty inwestorskie oraz mozliwi mieszkancy. Dzigki zasto-
sowaniu takich mechanizméw rynkowych, korzysci odnosi nie
tylko dany region turystyczny, ale rowniez poszczegolne grupy
interesariuszy.

Pierwszymi z interesariuszy, jakich mozna wskaza¢, sa
mieszkanicy danego regionu. Marka regionalna wzmacnia ich
dume, poczucie przynaleznosci oraz przede wszystkim iden-
tyfikacje z regionem. Kolejng grupa interesariuszy sa pod-
mioty biznesu. W danym regionie funkcjonuje réwniez wiele
podmiotow biznesowych, ktorzy dzigki silnej marce regionu
wzmacniaja swoja pozycje. Niezmiernie wazne jest to w branzy
turystycznej, gdzie charakterystyczna marka regionalna skupia
uwage turystow, zachecajacich do odwiedzenia danego miejsca.

1 Tamze.
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Ostatnia grupa interesariuszy sa lokalni wytworcy. Poprzez
podkreslenie miejsca pochodzenia produktow, a tym samym
wytworzonej marki regionu pojawia si¢ mozliwos¢ skutecz-
niejszego promowania oferowanych przez nich produktow.
Integralng czescia realizowanej w regionie strategii marketin-
gowej powinno by¢ budowanie silnej marki regionu. Natomiast
sama waga wytworzonej marki wynika z wielu czynnikéw. Do
najwazniejszych zaliczamy cechy regionu, ktore moga wpltywac
na decyzje o wyborze miejsca zamieszkania jak roéwniez wy-
jazddw turystycznych. Marka wiec jest pewnym drogowska-
zem w umystach odbiorcow i stanowi pewnga forme informacji
potrzebnych do dokonania wyboru i utatwia podjecie decyzji.
Stworzenie silnej marki regionu determinuje zwigkszenie za-
ufania do wtadz danego obszaru, a to z kolei przektada si¢ na
budowe konkurencyjnosci regionu. Wypracowana lojalnos¢
klientéw nabywajacych dobra oraz ustugi danego regionu, jest
rowniez zastuga zbudowanej marki. Bez watpienia wigc marka
zwiegksza efektywnos¢ dziatan zwiazanych z zarzadzaniem re-
gionem. Wiaze si¢ to jednak z budowaniem marki regionalnej
i kreowaniem jej wizerunku.

Wizerunek marki w turystyce wiejskiej moze by¢ prezen-
towany jako marka symboliczna, marka rytualna badz marka
dziedziczna. Marka symboliczng okresla si¢ pewien styl Zycia,
charakteryzujacy sie ochrona srodowiska, poznawaniem folk-
loru, kultury oraz historii, jak rowniez okreslajaca pewien styl
zycia. Marka rytualna natomiast okresla si¢ wykorzystywa-
nie roznego rodzaju uroczystosci, obrzeddw i $wiat jako ceche
charakterystyczna danego regionu. Marka dziedziczna jest na-
tomiast zwigzana z istota turystyki wiejskiej i zaspokajaniem
zapotrzebowania turysty na walory wsiijej dziedzictwo. Marka
jest istotnym instrumentem tworzacym pozytywne wyobraze-
nie o przedsiebiorstwie oraz narzedziem promocji, podtrzy-
mujacym kontakt z klientem przez caly czas.

Glowne obszary istotne w budowaniu marki produktu
turystycznego zawieraja si¢ w czterech nastepujacych ele-
mentach. Pierwszym z nich jest rdzen marki. Prezentuje on
specyfike terenu, prezentuje histori¢ miejsca oraz znaczenie
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elementéw kulturowych. Rdzen marki, ktory jest odpowiednio
skonstruowany sprawia, ze jest ona bardziej wartosciowa dla
okreslonych grup odbiorcow, ktére zostaly wyselekcjonowane
w procesie segmentacji rynku. Drugim elementem sa natomiast
benefity marki. Oznaczaja one gléwne korzysci decydujace
o konkurencyjnosci danych produktéw i ustug turystycznych
nabywanych przez turystow sposrod szerokiej oferty rynku
turystycznego. O zakupie przez konsumenta danego produk-
tu opatrzonego okreslona marka decyduje nie tylko rdzen pro-
duktu, ale i jego podstawowe walory wyrdzniajace go na ryn-
ku. Mozna wigc wyrézni¢ przykltadowe benefity marki regionu
turystycznego. Zaliczamy do nich aspekt symboliczny, pod-
kreslajacy strukture danego regionu, prezentujacy miejsca za-
gospodarowane do przedsiewziec edukacyjnych, kulturalnych
jak réwniez aktywizujacych wypoczynek. Ponadto prezen-
tujacy oferte warsztatow, wszelkich konkursow, a takze obec-
nos¢ osobowosci ze $wiata sztuki, kultury oraz muzyki. Dzie-
ki temu, mozna smiato stwierdzi¢, iz budowana jest pewnego
rodzaju ni¢ sentymentalna, zwigzana nie tylko z miejscem,
jak rowniez z wydarzeniami i ofertami towarzyszacymi'?. Ko-
lejnym elementem budowania produktu turystycznego jest toz-
samos¢ marki. Powinna ona by¢ budowana w czasie biezacym,
lub na odleglych w czasie perspektywach, uzaleznionych od
konkretnej sytuacji przedsiebiorstwa. Propozycje powinny wigc
opierac si¢ na warto$ciach emocjonalnych, dajacych mozliwos¢
przeksztalcenia w slowne i wizualne wartosci. Powinny wiec
by¢ réwniez proste i zrozumiate. Wartosci te musza by¢ po-
wszechnie zrozumiate i na tyle elastyczne, by mozna je bylo
zastosowa¢ w odniesieniu do réznych rynkéw docelowych?®.
W przypadku rynku turystycznego istotna jest zar6wno marka
produktu, przedsiebiorstwa jak i marka regionu, obszaru czy
kraju'.

12Zob. A. Oleksiuk, Marketing ustug turystycznych, Warszawa 2007, s. 78-89.
3 Zob. D. Dutkieiwcz, Marketing ustug turystycznych, Warszawa 2007, s. 56.
4 Zob.]. Sikora, A. Jeczmyk, Czynniki wspierajqce i bariery ograniczajgce roz-

wdj agroturystyki, [w:] Uwarunkowania rozwoju turystyki zwiqzanej z obsza-
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Do czesci sktadowych budujacych tozsamo$¢ marki zali-
cza si¢ nazwe, symbol, jak roéwniez atmosfere danego miejsca.
Ostatnim elementem budowania marki produktu turystyczne-
go jest jego prezentacja. Zwiazana jest z nia identyfikacja i zna-
jomos$¢ marki turystycznej. Elementy te uzyskiwane sa w ewo-
lucji poznawania potrzeb konsumentéw oraz doswiadczenia,
czyli opinii interesariuszy zewnetrznych, ktorzy skorzystali
z oferty dobr i ustug rynku funkcjonujacego w danym regionie
turystycznym.

Budowanie marki turystyki wiejskiej jest skomplikowanym
oraz dlugotrwatlym procesem. Jest to wrecz wyobrazenie
powstajace w umysle konsumenta, dzigki ktéremu marka
zostaje zaakceptowana i uznana za glowny element procesu
komunikacji ustugodawcéw wiejskich z konsumentami.

2. Marka ustug turystycznych - aspekty praktyczne

Wspolczesnie budowanie marki turystyki wiejskiej nabiera
cech ksztattowania si¢ globalnego rynku, a tym samym nowe-
go znaczenia. Aktualnie konsument spotyka si¢ z coraz szer-
sza oferta wypoczynku zaréwno w kraju jak réwniez za gra-
nica, ustugodawca natomiast musi mierzy¢ si¢ z coraz wieksza
i silniejsza konkurencja. Wzrastajace wiec stale oczekiwania
potencjalnych interesariuszy, powoduja, ze marka staje sie
czynnikiem determinujgcym utrzymanie si¢ na rynku ushlug
turystycznych. Proces budowania marki turystycznej w prakty-
ce opiera si¢ na czterech podstawowych etapach. Pierwszym
z nich jest wyeksponowanie marki w przekonaniu konsumen-
tow, drugim natomiast uczynienie, by konsumenci zaakcep-
towali marke za konieczna. Etap trzeci, to uzyskanie powazania
oraz zaufania konsumentéw. Ten ostatni polega na stworzeniu
emocjonalnego zwiazku konsumentéw z dang marka'”. W prak-

rami wiejskimi, red. B. Sawicki, J. Bergier, Miedzyrzec Podlaski 2005,
s. 123.

5 Zob. A. Moroz, Jak si¢ tworzy marki? Praktyczne wskazowki dotyczace pro-
cesu kreacji marki, ,Przeglad Organizacji” 2008, nr 3, s. 35-38.
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tyce wyroznienie marki turystyki wiejskiej oznacza unika-
towos¢ ustugi, badz produktu jaki jest oferowany. Oznacza to
posiadanie i wyeksponowanie cech charakterystycznych, ktore
beda wyrdzniajace sposrdd innych, niepowtarzalne. Pozwala
to tym samym wyro6zni¢ sie na konkurencyjnym rynku ustug
turystycznych. Kiedy natomiast marka niesie ze soba obietnice
spelnienia potrzeb konsumentéw, mozemy mowi¢ o wypel-
nieniu drugiego elementu jakim jest sprawienie, by konsu-
menci uznali marke turystyki wiejskiej za potrzebna. Zaspoko-
jenie musi dotyczy¢ wyjatkowych potrzeb badz unikatowego
sposobu ich zaspakajania. Tym samym taka forma informuje
konsumentoéw o wyzszosci danej marki nad innymi. Koniecz-
ne jest wyroznienie sie turystyki wiejskiej zespotem niepowta-
rzalnych cech. Umiejetne wypelnienie tego elementu wyma-
ga bardzo dobrego zrozumienia konsumentow, co laczy sie
z poznawaniem ich potrzeb i preferencji, oraz ukierunkowa-
niem dziatant do wybranych grup docelowych odbiorcow.

Zdobycie szacunku i zaufania odbiorcéw to trzeci element
budowania marki. Uzyskanie dwoch jakze waznych elemen-
tow jakim jest szacunek i zaufanie jest mozliwego wylacznie
wtedy, gdy nasze ustugi badz produkty beda spetnia¢ sktada-
ne odbiorcom obietnice, a tym samym beda miaty pokrycie
w cechach marki turystyki wiejskiej. Spelnienie oczekiwan musi
zosta¢ wypelnione w wysokim stopniu. Jest to uzaleznione
w gléwnej mierze od takich elementow jak powtarzalnos¢, sta-
bilnosc¢ oraz stalej i wystarczajacej jakosci oferowanych ustug.
Na trzecim etapie bardzo wazng role odgrywa rowniez rekla-
ma. Gléwnym naszym gronem skutecznych marketingowcéw
beda zadowoleni goscie, ktérzy podziela si¢ swoja opinia ze
znajomymi, rodzing, jak rdwniez opiniujac dany produkt na
portalach spotecznosciowych i w social mediach. Nalezy row-
niez pamietad, ze kluczowa role odegraja rowniez na tym eta-
pie dziatania z zakresu public relations.

Stworzenie emocjonalnego zwiazku konsumentéw z mar-
ka, jest ostatnim etapem jej budowania. Marka, ktéra posiada
unikalne cechy rozpoznawalnosci, jest réwniez szanowana ze
wzgledu na spetnianie oczekiwan oraz idaca za tym wysoka
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jakos¢. Moze dzieki temu sta¢ sie stalym wrecz kryterium
wyboru przez konsumentéw danego miejsca na wypoczynek.
Marka spetniajaca zatem cztery najwazniejsze moze stac sie nie-
odlacznym elementem zycia konsumentéw, bedac tym samym
nosnikiem lojalnosci nie tylko ze strony ustugobiorcy, ale row-
niez ze strony ustugodawcy. Nalezy wiec podkresli¢ znaczenie
marki regionu w efektywnosci zarzadzania nim. Z kreowaniem
wiec wizerunku taczy sie proces, jakim jest budowanie marki
regionalnej. Wizerunek jest natomiast forma uproszenia marki
regionu, opartej na fundamentach, jakimi sa produkty i ustugi
danego regionu. W duzej mierze jest on jest subiektywnym
postrzeganiem danego regionu, jak réwniez relacji i wzajem-
nymi do$wiadczeniami pomiedzy nabywcami powigzanymi
z cechami nabywcy, a sama jego kategoria miesci si¢ w katalogu
poznawczym.

Podstawa do ksztaltowania wizerunku, ktdry jest wtérnym
elementem w odniesieniu do zbudowanej marki danego regio-
nu, badz podmiotu jest jej tozsamos¢. Jest ona niczym innym,
jak grupa zidentyfikowanych cech oraz wartosci, pozwalajacych
na prezentowanie wlasnych wartosci, umiejetnosci oraz osia-
gnie¢ w niewatpliwy i najskuteczniejszy sposéb. Innymi stowy,
to ukazanie otoczeniu wlasnej identyfikacji oraz swoich wyro-
béw i ustug. Tozsamos¢ mozna okresli¢ jako zestaw atrybutow
wyrdznianych dany podmiot w stosunku do innych podmio-
tow rynkowych, a w szczegolnosci konkurentow'. Tozsamos¢
jest dla podmiotu czyms$ wewnetrznym, natomiast wizerunek
zewnetrznym. Mozna powiedzie¢, ze tozsamos¢ to wewnetrz-
ne ja dla danego podmiotu, natomiast jego wyraz i niezmien-
no$¢ to wizerunek. Tozsamoscia nazywamy pozadany przez
przedsigbiorstwo sposob identyfikowania przez klientow, ima-
ge natomiast jest subiektywnym sposobem postrzegania danej
marki przez jej otoczenie.

16 Zob. J. Altkorn, Ksztattowanie rynkowego wizerunku firmy, Krakow 2002,
rozdziat II.

17 Zob. Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, War-
szawa 1994, s. 410.
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Mozna wiec nazwac tozsamos$¢ pozadanym wizerunkiem.
Pomiedzy natomiast rzeczywistym wizerunkiem a pozadanym
istnieje praktycznie zawsze pewien dysonans. Niestety zgod-
nos$¢ tych dwdch zmiennych ma miejsce bardzo rzadko. Moz-
na by wiec uzna¢, ze ujednolicenie wizerunku oraz tozsamosci
to docelowy ideatl. Dysonans ten jest widoczny, poniewaz to
jak dany region postrzega siebie oraz to, co chce zakomuni-
kowac otoczeniu jest podyktowane zyczeniami, obawami oraz
nastawieniem i przekonaniem odbiorcéw'®. Zatem dzialtania
regionu dazace ksztaltowania oczekiwanego wizerunku kory-
gowane sa wieloma czynnikami zewnetrznymi, co nieuchron-
nie przedklada sie¢ na zréznicowany image u poszczegolnych
odbiorcow".

Nalezatoby wigc proces budowania marki regionalnej roz-
pocza¢ od budowania pozadanej jej tozsamosci. Proponuje sie
wiec szes¢ krokow we wspomnianym zakresie. Pierwszym
z nich jest okreslenie celu marki czyli to, jakim celom ma stuzy¢.
Po drugie zaleca si¢ rozpoznanie docelowych adresatow mar-
ki, czyli kim sa. Po trzecie nalezy sformutowac pozadana toz-
samos¢ marki, co oznacza w jaki sposob miataby by¢ postrzega-
na marka regionalna. Czwartym krokiem jest skonstruowanie
obietnicy marki, czyli jakie korzysci dla adresatow beda pod-
kreslane. Krokiem kolejnym jest okreslenie pozycji marki w od-
niesieniu do konkurentéw. Powoduje to zdefiniowanie tego, co
decyduje, ze dana marka bylaby lepszym wyborem niz marka
konkurentow. Ostatnim, szostym krokiem jest wybdr elemen-
tow marki. Zaliczamy do nich: nazwe, slogan i kolory. Elementy
te powinny by¢ tatwe do zapamiegtania, znaczace, sympatyczne,
mozliwe do przeniesienia, zastosowania oraz ochrony. Po uzy-
skaniu zaplanowanej tozsamosci marki, ktora zostata zbudowa-
na na podstawie wybranych i zastosowanych jej elementéw, ko-
lejnym krokiem sa dziatania majace na celu wypromowania tej
tozsamosci. Nierozerwalne z tym mechanizmem jest rowniez

8 Zob. J. Olszewska, Wizerunek jako narzedzie tworzenia przewagi strategicz-

nej gminy, ,Marketing i Rynek” 2002, nr 11, s. 12.
9 Zob. Ph. Kotler, dz. cyt., s. 410.
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skuteczne zarzadzanie, ktére pozwala na uzyskanie zamierzo-
nego celu, jakim jest pozadany wizerunek marki®. Realizacja
tego etapu obejmuje wdrozenie pewnych dzialan, tj. opracowa-
nie wytycznych do stosowania elementow marki (tzw. ksiega
znaku), wykonanie kontroli punktéw, w ktérych klienci spo-
tykaja si¢ z marka i zarzadzaniem nigq oraz z mechanizmami
skutecznego marketingu, jak rowniez kontrola rangi marki.

Polskie wojewodztwa, do kreowania wtasnych marek i bu-
dowania wizerunku, coraz powszechniej i smielej wykorzystuja
narzedzia promocji. Mozna zaobserwowacd, ze codziennos$cia
staly sie podstawowe elementy marketingu, jakimi sa wykorzy-
stywane do celow promocyjnych dziatania z grupy krotkome-
trazowych filmow i nagran reklamowych w radio i telewizji,
jak réwniez afisze wielkowymiarowe oraz pozostate narzedzia
reklamy. W wigkszym wymiarze jednostki terytorialne podej-
muja réwniez takie dzialania jak budowanie pozytywnych
relacji z mediami inaczej zwanymi media relations. Dziatania
te wspierane sa poprzez organizowanie spotkan prasowych,
konferencji, pracg osob odpowiedzialnych za kontakt z media-
mi, publikacje artykutdéw, jak rowniez emitowanie materiatéw
filmowych dotyczacych branzy turystycznej danego regionu.
Mozna réwniez zauwazy¢ ich dziatalnos¢ w szeroko ujetych so-
cial mediach jak np. Facebook, Instagram, YouTube, jest ciagle
innowacyjna, lecz jednak coraz popularniejszym dziataniem
jednostek terytorialnych.

Ukazana struktura gory lodowej, obrazuje istotny podziat
w odniesieniu do budowania marki regionu. Zauwazalne dla
oka konsumenta, turysty jak rowniez interesariusza, sa elemen-
ty ktore wnosza stosunkowo niewielka wartos¢ w budowaniu
marki. Znacznie istotniejsze sa elementy mniej zauwazalne,
czyli te, ktore niosg za soba wartos¢ tradycji, wazne elementy
wspolpracy miedzy jednostkami jak rowniez dziatalnos¢ i po-
stawa lokalnej spotecznosci. Pozwala to na budowanie statej
oraz umocowanej na fundamencie jakim jest zaufanie konsu-

2 Zob. Ph. Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym. Mapa drogowa
wyzszej efektownosci, Warszawa 2008, s. 13-17.
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mentdw przewagi konkurencyjnej. Na ciaglos¢ tej przewagi,
pozwalaja réwniez zasady dotyczace kultury organizacji,
uksztattowane wzorce komunikacji oraz jej procesy dziatania.
Odnoszac wzorzec ten do marki regionu, mozna scharaktery-
zowac oraz przedstawi¢ wzorzec géry lodowej w odniesieniu
do waskiej sciezki, jaka jest marka danego terytorium. Tym
samym rys. 2 ukazuje zmodyfikowana gore lodowa brandingu
w odniesieniu do marki regionalne;j.

Logo

Kultura regionalna
Wspdlpraca podmiotow
Postawa spolecznodci lokalnej
Polityka wladz

Rys. 2. Géra lodowa marki regionalnej. Zrddio: L. de Chernatony, dz. cyt., s. 23.

Kultura organizacyjna, ktéra w tym przypadku odnosi
sie do regionu, a wigc znaczaca czes¢ marki, ktéra znajduje
si¢ ,,pod woda”, zawiera m.in. kulture danego regionu, czyli
obyczaje i obrzedy, styl sprawowania wladzy w danym regio-
nie, stopien aktywnosci i zaangazowania spotecznosci lokal-
nych, jak rdwniez efektywno$¢ i jakos¢ kooperacji podmiotow
sektora publicznego, prywatnego i biznesowego.

Poza przygotowaniem charakterystycznych cech wizual-
nych, haset, indywidualnych planéw krétkoterminowych i diu-
goterminowych dotyczacych rozwoju oraz budowy marki re-
gionu, powinna ona réwniez zmierza¢ w duzym stopniu do
wspotpracy i budowania relacji mieszkancéw jak rowniez
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podmiotow gospodarczych. Za posrednictwem takiej dziatal-
nosci, mozliwe jest dotrzymanie ztozonych deklaracji uzytych
podczas kampanii promocyjno-informacyjnej, zgodnych z kre-
owanym zamystem danego regionu. W celu osiagniecia zmie-
rzonego zamystu marki regionu, nalezy spoi¢ w dziataniach
wymienione podmioty. Zakres kooperacji, sprawnosc¢ i sku-
teczno$¢ w dziataniach w duzej mierze wplywaja na konkuren-
cyjnosc regionu i jego oferty?’. W odniesieniu do samorzadéw,
nalezy uznad, iz wszelkiego rodzaju przejawy dzialania z za-
kresu budowania marki regionalnej to przejaw innowacyjnosci.
Nowe narzedzia marketingowe jakimi mozna si¢ postuzy¢ w
budowaniu marki regionu, ktére wykorzystywane sa na réwni
z nowoczesnym podejsciem produktowym, procesowym oraz
organizacyjnym, sa waznym elementem konkurencyjnosci. Is-
totne jest aby wszelkie dziatania zmierzajace do zbudowania
marki regionu oparte byty nie tylko o zastosowane elementy
wizualne, forme i tres¢ przekazu czy dobdr narzedzi jakimi
jest ona promowana. Powinno sie¢ zwrdci¢ szczegolng uwaga
na caloksztalt oferty regionu oraz warto$¢ jaka dostarcza ona
odbiorcy. Aspekty jakimi sa oferta regionu i dostarczane war-
tosci to dwa elementy, ktére wspdlnie tworza marke regionu.
Skuteczno$¢ dziatart podejmowanych w celu zbudowania mar-
ki regionu zalezna jest od kilku kluczowych czynnikow.

Po pierwsze wlaczenie do dzialalnosci zintegrowanego
dziatania marketingowego do zarzadzania wybranym obsza-
rem. Po drugie ustalenie profilu grup odbiorcéw oferty, prze-
kazu informacyjnego oraz narzedzi promocji, co pozwoli tym
samym precyzyjnie okresli¢ adresatéw dziatan kierowanego
do nich marketingu zewnetrznego oraz wewnetrznego. Kolej-
na kwestia jest ciagtos¢ dziatan. Rozumiemy przez to, iz wszel-
kie dziatania marketingowe prowadzone w celu budowania
marki, powinny by¢ diugotrwale kontynuowane zachowujac
ich systematyczno$¢. Ponadto powotywanie odrebnych insty-

2 M. Zdon-Korzeniowska, Budowa marki regionalnej na wybranych przy-

ktadach wojewddztw Polski, ,Prace Komisji Geografii Przemystu” 2012,
nr 19, s. 139.
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tucji, ktorych zadaniem byloby koordynowanie dziatart mar-
ketingowych oraz budowanie marki i promowanie regionu.
Poprzez to zostatoby zachowane ujednolicenie przekazdéw in-
formacyjnych oraz promocyjnych, a w konsekwencji mozna by
bylo osiagnaé przejrzystosc i jasnos¢ przekazu w oczach odbio-
rcow. Kolejng wartg do poruszenia kwestig jest wspdtpraca in-
stytucji i kooperantdw bioracych udzial w procesie budowania
marki oraz oferty danego regionu. Laczy sie to jednoznacznie
z opracowaniem i wdrozeniem strategii oraz wizji regionu,
okresleniem i ksztaltowaniem zalozonego wizerunku marki
danego regionu, jak rowniez budowaniem bliskiej wspdtpracy
z odbiorcami zarowno wewnetrznymi, do ktorych zaliczamy
mieszkancow, przedsigbiorcow, pracownikow, jak réwniez
zewnetrznymi, wsrod ktorych mozemy wymienic¢ turystow,
inwestoréw lub potencjalnych mieszkancow.

Istotne jest, aby tworzenie marek regionalnych nie bylo
dziataniem krétkoterminowym, ale obejmowato dtuzszy
wymiar czasowy niz zalozony okres trwania danego projektu.
Dziatania podejmowane przez jednostki terytorialne, ktérych
celem jest budowa marki danego regionu, pozwalaja wnios-
kowac¢ iz podjete przedsiewziecia skupione sa wylacznie na
dziataniach marketingowych, zwigzanych z tworzeniem wize-
runku marki dedykowanej na konkretny rynek jakim jest rynek
zewnetrzny. Eksperci jakich warto wskazac¢ A. i L. Riesowie, L.
de Chernatony, jak i Ph. Kotler i N. Lee, podkreslaja istote kon-
sekwengji oraz potrzebe dltugotrwatego budowania marki. Po-
dobieristwem charakteryzujacym najbardziej rozpoznawalne
marki jest konsekwentne utrzymywanie zatozen, ktdre dopiero
w dtuzszym horyzoncie czasowym przyniosty pozadany sku-
tek. Wart zaznaczenia jest fakt, iz nie byta to wcale btyskotliwos¢
czy kreatywnos$¢. Podstawowaq zasada przy tworzeniu marki
jest, jak wskazuja autorzy, réwniez wyjatkowos¢. Podazajac za
ekspertami, nalezy wiec podkresli¢, iz chcac zbudowad silng
marke nalezy wytycza¢ samemu sobie limity i ograniczenia,
aby wytrwale i w dlugoterminowym zalozeniu podazac¢ w ich
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obszarze nie szukajac kolejnych, rozpraszajacych rozwigzan®.
Zgodnie z wymienionymi zasadami, klient powinien by¢ pod-
$Swiadomie przekonany, ze nie ma takiego drugiego produktu
na rynku. Przy tworzeniu marki regionalnej istotne jest zatem,
aby kreowac ja odwotujac sie do istniejacej juz tozsamosci regio-
nalnej, dziedzictwa kulturowego regionu, jak réwniez do dzie-
dzictwa historycznego i przyrodniczego. Odniesienie do tych
elementow tozsamosci daje gwarancje unikatowosci, co utatwia
wyrdznienie si¢ na rynku globalnym.

3. Uksztaltowane marki ustug turystycznych w Polsce —
wybrane przyklady

Wartym opisania i przytoczenia przykladem uksztattowanej
marki ustug turystycznych jest Winnica Sandomierska. Mie-
Scie si¢ ona we wsi Géry Wysokie, w gminie Dwikozy, w wo-
jewodztwie Swietokrzyskim, w powiecie sandomierskim®.
Winnica Sandomierska to szczegdlny przyktad uksztattowa-
nej wlasnej marki ofert ustug turystycznych. Wraz z poszerza-
niem swojej oferty, umacniata pozycje na rynku ustug, a przede
wszystkim coraz wyrazniej ksztattowala swoja marke, tozsama
z dziedzictwem regionu. Specyficzny mikroklimat oraz lessowa
ziemia regionu, to elementy pozwalajace pnaczom winorosli
rozwijac si¢ i wydawac dobrej jakosci owoce. To wlasnie one sa
surowcem dzieki ktéremu mozna w tym regionie produkowac
pelne bogactwa nut aromatéw i smakéw wina. Przyktad Win-
nicy Sandomierskiej to wzorzec jaki uksztattowat si¢ w turysty-
ce, a dokladniej w jednej z jej gatezi, czyli enoturystyce.
Enoturystyka, czyli inaczej turystyka winiarska, w literatu-
rze przedmiotu przedstawiana jest roznorodnie. Jedna z defini-

2 M. Zdon-Korzeniowska, dz. cyt., s. 140.

» Nalezy podkresli¢, iz nie jest to jedyna funkcjonujaca winnica w tym
regionie. Oprdocz Winnicy Sandomierskiej mozemy spotkac¢ tam bardzo
znana Winnice Sw. Jakuba, Winnice nad Jarem, Winice Kréla, jak row-
niez Winnice Dominikanska.
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qji skupia sie gtownie na zachowaniu turystéw. Turysci trak-
tuja ten rodzaj wypoczynku jako zwiedzanie winnic potaczone
z degustacja win oraz uczestnictwo w imprezach winiarskich.
Ta grupa definicji koncentruje si¢ przede wszystkim na zacho-
waniach turystow, podkreslajac ten rodzaj wypoczynku oraz
korzystanie z turystycznych produktéw winiarskich. Z dru-
giej zas definicji wynika, Ze enoturystyka to produkt, ktéry
oddziatuje na caty region, ze wzgledu na zwiazek pomiedzy
wysokoscig przychoddéw z turystyki winiarskiej, jak réwniez
wzrostem przychodéw z innych obszaréw dziatalnosci gospo-
darczej.

Rys. 3. Logotyp Winnicy . .
Sandomierskiej. Zrddto: E S
domena publiczna www.

winnicasandomierska.pl.

Warto zaznaczy¢, iz nie tylko wino znajduje sie¢ w centrum
zainteresowania turystow, ale takze inne walory regionu. Moz-
na do nich zaliczy¢ sztuke kulinarna, kulture duchowa i ma-
terialna, ktére wspdlnie tworza szczegdlna atmosfere poszu-
kiwana przez enoturystow. Enoturystke nalezy rozpatrywac
w kilku perspektywach. Jedng z nich jest perspektywa pro-
ducentow wina, druga operatoréw turystycznych reprezen-
tujacych dany region. Trzecia za$ perspektywa posrednikéw
pomiedzy witascicielami winnic a turystami i konsumentami.
Przytoczona forma turystyki to szansa dla wlascicieli winnic
na zwigkszenie dochodéw poprzez sprzedaz bezposrednig
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w winnicy jako element dodatkowy polaczony z degustacja.
Poprzez taka forme zachowan konsumentéw, jak réwniez
strategie rozwoju regionu rynku winiarskiego, a tym samym
wiazacych sie z nimi produktow turystycznych, zwigksza sie
warto$¢ budowanej marki turystycznej. Nalezy wiec zaznaczyy,
iz turystyka winiarska charakteryzuje si¢ kilkoma waznymi
cechami. Przede wszystkim jest edukacyjnym komponentem
turystyki, po drugie pozwala na doswiadczenie okreslonego
stylu zycia, jest rOwniez elementem szerszej oferty turystycznej
regionu, szansa marketingowa, jak rowniez czescia turystycz-
nego jego wizerunku®.

Na przykladzie Winnicy Sandomierskiej wida¢ bardzo
dobrze budowanie marki ustug turystycznych, jednoczesnie
umacniajac marke regionu. Winnica, o ktérej mowa, swoimi
poczatkami siega roku 1937. W czasach miedzywojennych,
zatozyciel winnicy, Pan Marceli Borkowski prowadzit plan-
tacje winoroéli. Plantacja ta zajmowata powierzchnie trzech
hektarow i stata si¢ pionierem w dziedzinie winiarstwa w re-
gionie Sandomierszczyzny. Nieprzerwanie od roku 2004 trady-
¢ja rodzinna jest kontynuowana przez potomka Pana Marcele-
go Borkowskiego, ktorym jest Marceli Matkiewicz. Prowadzona
plantacja winorosli nadal rozciaga sie na obszarze okoto trzech
hektarow. Winnica jednak nie jest jedyna atrakcja oferowanych
przez wlascicieli ustug. Nalezy zaznaczy¢, ze w ofercie znaj-
duje si¢ zwiedzanie winnicy, a takze degustacja win Sandomi-
rius, podczas ktérej mozna dowiedziec¢ si¢ rowniez ciekawych
faktow dotyczacych prowadzenia winnicy, rozwoju winiarstwa
w regionie, jak rowniez historii gospodarstwa. Na terenie win-
nicy prowadzone sg rowniez zorganizowane warsztaty i szko-
lenia dotyczace winiarstwa. Oferowane sa takze porady i do-
radztwo w prowadzeniu winnicy lub w jej zaktadaniu. Ponadto
do samej winnicy przynalezy rowniez mata baza noclegowa,
a takze prowadzona jest sprzedaz pochodzacego z rodzimej
winnicy wina®.

# Zob. K.K. Sharma, Tourism and Development, New Delhi 2005, s. 49.
» https://discover.pl/szlakiem-rodzimego-wina-czyli-polskie-winn-
ice-do-zwiedzania [dostep: 20.09.2021].
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Rys. 4. Krajobraz Winnicy Sandomierskiej. Zrédlo: domena publiczna
www. winnicasandomierska.pl.

Rys. 5. Reklama promujaca Winnice Sandomierska. Zrédto: domena
publiczna www. winnicasandomierska.pl.
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Analizujac, pod wzgledem gory lodowej, marke regional-
na, bardzo wyraznie widac jak duza jej czes$¢ stanowi w tym
przyktadzie kultura regionalna. To na niej opiera si¢ w duzej
mierze zbudowana marka Winnicy Sandomierskiej. Tradycje
rodzinne, kultura regionu, doprowadzity do funkcjonujace-
go od 2013 roku stowarzyszenia pod nazwa ,Sandomierskie
Stowarzyszenie Winiarzy. Wspomniane stowarzyszenie jest
podstawa do umocnienia oferty na rynku ustug turystycz-
nych. Funkcjonujaca organizacja, ktéra odnosi sukcesy, oraz
zdobywa medale, to nie rynek niesprawiedliwej konkurencji
i trudnej relacji z innymi podmiotami, ale przede wszystkim
wspotpraca tych podmiotéw, na ktorej opiera sie i w ktorej
rowniez uczestniczy Marceli Malkiewicz, najmtodszy wtasci-
ciel Winnicy Sandomierskiej. Podstawowa wartoscia jaka sie
kieruja czlonkowie stowarzyszenia jest uczciwa konkurencja
oparta na wspdtpracy. Poprzez kooperacje podmiotdw, tatwiej
wynegocjowac przychylna polityke wtadz oraz ksztattowad
rynek enoturystyczny. Powiat sandomierski, wspdtpracujac
z Winnicg Sandomierska, promuje ja pod hastem Sandomier-
skiego Szlaku Winiarskiego. Wspolpraca ta pozwala na osiaga-
nie obustronnych korzysci. Z jednej strony polega ona na pro-
mowaniu powiatu sandomierskiego, poprzez oferowane ustugi
enoturystyki, zas z drugiej zachodzi promocja podmiotu jakim
jest Winnica Sandomierska. Marceli Matkiewicz budujac marke
ustug turystycznych, nie zapomniat rowniez o lokalnej spotecz-
nosci. Sam jest dzialaczem spotecznym, a ponadto poszerzajac
oferte wlasnych ustug turystycznych zwiazanych z enotursyty-
ka, zwieksza szanse na przyciagniecie grona turystow. Osoby
zwiedzajace najczesciej decyduja sie rowniez odwiedzi¢ towa-
rzyszace miasto, jakim jest Sandomierz. Rozszerzanie swojej
oferty ustug pozwala tym samym na nawigzywanie nowych
relacji spotecznych poprzez coraz szersze grono podmiotéw
wspolpracujacych z winnica. Wymienione elementy stanowiag
mocng podstawe, na ktdrej opiera si¢ dziatalnos¢. To jednak ta
czes¢ gory lodowej, ktdra nie jest widoczna dla oka turysty po-

szukujacego nowego miejsca, czy nowych doznan. Jest
to jednak czes¢ gory, ktdra turyste przekonuje do stusznosci
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wyboru, nawigzuje relacje i utrzymuje turyste w przekona-
niu, ze otrzymal dokladnie to, czego oczekiwal. Ponadto po-
dejmowanie takich dziatan nawet dla samej dziatalnosci daje
mocne podstawy i umocowanie na ryku ustug, dajac komfort
jej prowadzenia i spokoj o jej przysztos¢é. Tym co niewidocz-
ne nie pozyskamy jednak nowej bazy klientéw, podmiotow do
wspotpracy oraz partnerow. Dlatego tez warto spojrzec i wska-
zac elementy, ktdre zostaly wykorzystane przez Pana Marcele-
go Malkiewicza do budowania szczytu gory lodowej marki re-
gionalnej. Zacznijmy od nazwy tego przedsiewziecia, ktdra jest
prostainawiazujaca do dwoch elementéw. Jednym znich jest re-
gion, czyli Sandomierszczyzna, drugim za$ gléwny przedmiot
ustugi, czyli winiarstwo. Tak tez powstata nazwa Winnica San-
domierska. Pozwala ona w swej prostocie przekazac elementy
najwazniejsze, jest fatwa do zapamietania, a przede wszystkim
jednoznaczna pod wzgledem oferowanych ustug, jak rowniez
regionu, z ktérego pochodzi. Poprzez taki zabieg, promujemy
jednoczesnie wlasng dziatalnos¢ jak réwniez caty region. Bu-
dujemy marke nie tylko wilasnych ustug turystycznych, ale
rowniez marke regionu. Synergia ta pozwala na wzajemne pro-
mowanie i utozsamienie marki z regionem. Kolejnym elemen-
tem jest logo Winnicy. Odzwierciedla ono cate sedno dziatal-
nosci, przedstawiajgc zarys miasta wsrod terendw bedacych
pagorkami ziem. Dzieki takiemu potaczeniu skojarzenia stajg
si¢ bardzo jednoznaczne, a sama Winnica Sandomierska roz-
poznawalna. Ostatnim elementem jest slogan. W przypadku
przytoczonego przyktadu brzmi on nastepujaco ,Winnica to
cale nasze zycie”. Nalezy podkresli¢, iz nie mozna byto trafniej
wybrac sloganu, ktory powinien by¢ jednoznaczny z zamystem
prowadzonej dzialalnosci, by¢ rozpoznawalny i trafiajacy
w serca i pamig¢ potencjalnych klientow. Tradycje, ktora swo-
imi korzeniami sigga 1937 roku nie mozna byto inaczej okresli¢,
niz jako element zycia, element codziennosci samych wtasci-
cieli, ktérzy z pokolenia na pokolenie kultywowali tradycje
przodkéw. Ponadto, turysta, ktory pozna historie danej winnicy,
faczac ja ze sloganem tym bardziej utozsamia si¢ z miejscem,
ktore staje sie rowniez elementem jego zycia turystycznego.

59



Karolina Adamska-Ggszcz

Rys. 6. Produkt Winnicy Sandomierskiej. Zrédto: Domena publiczna
www. winnicasandomierska.pl.

Siedem sktadowych budujacych gére lodowa, tworzy mar-
ke ustug turystycznych z ktérych nalezy czerpac inspiracje i na-
uke. Rozwdj oferowanych ustug Winnicy Sandomierskiej to
wzorcowy przyklad budowania takiej marki, oraz umacniania
jej na rynku ustug turystycznych poprzez kierowanie swojej
oferty do konkretnej grupy turystow. To mocne osadzenie jej
na elementach niewidocznych, by staty si¢ budowaniem wiezi
miedzy ustugodawca a ustugobiorca. Relacji dajacej poczucie
satysfakgji, spetnienia i przywiazania.
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Zakonczenie

Budowanie marki regionalnej mozna w dalszym ciagu uznac za
przejaw innowacyjnosci ze strony samorzaddw. W coraz mniej-
szym stopniu sa to natomiast nieznane zabiegi dla samych
ustugodawcow branzy turystycznej. Nalezy jednak zaznaczy¢,
iz w budowaniu marki regionu nie nalezy opierac si¢ wylacz-
nie na narzedziach marketingowych, elementach graficznych
oraz formie i tresci przekazu informacji, jednakze konieczne
jest zwrdcenie szczegdlnej uwagi na catoksztatt oferty regionu.
Zatem do podjetych skutecznych dziatan w procesie budowa-
nia marki wybranego regionu, smiato mozna zaliczy¢ kilka
istotnych elementéw. Mianowicie aby mdc moéwic¢ o dziata-
niach zmierzajacych do budowania wtasnej marki, nalezy
przede wszystkim wyraznie okresli¢ grupe odbiorcow, czyli
adresatow dzialart marketingu zewnetrznego i wewnetrznego,
do ktdrych kierujemy oferte. Nalezy rowniez zastosowac kom-
pleksowe podejscie rynkowe, a same dziatania zwigzana z bu-
dowa marki powinny by¢ prowadzone konsekwentnie i przy
zachowanej ciagtosci. Niekiedy wyzwanie jakim jest budowa
marki wymaga powotania 0sob odpowiedzialnych wylacz-
nie za ten element, aby skuteczno$¢ dziatan byla mierzalna
i widoczna. Nieodzowna potrzeba jest rowniez wspodtpraca in-
stytucji i kooperantéw uczestniczacych w procesie budowania
marki oraz ofert. Nalezy pamietad, ze za kazda budowana mar-
ka stoi czltowiek, dla ktérego najwazniejsze, a przede wszyst-
kim najcenniejsze bedzie budowanie pozytywnych, partner-
skich relacji zarowno z klientami wewnetrznymi, przez ktérych
rozumiemy mieszkancow, przedsigbiorcow, pracownikow
i inne wspdtpracujace podmioty z danym przedsigbiorstwem,
jak rowniez z klientami zewnetrznymi, czyli przede wszystkim
turystami i odbiorcami naszej oferty.

Podsumowujac nalezy pamieta¢, ze budowanie wtasnej
marki to dtugotrwaly proces a zarazem pewien element, ktéry
jest tylko czescig szeroko pojetego marketingu. Sama marka,
aby mogta by¢ rozpoznawalna, powinna natomiast by¢ opar-
ta na wartosciach, cechach, czy dziedzictwie danego regionu.
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Utozsamiana z miejscem z ktorego si¢ wywodzi, jak roéwniez
z oferta ktdra jest pozadana dla turystow danego regionu.
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Synergia kanaléw medialnych

W promogji gospodarstw agroturystycz-
nych, w dobie SARS-CoV-2

Wstep

Pandemia SARS COV-2, ktéra zostata ogloszona w 2020
roku zdominowata Zycie milionéw ludzi na catym sSwiecie.
Wprowadzone przez WHO obostrzenia sanitarne, zupetnie
zamrozily pewne sektory gospodarki, w tym oczywiscie branze
turystyczna. Z jednej strony, skutki trwajacej ponad dwa lata
pandemii beda jeszcze dtugo odczuwalne szczegélnie dla mi-
kroprzedsigbiorstw!, do ktérych z powodzeniem mozemy
zaliczy¢ gospodarstwa agroturystyczne. Z drugiej strony, pan-
demia niewatpliwie przyczynila si¢ do upowszechnienia na-
rzedzi internetowych angazujacych nowe technologie.
Wszelkie kanaty medialne, w szczegolnosci media spotecz-
nosciowe umozliwiaja réznym podmiotom gospodarczym,
w tym gospodarstwom agroturystycznym praktycznie bezptat-
na reklame i promocje. Platformy internetowe udostepniaja

! Gospodarstwa agroturystyczne na zachodzie sa mikroprzedsiebiorstwa-
mi (przedsiebiorstwami) natomiast w Polsce nie sa. W zwiazku z zacho-
dzaca tu dychotomia w artykule przyjmujemy, Zze gospodarstwa agro-
turystyczne z uwagi na swa specyfike sa mikroprzedsigebiorstwami.
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narzedzia, ktdre stuza do budowania sieci klientéw za pomo-
ca fan page’ow. Jesli strategia marketingowa jest przemyslana
wowczas social media stanowia podstawe budowania wizerun-
ku marki. Potencjalny klient zdecydowanie bardziej wierzy me-
diom spotecznosciowym niz wszelkim poradom eksperckim.
W zwigzku z tym, niniejszy artykul bedzie podrecznikowa
odpowiedzia na pytania: jak skutecznie wypromowac go-
spodarstwo agroturystyczne za pomoca dostepnych kanatow
medialnych w dobie SARS COV-2? Jakimi narzedziami me-
dialnymi w tym celu nalezy sie postugiwac? Jak zbudowac statq
grupe odbiorcow i utrzymac ich uwage?

1. Aktywnos¢ w social media jako zrédlo promocji

Ze wzgledu na szybko$¢ z jaka rozwijaja si¢ nowe technologie,
ujecie sedna terminu social media, czyli media spoteczno$ciowe
jest bardzo trudne. Nie sposdb wskazac jedna stuszna definicje,
ktora w sposdb wyczerpujacy uchwycitaby istote tego zagad-
nienia. Dodatkowg trudnoscia jest fakt, iz jest to pojecie sto-
sunkowo nowe. Joanna Petrykowska pisze o tym: ,Terminem
Social Media zaczeto postugiwac sie¢ w celu okreslenia réznych
rodzajéw medidéw, platform komunikacji cyfrowej (ktore nie-
ustannie pojawiaja si¢ w interaktywnym srodowisku elektro-
nicznym), dostepnych wszystkim uzytkownikom Internetu
i stwarzajacych mozliwos¢ kreowania dowolnej tresci, prze-
kazywania informacji oraz komunikowania si¢”?. Uzywajac
terminu media spotecznosciowe, bedziemy mie¢ na uwadze
przede wszystkim serwisy internetowe oferujace interakcyjnos¢.
Oznacza to, ze niejako gwarantuja one swoim uzytkownikom
takie funkcje jak: wyszukiwanie, organizowanie, dzielenie sig,
wyrazanie emocji, tworzenie zawartosci, czyli wspotuczestnic-
zenie w ich tworzeniu. Podsumowujac social mediami bedziemy
nazywa¢ nastepujace portale spotecznosciowe: Facebook,

2 J. Petrykowska, Komunikacja marketingowa w social media jako przejaw
digitalizacji, ,Nierownosci Spoleczne a Wzrost Gospodarczy” 2016,
nr 1(45), s. 255-265.
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Instagram oraz réznego rodzaju blogi, okre$lane mianem wi-
tryn internetowych. Najwazniejsze to: YouTube i Twitter. Przy
tej okazji, nalezy dokona¢ pewnego semantycznego rozrdznie-
nia. Mianowicie, poruszajac si¢ po Internecie, postugujemy sie
trzema rodzajami jezyka. Jan Grzenia okresla je nastepujaco:
1. Typ konwersacyjny, ktéry mozna nazywac takze czatowym,
poniewaz reprezentuja go wszelkiego rodzaju pogawedki inter-
netowe (jako przyktadowe mozna wymienic: IRC2, pogawedki
z uzyciem komunikatoréw internetowych, np. ICQ, Gadu-Ga-
du, pogawedki prowadzone za posrednictwem przegladarek
internetowych). 2. Typ e-mailowy, ktéry obejmuje kanaty ko-
munikacyjne oparte na liscie elektronicznym: poczte elektro-
niczna, grupy, listy i fora dyskusyjne. 3. Typ hipertekstowy,
ktory reprezentuja teksty dostepne w sieci World Wide Web
(rowniez te, ktdre nie zawierajq hiperlaczy), a nie nalezace do
typu 1. i 2”%. Wyrdzniajac okreslone typy komunikacji nalezy
pamietad, ze w kazdej z nich beda obowigzywaé inne reguty
dyskursu. Pierwszy typ konwersacyjny bedzie obowiazywat na
przyklad na Facebook Messenger, drugi typ e-mailowy bedzie
obejmowat poczte elektroniczna, ktérg wysyltamy i otrzymu-
jemy, trzeci typ bedzie odnosit sie $cisle do strony internetowej
WWW. To reguly jezykowe, ktérymi postugujemy sie w pro-
cesie komunikacji beda decydowac o jej skutecznosci. Jezyk,
ktérym postugujemy sie w Internecie bedzie obejmowat akcep-
tacje okreslonych zasad i tylko wtedy przyjety rodzaj konwer-
sacji pozwoli osiagnac¢ zamierzone efekty. Szybki rozwdj social
media ,,w powigzaniu z charakterem i nawykami zakupowymi
wspolczesnego prosumenta wymuszaja gruntowne zmiany
w sposobie postrzegania komunikacji rynkowej przedsie-
biorstw agroturystycznych, ksztattowania relacji z nabywcami
i kaza zweryfikowac¢ pojmowanie funkcji nadawcy i odbiorcy
komunikatéw”*. Jesli odnosimy si¢ do sposobu ksztaltowania

*J. Grzenia, Strona WWW jako forma dialogowa, [w:] Dialog a Nowe Me-
dia, M. Kita (red.), Katowice 2004, s. 22-33.

* M. Kachniewska, Nowy paradygmat marketingu ustug agroturystycz-
nych jako efekt rozwoju komunikacji spotecznosciowej, Studia , Komitetu
Przestrzennego Zagospodarowania Kraju” 2016, t. 172, s. 73-88.
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oferty agroturystycznej, to mozemy zaryzykowac stwierdzenie,
ze dawne narzedzia promogji, dystrybugji i tworzenia podstaw
lojalnosci klientow nie sa juz efektywne. Zaczely traci¢ na zna-
czeniu na rzecz nowych rozwiazan, ktérych tempo zmian musi
nadaza¢ za innowacyjnoscia MS, stanowiaca naturalne sro-
dowisko funkcjonowania wspolczesnego konsumenta.

W dobie wszechogarniajacego Internetu i smartfonow bar-
dzo tatwo jest prowadzi¢ dziatania promocyjne na wskazanych
wyzej platformach. Wystarczy zatozy¢ darmowe konto na Fa-
cebooku czy Instagramie i na biezaco udostepniac tresci. Go-
spodarstwa agroturystyczne z reguly sa pieknymi miejscami,
zlokalizowanymi na fonie natury, dlatego tez nie trzeba dyspo-
nowac spegjalistycznym sprzetem fotograficznym, aby zrobic
dobre zdjecie. Profile agroturystyczne w social media rozwija
sie bardzo fatwo, wystarczy konsekwentnie zamieszczac tresci
promujace dane otoczenie czy przedsiebiorstwo. Przy czym
musimy pamietaé, ze promocja na kazdym z kanatow bedzie
wygladac¢ inaczej. Kazdy z nich rézni sie pod katem: zakresu
obecno$ci spolecznej, zakresu bogactwa medium, stopnia
ujawniania sie i autoprezentacji’. Zakres obecnosci spotecz-
nej bedziemy rozumie¢ jako kontakt pomiedzy partnerami
komunikacji spolecznej. Zakres bogactwa medidw, czyli zakres
informacji jakie moze przekaza¢ dane medium w okreslonym
czasie. Natomiast stopien ujawniania sie i autoprezentacji be-
dzie oznaczat $wiadome lub nieSwiadome ujawnienie infor-
macji na swo¢j temat. Przejdziemy do omowienia mozliwych
rodzajéw promocji skupiajac si¢ na specyfice danego kanatu so-
cial media.

A) Serwisy spotecznosciowe (social networking sites), tym
mianem bedziemy okresla¢ wszystkie platformy internetowe,
ktére umozliwiaja uzytkownikom zatozenie profilu, na ktorym
uzytkownicy udostepniaja informacje osobiste i zdjecia. Two-
rzymy profile, udostepniamy informacje, dzielimy si¢ pewnymi
informacjami, zdjeciami, plikami video. Mozemy zapraszac
innych uzytkownikéw, komentowac, reagowad na publikowane

®J. Grzenia, Strona WWW jako forma dialogowa, dz. cyt., s. 257.
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posty. Przez opisane dzialania wchodzimy w szeroki wachlarz
interakgji. Te z kolei, buduja sie¢ relacji. Najbardziej popular-
ny jest Facebook, ktéry umozliwia stworzenie profesjonalnego
konta zupetnie za darmo. Przykladem przedsigbiorstwa, ktore
w pelni wykorzystuje zalety Facebooka jest Agroturystyka Ja-
godowa Polana.

Za pomoca profilu na Facebooku mozemy skontaktowac
si¢ z przedsigbiorcom. Strona udostepnia pelny adres, mail,
numer telefonu. Aplikacja pozwala na ,zameldowanie si¢”
w hotelu, czyli oznaczenie go jako miejsca lokalizacji uzyt-
kownika Facebooka. Przedsigbiorca udostgepnia nam réwniez
mape dojazdowa, zdjecia, mozliwo$¢ wystawienia recenzji,
skomentowania postow lub obejrzenia filmu.
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B) Innym narzedziem promocji social media poza Faceboo-
kiem moze by¢ Instagram, ktéry umozliwia wrecz natychmia-
stowq interaktywnos¢. Na Instagramie istnieje mozliwos¢ kre-
cenia krétkich filmikéw i zamieszczania w profilu (tzw. Insta-
stories). Podczas odtwarzania filmu mozemy go na biezaco ko-
mentowac¢ wysytajac dwa rodzaje reakcji; ideogramy zltozone
z sekwencji znakéw typograficznych, potocznie okreslanych
jako emotikon, ktdrego celem jest wyrazenie emocji oraz komen-
tarz. Tutaj znowu postuzymy sie przykladem innego gospodar-
stwa agroturystycznego Gospodarstwo u Bacy, ktore prowadzi
z powodzeniem swoj profil tym razem na Instagramie.

Tak, jak wyzej wspomnieliSmy zyjemy w czasach gdzie
kazdy smartfon jest wyposazony w aparat i dostep do Interne-

GOSPODARSTWO_U_BACY . ( gospodarstwo_u_bacy
< Posty Obserwuj -
", gospodarstwo_u_bacy {’,‘/ﬂ}) . 13 800 403
Sromowce Wyzne ! ;5 Posty  Obserwuigcy Obserwewani

Gospodarstwo Agroturystyczne
Usiugi lokalne

Agroturystyka Sromowee WyZzne
#gospodarstwoubacy

by #noclegi

T ¥owce... wigce

www, facebook b
Katy 20, Sromowee Wyzne

m Wiadomosé Kontakt -

QOB

Widokdwiki Zwierzaki Smakolyki  Agroturysty... Jak robimy.

m @

¥l

Qv A

Polubienia: 70

gospodarstwo_u_bacy Pegoda w Sromowcach dopisuje,
widoki 53 niesamowite a spacerujgc po okolicy morecie
spotkad takie kolezanki... wisce

Zobacz 1 komentarz

A Q ® © o

Tlustracja: 3, 4. Zrédio: Oficjalna strona Gospodarstwa Agroturystycz-
nego u Bacy na Instagramie.
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tu, w zwiazku z tym, bardzo tatwo jest zrobi¢ atrakcyjne zdjecie
obiektu i dzieli¢ si¢ nim na profilu. Przy czym nalezy wspo-
mnie¢, ze Instagram w poréwnaniu do Facebooka jest bardziej
,obrazkowy”. Na Instagramie nalezy zamieszcza¢ duzo, cie-
kawych, kolorowych zdje¢ aby pozyskac¢ odpowiednia grupe
odbiorcow. Natomiast Facebook jest narzedziem, w ktorym
preferowane jest tworzenie tresci za pomoca tekstu. Jesli juz
méwimy o roznicach miedzy tymi dwoma sieciami spotecz-
nosciowymi musimy wskaza¢, ze przeprowadzenie skutecznej
akcji promocyjnej na Instagramie wymaga opisania fotografii
okreslonymi hasztagami (hashtag). Hasztag to symbol ,,#”, po-
przedzajacy konkretne stowo klucz. Hasztagi umozliwiajg swe-
go rodzaju grupowanie komunikatéw, czyli tagowanie, ktore
stato si¢ powszechnym sposobem organizowania tresci w Inter-

oQv ] Qv A
Polubienia: 16

gospodarstwo__sosnowkaa Grzejta ten gar...™,
Let the kend begin! &8 Let's get the fire % = going...nom, nom iy

Polubienia: 21

Cos stodkiego 7 ogrodu na zab o

Oczywicie pamigtajac o talii @ no i zdrowiu wersja 1/3 h #grzyby #gr ie fflas fwoods
cukry w mniej 2 i fruktoza musi wy VE ... tgoof_lslw_mﬂ_\mods #grzyb #I"oocld#goodl'o_o‘d
long live the queen plum... o} &b #vegan veg #vege

< . ik 3r\ai’ulelavé’r #nature #natura #polskajestpiekna
#eake #pie #plum #plums #ciasto #sliwki #sliwka feco & . imiskiskli #3999 .ﬁ:.,.
#comfortfood #comfort #weekend #flowers #lesssugar #yammy #smacznego #slowlife #easylife

if #happy #joy #bi

#summer #goodies #slowlife #family #friends #fruit #fruits
#frech ftorchard fplumtree fharvest #smile

Tlustracja 5, 6. Zrddlo: oficjalna strona Gospodarstwo Agroturystycz-
ne Sosndwka Instagram.
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necie®. Ponizsza ilustracja obrazuje w jaki sposob dokonuje sie
omawiane tagowanie i wprowadza hasztag do ilustracji.

Gdy uzytkownicy Instagrama roluja, czyli przewijaja swo-
je aktualnosci w profilu pojawiaja sie im zdjecia, jesli zwrdca
ich uwage wowczas jest szansa na to, ze zareaguja, czyli zlaj-
kuja post, przesla dalej czy skomentuja. Kazda z tych reakcji
pozwoli zwiekszy¢ zasieg danego posta. Przy czym nalezy
pamietac¢ aby udostepniad tresci regularnie, gdyz takie dziata-
nie pozwala na zbudowanie w miare stalej grupy odbiorcow.
Najwazniejsze aby promujac okreslone przedsiebiorstwo bu-
dowac z obserwatorami wspdlnote, dawac¢ im poczucie przy-
naleznosci do okreslonej grupy ludzi. Elementem mogacym
w tym pomoc jest na przyklad Instastories, na ktérym dzielimy
si¢ z innymi uzytkownikami swoim zyciem.

Innym elementem promogji na Instagramie, przynoszacym
réwnie dobre rezultaty, sa tzw. Lajfy (life), czyli transmisje wideo
na zywo. Takie narzedzia utatwiaja nam kontakt bezposredni
z obserwujacymi nas uzytkownikami. Mozemy tam na bieza-
co, odpowiada¢ na pytania, mozemy takze komentowac, dys-
kutowac, poleca¢, pokazywac gospodarstwo badz jego oto-
czenie. Mozemy rowniez organizowac konkursy i udostepniac
quizy, a odpowiedzi mozemy oznacza¢ w postach. Instagram
daje zatem bardzo duze mozliwosci jesli chodzi o budowanie
poczucia jednosci i przynaleznoéci do grupy. Nalezy pamietac,
ze prowadzac tego typu promocje zawsze powinnismy wyjsé
z zalozenia, ze chcemy stac¢ si¢ znajomymi ludzi ktorzy ob-
serwuja nasze profile. Tylko wtedy to poczucie wiezi bedzie
na tyle silne, aby osoby nas obserwujace pozostaly z nami na
lata. Facebook jak i Instagram oferuja zaawansowane narzedzia
kreowania przedsigbiorstwa czy tozsamosci tego przedsie-
biorstwa. Struktura social media pozwala na wrecz natychmia-
stowy przekaz. Interesujaca informacja rozprzestrzenia sie
btyskawicznie, osiagajac bardzo duze zasiegi. W efekcie czego
umozliwia natychmiastowa reakcje na zastyszany komunikat.

¢ J. Kope¢, Hashtagi, cwierkanie i swiat jako baza danych, https://web.archive.
org/web/20150406032842/http://surfing. wymiarywiedzy.pl/hashtagi-
-cwierkanie-i-swiat-jako-baza-danych [dostep: 20.08.2021].
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& Tweet 13:25 w T
«  Andrzej Duda - C. Gospoda Sudecka -

» @AndrzejDuda
Najlepsze Najnowsze Ludzie Zdjecia Filmy

Ziemia Swietokrzyska, to pigkne Jan K. @yyaanni7- 31.01.2021
migjsca i serdeczni ludzie. Dzis Dolny Slask - Grzmiaca/Gluszyca - powiat

« . walbrzyski. Gospoda Sudecka,
odwiedzitem gcspod?mtwo L. gospodarstwo agroturystyczne, ze znang w
agroturystyczne paristwa Trepkow i akolicy smazalnia pstragw. W Dolinie
szedlem szlakiem na Swie,ty Krzyi w Rybnej, eddzielajacej Gory Kamienne od

) ) Walbrzyskich. ==

Swietokrzyskim Parku Narodowym.
Pozdrowienia dla spotkanych #DSlask
Turystow i Pracownikow parkow sastercardGrazWOSP
narodowych!

#PolskaPiekna

Q1 12 Ve &

: A g R\ . Katya Michalak @MsCa... - 29.09.2012
Qur cute little cabin #weekendtrip
18:40 - 24.05.2020 - Twitter for iPhone #mountaintrip #gospodasudecka

#Harrmiara #weakondlovs @ Gaenada

Tlustracja 7, 8. Zrédto: Twitter.

C) Blogi (blogs), czyli witryny internetowe, ktdre maja
strukture dziennika. TreSci w tego rodzaju social media publi-
kuje si¢ regularnie i systematycznie, wyswietlajg tresci za-
chowujac Scista chronologie. Cecha charakterystyczng blogow
jest ,mozliwo$¢ komentowania prezentowanych wpisow
przez uzytkownikéw Internetu oraz osobista perspektywa
przedstawiania lub relacjonowania wydarzen”’. Najpopular-
niejszym w tym segmencie mikrologiem jest Twitter, na ktorym
rowniez dzielimy sie tresciami jednak komunikaty sg ograni-
czone przez liczbe znakow. Tworzac, tak zwanego, tweeta (czyli
wiadomo$¢é na Twittera) dysponujemy 140 znakami, ktore
wyswietlaja si¢ na profilu autora wpisu i pokazuja uzytkowni-

7 D. Kazanowski, Nowy Marketing, Warszawa 2008, s. 97.
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kom obserwujacym dany profil®. Z uwagi na to, ze liczba zna-
kow wpisu jest ograniczona okreslamy Twitter mianem mikro-
blogu. Twitter umozliwia dotarcie z okreslonym przekazem do
ludzi z pierwszych stron gazet. Ponizej dwa przyktady reko-
mendacji gospodarstw agroturystycznych na Twitterze.

Na ilustracji nr 7 widzimy promocje Gospody Sudeckiej,
przedsigbiorstwa agroturystycznego, zlokalizowanej na Gor-
nym Slasku. Natomiast ilustracja nr 8 przedstawia rekomen-
dacje innego gospodarstwa, zamieszczonego na Twitterze
przez Prezydenta Andrzeja Dude. Bez wzgledu na rodzaj so-
cial mediow, ktérymi sie postuzymy aby wypromowac obiekt
agroturystyczny powinnismy zainwestowa¢ w mate kampanie
reklamowe. Serwisy spotecznosciowe proponuja nam dwa ro-
dzaje promocji ten darmowy, wspomniany juz wczesniej oraz
ten ptatny. Czasem warto jest zainwestowa¢ w pewne dodat-
kowe narzedzia, sa one dodatkowo ptatne, natomiast znacza-
co przyczyniaja sie¢ do zwigkszenia liczby obserwujacych. Ta-
kim narzedziem jest np. promocja postow. Przy czym musimy
zdawac sobie sprawe z faktu, iz nie kazdy post bedzie bardzo
popularny. Bez wzgledu na to, warto jest jednak zwigkszac tzw.
zasiegi postow. W calym tym systemie wazne sa réwniez reko-
mendacje obiektdw agroturystycznych. To wlasnie za pomoca
serwisow spolecznosciowych mozna ich udziela¢. Trzeba mie¢
$wiadomos¢, ze to one beda decydowac o tym, czy ostatecznie
ktos skorzysta z naszej ustugi czy tez nie.

Blogi moga mie¢ réwniez charakter tradycyjny, wowczas
dtugos¢ wpisow tam zamieszczana jest standardowa. Powyzej
ilustracje z bloga nawygonie.pl, promujacy gospodarstwo agro-
turystyczne na Mazurach.

D) Innym rodzajem social media, ktéore moze postuzyc
do promogji gospodarstw agroturystycznych w dobie SARS
COV_2 sa narzedzia z grupy tak zwanych zbiorowosci sku-
pione wokdt tresci (content communities). Nalezy miedzy inny-

8 J. Petrykowska, Komunikacja marketingowa w social media jako przejaw

digitalizacji, ,,Nieréwnosci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy” 2016,
nr 1(45), s. 255-265.
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Ludzie nie dlatego
przestajg sie bawic,
7e sie starzejg,

lecz starzejg sie,

bo przestajg sie bawic

MARK TWAIN

Tlustracja 9,10. Zrddto: oficjalna strona nawygonie.pl blog agroturystyczny.

mi portal YouTube. Uzytkownicy tych serwiséw skupiajg sie
na tworzeniu wilasnych profili, na ktérych udostepniajg filmy
i muzyke. YouTube posiada zupeknie inng specyfike niz kanaty
omdéwione wczesniej bowiem jest przeznaczony do dzielenia
sie¢ r6znego typu filmami video. ,Umozliwia tatwe przesytanie
tagow (znacznikéw — znak lub stowo kluczowe przypisane do
okreslonego fragmentu informacji), zatacznikow, opisow oraz
udostepnianie, wyszukiwanie, ogladanie i komentowanie fil-
mow przez inne osoby”’.

E) Strona internetowa wydaje sie by¢ kluczem jesli chodzi
o rozwdj przedsigbiorstwa. Domena musi mie¢ nazwe profe-

9 J. Petrykowska, Komunikacja marketingowa w social media jako przejaw
digitalizacji, ,,Nieréwnosci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy” 2016,
nr 1(45), s. 255-265.
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sjonalng gdyz jest wizytowka calego gospodarstwa, zeby ten
warunek zostat spetniony domena musi by¢ ptatna. Tylko nie-
profesjonalne strony maja darmowe domeny. Drugim réwnie
waznym aspektem jest kwestia szybkosci fadowania strony
oraz minimalizm graficzny. Strony powinny mie¢ spdjne grafi-
ki, nieszablonowe galerie, stonowana kolorystyke. Strona musi
by¢ przejrzysta i tatwa w nawigacji, wazne jest aby uwagi od-
biorcéw nie zaktocaty jaskrawe, wyskakujace z roznych okienek
reklamy. Wydaje sig, ze mapa strony odgrywa role marginalna
jednak zachowujac wszelkiego typu zasady budowania stron
internetowych, taka mapa po prostu musi si¢ znale$¢. Proble-
mem moga okazac si¢ strony w calosci zbudowane w techni-
ce flash. Strony te nie dziataja we wszystkich przegladarkach,
dlatego tez warto zastosowac technike mieszana, gwarantujaca
swobodne przegladanie w najpopularniejszych przegladarkach
internetowych'. Oferta agroturystyczna powinna by¢ ciekawie
wyeksponowana i nawiazywac do folkloru i tematyki regionu.

Wszystkie wyzej wymienione kanaty medialne umozli-
wiaja komunikacje dwukierunkowsa, co oznacza, ze miedzy
gospodarstwem agroturystycznym a jego otoczeniem zachodzi
pewien rodzaj interakcji. Jako przedstawiciele promowanego
obiektu udostepniamy okreslona tres¢, na przykitad film, na
ktorym pokazujemy w jaki sposob przygotowywane sa positki
dla gosci gospodarstwa, kazdy kto ten film obejrzy moze zare-
agowac: skomentowad, uzy¢ emotikona, udostepnic¢. Natomiast
autor posta moze na reakcje obserwatoréw rowniez zareagowac
co czyni ten rodzaj komunikacji marketingowej, komunikacja
dwukierunkowa. Jednak niezaleznie od tego jaki kanat promo-
¢ji wybierzemy, w strategii marketingowej najwazniejsza jest
tres¢, ktora udostepniamy. W nastepnym paragrafie skupimy
si¢ na zdefiniowaniu tego czym jest dobry content. Postaramy
sie¢ przyblizy¢, jak taka tres¢ stworzyc i tym samym zwigkszy¢
popularnos¢ naszego konta.

10 K. Krzyzanowska, R. Wojtkowski, Rola Internetu w Promocji Ustug Agro-

turystycznych, ,Studia Ekonomiczne i Regionalne Economic and Regio-
nal Studies” 2012, Tom V, Nr 1, s. 48-58.
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2. Content, czyli tres¢

Termin content pochodzi z angielskiego i oznacza dostow-
nie ,zawarto$¢”, natomiast w niniejszym artykule bedziemy
uzywac stowa content na okreslenie merytorycznej zawartosci,
tresci, ktére sa niezbedne aby wypromowac dany obiekt agro-
turystyczny czy produkt. Termin content staje si¢ coraz bar-
dziej popularny i wydaje si¢, ze na dobre zagoscit w stowni-
kach marketingowych. Dzieje sie tak dlatego, ze , dobry con-
tent” stanowi klucz do sukcesu w kampaniach promocyjnych,
reklamowych, marketingowych. Wszytko co znajduje si¢ na
stronie internetowej przedsigbiorstwa stanowi jej content. Po-
dobnie z profilami w serwisach spotecznosciowych wszystkie
posty, zdjecia, artykuly, ogoOlnie rzecz biorac informacje jakie
tam si¢ znajduja beda contentem. Gospodarstwa agroturystycz-
ne sg usytuowane w pieknych okolicznosciach przyrody, bo-
gatych w mozliwosci spedzenia wolnego czasu. Pod tym katem
mozna tworzy¢ rozne tresci dotyczace na przyklad mozliwosci
spedzenia aktywnie czasu na $wiezym powietrzu, mozna
roOwniez zaproponowac stworzenie rankingu miejsc w poblizu
miejsca noclegu, ktére sq warte zwiedzenia.

W ramach promocji mozna réwniez tworzy¢ obszerne mapy
regionu, badz zaproponowac warsztaty np. folklorystyczne, fo-
tograficzne, botaniczne itp. Dobry content zapewnia nam trzy
kluczowe wskazniki: pierwszym bedzie budowa i kreowanie
wizerunku. Jesli udostegpniamy merytoryczne i rzetelne infor-
macje o swoim regionie, to z czasem moze wlasnie to stanie sie
nasza wizytowka. Drugim wskaznikiem jest ruch na stronie,
czyli wzrost wizyt potencjalnych gosci. Jesli rzetelnym arty-
kutem zachecimy kogos aby wszed! na nasza strong, wéwczas
kwatera w wyszukiwarce Google bedzie si¢ czesto wyswie-
tlala, a to oznacza, ze bedzie zacheca¢ potencjalnych klientéw
do odwiedzin.

Trzecim wskaznikiem sa dlugofalowe efekty. Jesli utrzy-
mamy ,ruch na stronie”, wowczas rezultaty beda w miare sta-
bilne, a zainteresowanie potencjalnym obiektem nie zostanie
utracone z dnia na dzien. Co musi zawiera¢ content, aby byt do-
bry? Najwazniejsza jest warto$¢ merytoryczna, ktdra sprawia,
ze wizerunek kreowanego przedsiebiorstwa jest wiarygodny.
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,Iresci, ktére sa przekazywane musza by¢ unikatowe i cenne
dla uzytkownikéw”!'. Przekazywana tematyka powinna obej-
mowac wylacznie zakres dzialalnosci praktykowanej w gospo-
darstwie agroturystycznym, po to aby nadac treSciom marketin-
gowy sens. Inna rOwnie istotna kwestia jest atrakcyjna forma
przekazu, czyli klarowna, czytelna struktura tekstu, ktora jest
dostosowana do potencjalnych odbiorcow. Tworzone tresci nie
moga by¢ ani zbyt trudne ani byt fatwe. Z jednej strony gro-
zi nam ryzyko niezrozumienia i to woéwczas gdyby tresci oka-
zaly sie zbyt trudne, a z drugiej strony gdyby tresci byty zbyt
banalne, wowczas szybko znudza odbiorcow. Dlatego wazne
jest aby content byt semantycznie dopasowany do zatozonej
grupy odbiorcow. Ostatnig cecha contentu jest kwestia zadba-
nia o pozycjonowanie w Internecie. Termin pozycjonowanie
oznacza widocznos¢, a wiec wyrdzniamy nagtowki, frazy klu-
czowe, meta-teksty oraz linkowanie zewnetrzne, te elementy
tworza tak zwana strukture SEO czyli strategie widocznosci
w sieci. Pozycjonowanie rézni si¢ w zaleznosci od tego co
chcemy wypromowag, jesli méwimy o pozycjonowaniu go-
spodarstw agroturystycznych, wszelkie strategie nalezy
przede wszystkim dobrze przemyslec. Frazy, ktére beda sie
nam wyswietla¢, nie moga by¢ zbyt trudne ani ogolne. Stowa
kluczowe musza trafia¢ w sedno i by¢ $cisle zwigzane z agro-
turystyka i regionem, w ktérym promowany obiekt jest zloka-
lizowany. Przy czym musimy pamieta¢, ze duzym utrudnie-
niem sa agregatory tresci jak: noclegi.pl, booking.pl, eholiday.
pl i inne, ktére dominuja rynek agroustug. Dlatego tez, nim
okreslimy stowa kluczowe, powinniémy sprawdzi¢ w wyszu-
kiwarce, jakie rezultaty uzyskamy po wpisaniu pewnych tresci
do Google’a. Trzeba zwrdci¢ uwage, jakie serwisy i ustugi tam
sig pojawia, nalezy zobaczy¢, co pozycjonuje si¢ na pierwszych
stronach, a co w dalszej kolejnosci.

Niezaleznie od tego wszystkie czynniki, nawet z pozoru
najmniej istotne, maja wptyw na osiagniecie ostatecznego celu,

1 Co to jest content?, https://contentwriter.pl/content-co-to-jest [dostep:
25.08.2021].
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jakim jest promocja okreslonego obiektu agroturystycznego.
Moze okazac sig, ze konkurencja na rynku ustug turystycznych
jest tak duza, ze darmowe narzedzia dostepne za pomoca so-
cial medidw i dobry content nie wystarcza. Woéwczas jedynym
ratunkiem pozostaje platna reklama i wlasnie to zagadnienie
bedzie stanowi¢ przedmiot naszych dalszych rozwazan.

3. Kampanie reklamowe

Zasadniczo, nim zaczniemy rozwaza¢ wprowadzenie okre-
slonych dziatari reklamowych, powinnismy zastanowic¢ sie
w jakim celu chcemy je wprowadzi¢? Czy tego typu dziatanie
jest motywowane dotarciem tylko do nowej grupy docelowej
czy raczej myslimy o wprowadzeniu strategii dlugofalowej,
ktora ma w zalozeniu realizacje wiekszej ilosci celow? Jesli
nasza motywacja jest drugie zalozenie, powinnismy miec¢ swia-
domos¢ tego, ze jest to dziatanie obejmujace perspektywe nawet
kilkuletnia. Zanim zdecydujemy si¢ na inwestycje w kampanie
reklamowa, powinnismy rowniez poczyni¢ ogOlne zalozenia,
co do programu oraz mie¢ takze na uwadze cele strategicz-
ne. Wiasciciele gospodarstw agroturystycznych dos¢ czesto
inwestuja pieniadze w reklamy, jednak jest to inwestycja nie
do konca przemyslana. W zwiazku z czym decyzja o kampanii
reklamowej rozpoczyna i koniczy sie na wykupieniu promocji
w agregatorach tresci typu: eholiday czy nocowanie.pl. Tym-
czasem aby kampania reklamowa byta skuteczna musi by¢
przemyslana i zaplanowana. Mozna taka kampanie po-
prowadzi¢ na dwa sposoby: zleci¢ komus$ np. freelancerowi/
agencji, bgdz zrobi¢ to samemu, ale wowczas nalezy skorzystac
ze specjalistycznego szkolenia, na ktérym zostang przedsta-
wione tajniki branzy reklamowej. Jedna z najskuteczniejszych
koncepcji marketingowych, ktéra w tym przypadku mozemy
wykorzystac jest 6M'. Strategia ta polega na podjeciu decyzji

2 W. Budzynski, Public Relations, Wizerunek. Reputacja. Tozsamosé, War-
szawa 2018, s. 88.
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dotyczacych poszczegblnych etapow dzialart w zakresie public
relations i sktada sie¢ z nastepujacych elementow:

* 1M - Mission — misja przedsigbiorstwa/cele;

* 2M - Market — grupy docelowe, czyli kto ma by¢ gosciem
naszego gospodarstwa?

¢ 3M - Money — budzet jaki mamy na dziatania promocyjne;

* 4M - Message — tresci, czyli content, opisany juz wczesniej;

* 5M - Media - czyli, z jakiego rodzaju medidw mamy zamiar
korzystac¢? Czy opieramy si¢ tylko na mediach tradycyjnych
jak np. telewizja, radio? Czy przenosimy promocje rOwniez
na tak zwane Nowe Media, znajduja si¢ tam takze social me-
dia?

* 6M - Measurement — badanie skutecznosci danej kampanii
reklamowej.

Z uwagi na powyzsze, kluczowa bedzie analiza potencjatu
gospodarstwa agroturystycznego i jego srodowiska, jak row-
niez analiza ewentualnych partneréw biznesowych, a przede
wszystkim mozliwosci finansowych. Co wiegcej, decydujaca
moze okazac si¢ koncepcja doboru technik i tresci oddziatywa-
nia, ktéra bedzie mie¢ ogromny wplyw na rozwoj gospodar-
stwa agroturystycznego. Nalezy pamieta¢, ze szerokie pod-
miotowe otoczenie zewnetrzne sklada sie ze wszystkich pod-
miotow, tzn.: klientéw, kontrahentéw, inwestoréw, instytucji
panstwowych, dziennikarzy. Jest to najwiekszy segment, ktéry
tworzy opini¢ publiczng o danym gospodarstwie. Moga znaj-
dowac si¢ w nim takze podmioty niezwigzane z danym go-
spodarstwem. Natomiast najog0lniej otoczenie to nazywamy
spoteczenstwem. Tutaj celem naszego dzialania bedzie wyro-
bienie tozsamosci gospodarstwa jako solidnej firmy, ktora jest
w stanie uzyskac i utrzymac szacunek oraz poparcie obecnych
badz potencjalnych gosci. Techniki public relations, ktére wy-
korzystamy aby uzyskac¢ przychylnos¢ otoczenia beda obej-
mowac social media, strone WWW, imprezy masowe, wszelki
sponsoring. Zazwyczaj w celu stworzenia okreslonego wize-
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runku stosuje nie elementy identyfikujace i wyrdzniajace
przedsiebiorstwo z otoczenia, sktadajace si¢ na jego tozsamos¢.
Jest to okreslony pomyst na promocje przede wszystkim oto-
czenia, regionu, w ktorym zlokalizowany jest dany obiekt.
Mozliwosci mamy nieskonczenie wiele. Dobrym pomystem
moze okazac¢ si¢ nawiazanie wspolpracy z innym gospodar-
stwem agroturystycznym, w celu stworzenia na przyktad fun-
dacji czy stowarzyszenia, ktore bedzie promowato region. Jesli
budzet gospodarstwa jest wystarczajacy, mozna pomyslec
0 nawigzaniu wspotpracy z blogerami podrézniczym, ktérym
za posrednictwem social media wyslemy zaproszenieizachecimy
do weekendowego pobytu. Przy czym nalezy mie¢ na uwadze
ruch na stronie internetowej takiego blogera. Jesli jego obserwa-
torzy sa wystarczajaco zaangazowani, wowczas mozemy spo-
dziewac si¢ zwigkszenia wyswietlen rGwniez naszej strony in-
ternetowej. Jednak w tej kwestii nalezy by¢ uwaznym, gdyz
czesto blogerzy nie sa usatysfakcjonowani tylko darmowym
pobytem, moga dodatkowo zyczy¢ sobie wynagrodzenia za
publikacje.

Zakonczenie

Podsumowujac nalezy pamietad, ze serwisy spotecznos$ciowe
to nic innego jak sie¢ wzajemnie powiazanych profili czy
kont, ktdre wzajemnie na siebie reaguja. Za kazdym kontem
stoi cztowiek, majacy niebagatelny wpltyw na innych ludzi.
Poprzez dzielenie sie treScia, komentowanie, wyrazanie emo-
i, wysytanie wiadomosci budujemy konkretny wizerunek.
Z jednej strony relacje budowane za pomoca profili w sieciach
spotecznosciowych sa powierzchowne i stabe. Jednak z dru-
giej strony, za pomoca kont internetowych mozemy dzieli¢ sie
swoja wiedza i doswiadczeniem z ludzmi, ktdrzy przebywaja
w najodleglejszych czesciach swiata. Wydaje sig, ze gospodar-
stwa agroturystyczne najczesciej korzystaja z darmowej formy
promogji za pomoca Facebooka. Jednak czesto jest to dziatanie
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nie przynoszace zadnych rezultatéw. Dzieje sie¢ tak z dwoch
powodow. Po pierwsze dlatego, ze przedsigbiorcy wykorzy-
stujac dostepne social media, nie maja jasno zdefiniowanego
planu promocji, nie posiadaja okreslonych celow dziatan, ani
strategii public relations. Po drugie posiadaja zbyt staby con-
tent, ktéry nie jest w stanie przebic¢ si¢ w social media z uwagi
na zalew informagji, ktorymi co kilka sekund jestesmy wrecz
bombardowani. Wydaje sig, ze kluczem do sukcesu, a wigc sku-
tecznej promocji w social media jest oryginalno$¢. Gospodarstwa
agroturystyczne powinny przesta¢ ograniczac sie tylko do or-
ganizacji wypoczynku rodzin z dzie¢mi. Zamiast tego powin-
ny postawi¢ na mozliwo$¢ wyrdznienia oferty na podstawie
wspotczesnych trendéw konsumenckich jak: nowe formy
aktywnosci sportowej i rekreacyjnej; samorozwoju; pogtebia-
nia wiedzy gosci w bardziej tematycznych aspektach obiektu,
w ktérym sa zakwaterowani, czyli warsztaty folklorystyczne,
historyczne itp.; dbato$¢ o zdrowie, na przyklad warsztaty ku-
linarne; dbato$¢ o wyglad, na przyktad szkolenie z produkgji
kosmetykow na bazie skltadnikow naturalnych; samodzielna
uprawa ziol. Public relations majac na uwadze dynamiczne
zmiany technologiczne, powinien by¢ dostosowany do wszyst-
kich kanatow medialnych jak réwniez do zachowan uzyt-
kownikdéw social media, bo to wlasnie ci uzytkownicy maja by¢
nowymi klientami gospodarstw agroturystycznych.
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Janusz Smotucha

Dobre praktyki agroturystyki
we Wloszech na wybranych
przykladach z regionu Marche

1. Agroturystyka i jej poczatki we Wloszech

Agroturystyka jest jedna z najbardziej praktycznych i racjonal-
nych form gospodarowania na wsi. Umozliwia ona bowiem
zarowno wykorzystanie zasobdéw lokalowych terendw wiej-
skich jak i produkowanej w gospodarstwach rolnych zywnosci'.
W obecnych czasach, kiedy pandemia koronawirusa spowo-
dowata paraliz wielu gatezi aktywnosci turystycznej wydaje
sig, ze agroturystyka ma szanse na najszybsze pokonanie tego
kryzysu. Z tego tez powodu warto prowadzi¢ analizy i bada-
nia pordwnawcze tych rynkow turystycznych, ktére majg w tej
dziedzinie najwieksze doswiadczenia.

Wiochy sa uznawane za ten europejski kraj, gdzie ta forma
dziatalnosci pojawita sie najwczesniej. Cho¢ poczatek wspot-
czesnej agroturystyki w Italii datuje si¢ na lata 60. XX w. to jej
korzenie siegaja zamierzchtych czasow. Pierwszych jej sladow
poszukiwaé nalezy w zwyczaju wynajmowania, na krotszy
lub dluzszy okres kwater, podréznym zdazajacym do Rzymu
i innych waznych miast na Pélwyspie Apeninskim. Byli nimi
zardéwno mieszkancy Pétwyspu Apenieniskiego jak i przyby-

! W. Kurek, Turystyka na obszarach gorskich Europy. Wybrane zagadnienia,
Krakéw 2004, s. 107.
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sze spoza Alp. Podréze do Wioch, inspirowane przez wieki po-
budkami religijnymi, w epoce nowozytnej nabraly innego
charakteru. Podrdznicy zaczeli zwraca¢ uwage nie tylko na
walory wysokiej kultury — miejscowq architekture i sztuke,
wspaniatos¢ koscioldw i funkcjonalno$é¢ zabudowy miejskiej,
ale rowniez pigkno krajobrazu i przyrody. Jednym z pierwszych
podroznikéw, ktéry w nowy sposéb opiewat piekno italskiej
ziemi byt Johann Wolfgang von Goethe. Byt on autorem zna-
nego wiersza pt. Kennst du das Land. W Polsce znany on jest
w tlumaczeniu Adama Mickiewicza, a jego poczatek brzmi:

Znasz-li ten kraj, gdzie cytryna dojrzewa,
Pomarancz blask zielone ztoci drzewa,
Gdzie wiericem bluszcz ruiny dawne stroi,
Gdzie buja laur i cyprys cicho stoi??

Warto zwroci¢ uwage, ze niemiecki poeta opiewal w nim
piekno przyrody i otoczenie wloskiej wsi. Jego nasladowcy —
milosnicy pejzazu i przyrody $rodziemnomorskiej ziemi ucie-
kali od zgietku duzych miast i poszukiwali odpowiedniego
miejsca na wypoczynek na glebokiej prowingji. Zapoczatkowali
oni , zainteresowanie kultura i naturalna przestrzeniqg Wtoch, do-
kumentowane w pismiennictwie catego zachodniego swiata”>.

W wynajmowaniu kwater i wygodnych pokoi specjali-
zowaly sie gospodarstwa wiejskie, ktore lezaly w sasiedztwie
antycznych drég i szlakow handlowych. Najwiecej z nich
mozna bylo znalez¢ w poblizu stynnej via Flaminia, ale row-
niez via Cassia i via Appia. Te dwie pierwsze drogi wychdzace
z Wiecznego Miasta na potnoc przebiegaly przez malownicze
tereny Lacjum i Umbrii — Flaminia skrecajac nastepnie w kie-
runku wybrzezy Adriatyku a Cassia wijac si¢ po malowniczych

2 Pamigtnik Towarzystwa Literackiego imienia Adama Mickiewicza, t. 3, red.
R. Pilat, Lwow 1889, s. 171.

*O. Plaszczewska, Przestrzenie komparatystyki — italianizm, Krakéw
2010, s. 268-269; Tejze, , Laus Italiae”. O jednym ze starozytnych
zrodel XIX-wiecznego italianizmu, [w:] Alors je réverai des horizons
bleuditres, red. B. Sosienr, Krakow 2013, s. 239-240.
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Rys. 1. Goethe w Rzymskiej Kampanii. Zrédlo: wikipedia.

szczytach Apeninéw Toskanskich i regionu Chianti zdazata
na pdétnoc w kierunku lombardzkich nizin i znajdujacych sie
dalej na pdétnoc od nich majestatycznych Alp. Niemniej atrak-
cyjnie przebiegata trasa stynnej drogi appijskiej zwanej czesto
,Krolowa wszystkich Drog”. Wiedzie ona na potudnie przez
wzgorza Castelli Romani w kierunku Gaety, a nastepnie przeci-
na najpiekniejsze obszary Kampanii i Apulii, aby konczy¢ swoj
bieg na Pétwyspie Salento w portowym miescie Brindisi. Ge-
sta sie¢ drég od najdawniejszych czasow umozliwiata masowe
przemieszczanie si¢ mieszkanicOw pomiedzy poszczegdlnymi
wloskimi krainami i regionami. Wigkszosci z nich trudy po-
drozy nie przeszkadzaly podziwiac rozciagajacych si¢ z nich
widokow starozytnych ruin, opuszczonych zamkdéw, kosciotéw
i akweduktow. Przerwy w podrézy dawaly okazje do napawa-
nia sie pieknem otaczajacej przyrody, kosztowania miejscowe-
go wina i smakowania potraw regionalnej kuchni*.

4 Zob. szczegolowa rekonstrukcje mapy rzymskich drég: https://om-
nesviae.org [dostep: 25.08.2021].
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Wspolczesnie dawne rzymskie drogi staty sie we Wio-
szech potencjalnymi szlakami kulturowymi coraz czesciej
wykorzystywanymi w ramach agroturystyki. Szlaki te poma-
gaja w integragcji inicjatyw majacych na celu oferte produktow
spozywczych i winiarskich oraz innych dzialéw rolnictwa
i stajg si¢ waznym czynnikiem szerszego rozwoju gospodar-
czego. Dawne drogi daja bowiem mozliwos¢ turystom na do-
tarcie do miejsc z pieknymi krajobrazami, wysoka kultura, do-
brym jedzeniem i winem oraz szczera goscinnoscia lokalnych
spolecznosci®. Mozna powiedzie¢, Ze dawne rzymskie drogi
staly sie gtdéwna wioskich szlakow kulturowych, historycznych
i krajobrazowych oraz miejscem ustanawiania dobrych praktyk
w zakresie zréwnowazonego rozwoju terytorialnego®.

Cecha wloskiej kultury jest jej wielorakie bogactwo i rézno-
rodnos¢. Tozsamos$¢ poszczegolnych spolecznosci definiuja
roznorodne elelmenty Zycia codziennego zwlaszcza na ob-
szarach wiejskich. Cho¢ bowiem mieszkancy wsi znaja jezyk
Dantego to na co dzien postuguja si¢ wlasnym, lokalnym dia-
lektem. Innym waznym elementem jest kultura materialna, bu-
downictwo i architektura, wystrdj otoczenia oraz kultura stotu.
Kulturowa réznorodnos¢ juz dawno zniknela z duzych miast
i pozostata widoczna jedynie w matych miejscowosciach. Stad
pojawila si¢ w miastach pragnienie cho¢ chwilowego obcowa-
nia z folklorem traktowanym jako kulturowe dziedzictwo.
W Italii juz dawno rozwinely sie réznorodne formy goszcze-
nia na wsi przybyszy z miast. Agroturystom tylko serwuje sie
charkaterystyczne produkty danej ziemi, ale i przybliza wiedze
o chlopskim zyciu. Ten rodzaj uczestnictwa pozwala przyby-

> G. Bambi, S. Iacobelli, Rural Tourism to Promote Territories along the An-
cient Roads of Communication: Case Study of the Rediscovery of the St. Fran-
cis’s Ways Between Florence and La Verna, ,European Countryside” 2019,
nr 3(11), s. 462-474.

F. Dallari, Cultural itineraries and roman routes: challenges and op-
portunities for sustainable local development and social participation,
[w:] China and Italy. Routes of Culture, Valorisation and Management, red.
Bing Yu, H. Porfyriou, Roma 2018, s. 45-60.
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szom z duzych osrodkéw miejskich na ponowne zanurzenie
sie¢ w ,naturalnym” srodowisku, dajac mozliwos$¢ odkrywania
wlasnej tozsamosci ukrytej w smakach i aromatach danej ziemi.

Pierwsze organizacje promujace agroturystyke powstaly
we Wiloszech juz w latach 60. XX w. Z poczatku pojawily sie
one na obszarach gorskich pétnocnych regionéw kraju, w Gor-
nej Adydze i Dolomitach. Nieco pozniej to nowe zjawisko roz-
przestrzenito si¢ na inne obszary Wloch. Wigkszos¢ powstatych
woweczas inicjatyw agroturystycznych to gospodarstwa rol-
ne, ktére pomimo nowego zZrodta dochodu nie zrezygnowaty
z kontynuowania produkgji roslinnej, hodowli zwierzat, sa-
downictwa oraz uprawy winnej latorosli i oliwek”.

2. Turystyka wiejska w regonie Marche i jej specyfika

Obecnie we Wtoszech funkcjonuje ok. 25 tysiecy autory-
zowanych gospodarstw agroturystycznych. Najwiekszy ich
przyrost w ostatnich latach nastapit w centralnych regionach
kraju, przede wszystkim w Toskanii, Umbrii i Marche. Jak sie
oblicza, 62,6% wtoskich gmin posiada co najmniej jedno czyn-
ne gospodarstwo agroturystyczne, a najwigkszy odsetek z nich
znajduje si¢ w Toskanii, bo az 97%, w Umbrii 96% a w Marche
blisko 90%. Wzrasta tez liczba turystoéw narodowosci wtoskiej
ikorzystajacych z agroturystyki gosci zagranicznych. Na krotko
przed pandemia koronawirusa oscylowata ona wokot 8 min®.
Juz pod koniec XX w. na rozwdj agroturystyki duzy wplyw
wywiera¢ zaczeta problematyka ekologiczna. Gospodarstwa
wiejskie staly si¢ miejscem zblizania ekoturystéw do natury,
dajac im okazje do korzystania ze zdrowego i naturalnego $ro-
dowiska. Agroturystyka pomyslana niegdys$ jako bardzo pro-
sta forma goscinnosci, zaczeta wraz z tymi ideami stopniowo
ewoluowa¢, oferujac udogodnienia i ustugi dostosowane do

7 W. Kurek, Turystyka na obszarach gérskich Europy. Wybrane zagadnienia,
Krakow 2004, s. 107.

8 www.istat.it/it/files//2020/11/Le-aziende-agrituristiche-in-Italia-2019.
pdf [dostep: 7.09.2021].
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potrzeb nowoczesnej turystyki. Nie zerwata ona jednak do kon-
ca dawnych zwiazkoéw z uprawa roli i aktywnoscia rolnicza.
Agroturystyka dala cenne wsparcie dla dochoddéw rolniczych,
przyczyniajac si¢ do ochrony krajobrazu poprzez rekultywacje
opuszczonych budynkéw wiejskich, konsolidacje zatrudnienia
w rolnictwie i podniesienie jakosci lokalnych produktow’.

Z punktu widzenia niniejszego artykulu warto przyglad-
na¢ sie rozwojowi agroturystyki w Marche, ktéry Polakom
jest bliski ze wzgledu na znajdujace si¢ tam stynne sanktu-
arium Najswietszej Maryi Panny. Przez wiele wiekow miej-
sce to przyciagato liczne rzesze polskich pielgrzymow, ktorzy
obowiagzkowo nawiedzali to sanktuarium w drodze do Rzymu.
W dawnych wiekach przemieszczali si¢ oni wspomnianymi
wyzej, zbudowanymi jeszcze w czasach rzymskich drogami
i korzystali z goscinnosci gospodarzy prowadzacych zajazdy
oraz hospicja. Te masowe podrdze patnicze do Loreto Pola-
koéw ustaty jedynie na krotki okres w czasach komunizmu, a po
jego upadku odrodzily si¢ ze wzmozong sila swoje apogeum
uzyskujac w czasach pontyfikaty papieza Jana Pawta II'°. Warto
z tego powodu przeanalizowad stan tamtejszej agroturystyki
i nowoczesnych sposobow promowania lokalnych produktéw.

Marche lezace w srodkowych Wtoszech nalezy do tych
regionow, gdzie agroturystyka rozwija si¢ z powodzeniem
juz od lat 70. XX w." Ten rolniczy region przez dtugi czas na-
lezat do najubozszych na Pélwyspie Apeniniskim. Wyniesio-
ne jeszcze z XIX w. zapoznienie cywilizacyjne — brak duzych
osrodkow miejskich i zwigzanych z nimi fabryk oraz rozwinie-
tej infrastruktury powodowat brak pracy oraz ruchy migracyjne
zwigzane z jej poszukiwaniem. Jedynym Zrédltem utrzymania
dla miejscowej ludnosci stato sie rolnictwo — uprawa oliwek,

® D. Avram, A.C. Avram, Ecotourism in Puglia Region, Italy — A Competitive
Advantage in the Current Context, “Ovidius. University Annals, Econo-
mic Sciences Series” 2020, nr 1(20), s. 246-251.

0" Na temat sanktuarium w Loreto i jego kulturowej roli w regionie zob.
A. Smotucha, J. Smotucha, Loreto, Warszawa 2011.

' R. Bianchi, Cibo, agricultura e turismo, “Economia e Ambiente” 2010, nr
4-5(29), s. 16.
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winnej latorodli, roslin straczkowych oraz jarzyn i owocow.
Na wyzej polozonych terenach waznym elementem gospodar-
ki rolnej stata si¢ hodowla — zwlaszcza owiec i trzody chlew-
nej. Niebagatelne znaczenie mialo zawsze pozyskiwanie pto-
dow runa lesnego jak grzyby, jagody i ziota oraz mysliwstwo.
W debowych lasach natrafi¢ mozna na rzadki a jednoczesnie
bardzo drogi przysmak, jakim sq biale trufle. Gérzyste regiony
Marche to kraj starozytnych cywilizacji wiejskich. Takze obec-
nie zycie toczy si¢ tutaj bez pospiechu, wszystkie produkty sa
ekologiczne, a warzywa i owoce uprawia si¢ bez nadmiernego
uzywania srodkéw chemicznych'.

Wspomniane wyzej opoznienie w rozwoju gospodarczym
i cywilizacyjnym Marche w ostatnich latach stalo sie jego naj-
wigkszym atutem. Czyste powietrze, zdrowa Zzywnos¢ i piekno
nieskazonego cywilizacja krajobrazu to idealne warunki do
tworzenia na terenach wiejskich gospodarstw agroturystycz-
nych. O wielkim potencjale tej gatezi gospodarowania $wiad-
czy liczba nowych w tym zakresie inicjatyw, ktore nie ustepuja
innowacyjnoscig i poziomem podobnym przedsiewzieciom
w Umbrii i Toskanii. Walorem tej ziemi przylegajacej od wscho-
du do wybrzezy Morza Adriatyckiego a od zachodu wspartej
0 wysokie partie Apenindéw jest geograficzne zrdznicowanie.
Wywarlo ono m.in. wptyw na bogactwo kulinarnych trady-
i regionu wzmacnianych przez przenikanie najlepszych roz-
wigzan gastronomicznych i zywieniowych z sasiednich regio-
now — Emilii Romanii, Toskanii, Umbrii, Lacjum oraz Abruzji.

3. Owoce morza i ziemi

Z morza pozyskuje sie¢ w Marche nie tylko ryby, takie jak do-
rady, makrele i sardele, ale rGwniez mule, homary, osmiorni-
ce i kalmary. Z tych ostatnich przygotowuje si¢ owoce morze
w postaci satatki zwanej insalata mare lub tez smazone w gtebo-
kim tluszczu. Najstynniejsza potrawa rybna regionu jest zupa

2 www.emporioae.com/wp-content/uploads/2015/02/Conoscereilbiolo-
giconelleMarche.pdf [dostep: 20.08.2021].
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rybna zwana brodetto. Szczegdlna stawa cieszy sie ta z okolic
Ankony. Przygotowuje si¢ ja na bazie 13 gatunkéw ryb oraz
owocow morza. Liczba 13 kojarzy sie zazwyczaj z uczestnikami
Ostatniej Wieczerzy. Inaczej niz w przypadku innych znanych
zup wloskich, brodetto jest zupa bardzo gesta. Podaje sie ja
zawyczaj w glebokich talerzach z kromkami biatego pieczywa'®.

Wraz z oddalaniem si¢ od wybrzeza Adriatyku ryb spozywa
si¢ coraz mniej a zastepuja je dania z wieprzowiny oraz dziczy-
zny. Soczyste migsa przyrzadzane na ruszcie lub w piecach
opalanych drewnem wzbogacane sa truflami i sporzadzonymi
na bazie oliwy, rozmarynu, cebuli i czosnku sosami. Marche
stynie ponadto ze swoich wyrobéw wedliniarskich. Nalezy
do nich m.in. coppa. Jest to kielbasa z wieprzowej glowizny
wzmocniona oryginalnymi przyprawami - gatka muszkato-
fowsq, pieprzem, skdrka z pomaranczy i orzechami pinii. Skor-
ka z pomaranczy nadaje tez specyficzny smak innej wedlinie
zwanej ciauscolo. Marche stynie ze swojej szynki prosciutto di
Carpegna. Migso pozyskuje sie z pdétdzikich swint hodwanych
w okolicach potozonego na granicy Marche i Toskanii miastecz-
ka Carpegna. Rosna tam wiekowe lasy debowe dajace idealne
warunki do hodowli. Szynke produkuje sie wykorzystujac nogi
$win o wadze miedzy 8,5 a 10,5 kg, ktore soli sie a nastepnie
suszy przez okres przynajmniej 12 miesiecy. Pierwsze informa-
gje o takim sposobie produkowania szynki w Carpegni pocho-
dza jeszcze ze sredniowiecza. W kolejnych stuleciach udosko-
nalano caly proces jej powstawania czego efektem jest produkt
o najwyzszej jakosci. Prosciutto di Carpegna otrzymata w 1990 r.
prestizowy znak jako$ci DOP (Denominazione di Origine Protetta)
i od tego czasu rywalizuje o pierwszenstwo z najstynniejszymi
wloskimi szynkami, takimi jak Parma i San Daniele'.

B www.comune.ancona.gov.it/ankonline/cultura/brodetto-allanconetana

[dostep: 20.08.2021]; J. Smotucha, Tradycje kulinarne wloskiego regio-
nu Marche i ich wykorzystanie w turystyce kulturowej, [w:] Dobre prak-
tyki rolne. Tradycja kuchni lokalnej a szanse rozwoju turystyki wiejskiej, red.
K. Duda, L.acko — Krakow 2011, s. 42.

" www.qualigeo.eu/prodotto-qualigeo/prosciutto-di-carpegna-dop [dostep:
10.08.2021]; J. Smotucha, Tradycje kulinarne wloskiego..., dz. cyt., s. 43—44.
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Rys. 2. Brodetto. Zrédio:wikipedia.

Podstawa gltoéwnych dan w regionie sa réoznorodnie przy-
gotowane potrawy z wieprzowiny, drobiu oraz dzikiego ptac-
twa. Na pierwszym miejscu wymienic¢ nalezy jednak porchette.
Jej poczatki siegaja epoki etruskiej. Cho¢ za miejsce narodzin
stynnej porchetty uchodzi Lacjum mieszkanicy Marche uwazaja,
ze to jest ich tradycyjne danie. Przyrzadza sie ja z oczyszczo-
nego z kosci migsa warchlaka, ktére naciera si¢ rdéznorod-
nymi ziotami i czosnkiem. Po uksztaltowaniu catosci w forme
przypominajaca zywe zwierze, porchette piecze si¢ przez wiele
godzin nad ogniskiem lub w piecu chlebowym. Danie to mozna
spozywac na goraco lub na zimno. Swoja wysoka jakos¢ i do-
skonaty smak zachowuje ono przez wiele dni. Potrawa ta taczy
tradycje z nowoczesnoscia. Rozpowszechniona jest zwlaszcza
w Srodkowych Wioszechiwszechobecne zwlaszczana wiejskich
festynach i jarmarkach. Tradycyjnie porchetta serwowana jest
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rowniez na ceremoniach, przyjeciach i uroczystych kolacjach®.
Poniewaz wieprzowina kroluje na stotach catego regionu coraz
czesciej mowi sie o potrzebie wypromowania wilasnej marki,
opartej o odmiane trzody chlewnej zwana ,,suino della Marca”.
Pierwsze wzmianki na jej temat pochodza z 1927 r., kiedy to
dzieki r6znym zabiegom krzyzowania ras, wychodowano mata
$winke pomocna przy poszukowaniu trufli. Jej migso posia-
dato tak duze walory smakowe, ze zaczesto nazywac je orygi-
nalnym okresleniem “maiale marchigiano”. W ostatnich latach
powstato konsorcjum, ktérego celem jest wypromowanie tej
nowej marki. Projekt finansowany jest przez wiadze regionu
Marche, ktory powierzyt kontrole nad catym przedsiewzigciem
lokalnej Agencji Rozwoju Sektora Rolno-Spozywczego oraz
uniwersytetowi w Camerino'.

Marche stynie réwniez z wielkiej réznorodnosci odmian
owczego sera pecorino. Najdawniejsze zrodla podaja, ze byly
one cenione juz w Rzymie antycznym za cesarza Augusta.
W XVI wieku ser owczy zwany casciotta z Urbino byt przy-
smakiem samego Michata Aniota. Wielki artysta lubil go degu-
stowac szczegolnie wiosna, kiedy to produkt ten ujawnia swoje
najlepsze wtasciwosci. Na obszarach gorskich, bogatych w pa-
stwiska, istnieje wielka réznorodnosc¢ seréw pecorino. W pdtnoc-
nych regionach nadal stosuje si¢ metode konserwowania seréw
w debowych beczkach, gdzie pozostawia si¢ je na okres do
trzech miesiecy, owiniete w liScie orzecha wloskiego lub
przekladane ziotami i winnymi wytloczynami. Do najbardziej
znanych serow pecorino Marche nalezg takie odmiany jak Ca-
secc, Caprino, Slattato, Raviggiolo i Cacio. Ten ostatni formowany
w ksztalt cytryny znany byt juz w $redniowieczu i znalazl
si¢ w spisie potraw stynnego kucharza Bartolomea Scapi na
renesansowych dworach XVI-wiecznych papiezy".

5 www.qm.marche.it/Home/Consumatori/filiera_suini/PorchettaMar-
chigiana.aspx [dostep: 5.09.2021].
www.ilrestodelcarlino.it/pesaro/cronaca/suino-marca-nasce-conso-
1zio-1.2594927 [dostep: 7.09.20201].

7 www.prodottitipicidellemarche.it/formaggi [dostep: 8.09.2021].
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Rys. 3. Suino della Marca. Zrédlo: https://suinodellamarca.it.

Wieprzowing czasami miesza si¢ w Marche z wolowing
zwlaszcza wtedy, gdy przygotowuje si¢ nadzienia i farsze. Na
przyktad w Ascoli Piceno nadziewa sie nimi oliwki (olive all’a-
scolana). Do farszu, ktérego podstawa jest zmieszane mielone
mieso wolowe i wieprzowe dodaje si¢ drobiowa watrdbke, po-
midory, seler naciowy, jajka parmezan tarta bultke. Obtoczone
w tak przygotowanym produkcie oliwki panieruje si¢ w jajku
i bufce tartej a nastepnie wrzuca na chwile do glebokiego thusz-
czu. Jest to niezwykle smakowite danie podawane na ciepto lub
zimno, czesto jako antipasti — klasyczna przystawka podawana
w Marche przed gléwnym positkiem®.

8 https://trueitalian.top/2021/05/12/delicious-and-irresistible-olive-allas-
colana/?utm_source=rss&utm_medium=rss&utm_campaign=delici-
ous-and-irresistible-olive-allascolana [dostep: 10.09.2021]; J. Smotucha,
Tradycje kulinarne wloskiego..., dz. cyt., s. 45.
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Trudno nie wspomnie¢ o produkgji win w regionie Mar-
che, ktorej tradycja siega czaséw etruskich. Pierwsze pisane
wzmianki o winach z tych terenéw pochodza z okresu rzym-
skiego. W $redniowieczu zaczeto oglasza¢ prawa regulujace
procesem sposobow uprawy latorosli i produkcji wina. Surowo
karano wszystkich, ktorzy odwazyli sie fatszowac ten trunek,
sprzedawac¢ go pod inna nazwa lub rozcienczone woda. Juz
wtedy znane byly charakterystyczne dla catego regionu biate
winogrona odmiany trebulane, malvasie oraz moscatelle, z kto-
rych wytwarza si¢ doskonate wina stodkie. Za najlepsze biate
wino wytrawne uwaza sie Verdicchio wytwarzane z gron winnej
latorosli o tej samej nazwie. Pierwsze wzmianki na jego temat
pochodza z XVI w. i odnosza si¢ do okolic miasteczka Mateli-
ca. Smakuje ono w towarzystwie potraw grillowanych i sma-
zonych ryb oraz bialych mies. Podaje si¢ je rowniez owocoéw
morza i wspomnianego wczesniej brodetta. Najbardziej znane
jest Verdicchio dei Castelli di Jesi produkowane obecnie w winni-
cach koto miasteczka Jesi®.

W ostatnim czasie ustabilizowaly si¢ rGwniez inne, cha-
rakterystyczne dla regionu, odmiany szczepdw dajace dobre
wina biate. Nalezg do nich m.in. Trebbiano, Muscat Blanc i Mad-
dalena. Sposrdd czerwonych odmian rosnacej tu winnej latoro-
$li za najbardziej popularne nalezy uznaé Sangiovese, Aleatico
i Montepulciano. Ta ostatnia jest gldéwnym skladnikiem stynne-
go wina Rosso Conero rodzacego sie na stokach przylegajacej do
turkusowych wod Adriatyku géry Monte Conero. Jego walory
— smak i jakos¢ juz w XVI w. wychwalat profesor botaniki na
rzymskim uniwersytecie i osobisty lekarz papieza Sykstusa V,
Andrea Bacci. W 1967 r. Rosso Conero otrzymato znak jakosci
DOC?®. Rywalizuje z nim Rosso Piceno wytwarzane z mieszanki
gron Sangiovese i Montepulciano®.

¥ 1. D’ Agata, Italy’s Native Wine Grape Terroirs, University of California
Press 2019, s. 312-317.

» www.rossoconero.info/en/il-vino-en [dostep: 2.09.2021].

21 J. Bastianich, D. Lynch, Vino Italiano. The Regional Wines of Italy, Nowy
Jork 2005, s. 247-249.
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Rys. 4. Olive all’ascolana. Zrédio: https://wineandtravelitaly.com/
food/oliva-ascolana-del-piceno-pdo.

Rys. 5. Winnica na Monte Conero. Zrédlo: https://wineandtravelitaly.
com/wine/conero-docg.
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Warto na koniec zwrdci¢ uwage na od wiekéw stosowa-
ny w regionie Marche oryginalny sposdb konserwowania wina.
Do dzisiaj w okolicach Ascoli Piceno, Fermo i Maceraty niekto-
rzy gospodarze kultywuja tzw. ,,gotowania wina” (wt. vino cot-
to). Po wyci$nieciu soku z winnych gron podgrzewa sie go
w miedzianych kadziach, aby doprowadzi¢ do odparowania
nadmiaru wody. Powstaly w ten sposob gesty syrop poddawa-
ny jest procesowi fermentacji. Jak si¢ mozna domysli¢, praktyka
ta narusza utrwalone wiekowymi przepisami zasady winiar-
skie. Pomimo tego powstaty w ten sposdb trunek, traktowany
jako specyficzny produkt regionalny, cieszy si¢ duzym zainte-
resowaniem odwiedzajacych ten region agroturystow?.

Charakter lokalnego wina doskonale komponuje sie
z krajobrazem regionu Marche. W zwiazku z tym zainicjowane
zostaty specjalne Szlaki Wina, ktore pozwalaja przemieszczac
si¢ po pieknych wzgorzach regionu i delektowac sie dobrym
winem. Na wspomnianych trasach agroturysci odwiedzaja
winnice polozone wsrdd dziewiczych krajobrazéw i wiosek
o rzadkiej urodzie. Do gltéwnych szlakéw winiarskich Marche
naleza Verdicchio dei Castelli di Jesi, Verdicchio di Matelica, Rosso
Piceno Superiore, Lacrima di Morro d’Alba, Rosso Conero i Bianchel-
lo del Metauro®. W winnicach lezacych na tych szlakach turysci
zaopatrzys$ sie moga nie tylko w markowe trunki, ale réwniez
inne produkty lokalne, takie jak oliwa, sery, wedliny i chleb.
Zlokalizowane na tym obszarze gospodarstwa turystyczne ofe-
ruja ponadto nocleg i calodzienne wyzywienie. Wiele z nich
dysponuje nie tylko wlasnymi uprawami warzyw i owocow,
ale prowadzi rowniez hodowle zwierzat. Wszystko w celu osia-
gniecia stanu samowystarczalnosci zywieniowej gospodarstwa,
ktéra nie wyklucza wspdtpracy i kooperacji z najblizszymi sa-
siadami w celu wymiany lub uzupelniania stanu posiadanych
produktéw.

2 http://ruralexperience.com/vino-cotto-marche-tipicita-storia [dostep:
20.08.2021]; J. Smotucha, Tradycje kulinarne wtoskiego..., dz. cyt., s. 46.
3 www.prodottitipicidellemarche.it/le-strade-del-vino [dostep: 20.08.2021].
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Jak wida¢ z powyzszych opisow we wloskim regionie
Marche od wiekoéw praktykuje si¢ dobre praktyki produkgji
znakomitej jako$ciowo Zywnosci w potaczeniu z goszczeniem
w wiejskich gospodarstwach turystow. W przesztosci piel-
grzymi i podréznicy docierali do tych miejsc poruszajac sie po
legendarnych rzymskich drogach przecinajacych ten region
Italii. Do dzisiaj najlepiej rozwiniete pod wzgledem agrotury-
stycznej infrastruktury sa tereny przylegajace do tych wiasnie
szlakow. Biegna one zardwno przez majestatyczne gory, jak
i wzdtuz morskiego wybrzeza. Brak przemystu i duzych osrod-
kéw miejskich powoduje, iz powietrze jest czyste i przejrzyste.
Na wsiach zycie toczy si¢ wolno, wedlug pradawnego porzad-
ku w ktorym rytm pracy w ciagu dnia przerywany jest przez
poludniowq sjeste. Jest ona skrupulatnie przestrzegana przez
wszystkich mieszkaricow niezaleznie od pory roku i stanu po-
gody. Spozywa sie woéwczas lekki positek ztozony z dan spo-
rzadzonych na bazie najlepszych produktow danej ziemi. Tej
swietej praktyce szybko poddaja sie réwniez przyjezdni, po-
maga im bowiem ona w relaksagji ciata i umystu. Odpoczynek
w tych miejscach przypomina powro6t do sielanki Arkadii.
Wiaze sie z nim poczucie bezpieczenistwa i relaksu co ma nie-
bagatelne znaczenie w dobie pojawiajacych si¢ kolejnych fal
pandemii koronawirusa.
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Agroturystka i turystyka wiejska
w dobie pandemii SARS-CoV-2

Wstep

W ostatniej dekadzie turystyka byla jedna z najdynamiczniej
rozwijajacych sie¢ branz gospodarki Swiatowej. Sytuacja ta
zmienifa si¢ diametralnie po wybuchu epidemii SARS-CoV-2,
ktdra, jak na ogdt sie przyjmuje, zaczeta si¢ w Chinach w listo-
padzie 2019 roku. Wplyw globalizacji sprawit, Zze wystarczyto
zaledwie kilka miesiecy, aby pierwsze ogniska chorobowe po-
jawily sie na Starym Kontynencie' W Polsce pierwszy zdiagno-
zowany przypadek koronawirusa SARS-CoV-2 odnotowano
juz poczatkiem marca 2020 roku. Wzorem wielu innych panstw,
rowniez i Polska, zareagowala na zagrozenie, wprowadzajac na
obszarze calego kraju 20 marca w kraju stan epidemii®. Dla catej
branzy turystycznej oznaczato to koniecznos¢ wprowadzenia
licznych obostrzen i restrykgji, ktore ograniczyty swoja dziatal-
no$¢ (w znacznym stopniu lub catkowicie). Kazdy powazny
kryzys wywotany czynnikami zewnetrznymi mocno oddziatu-
je na branze turystyczng, szczegdlnie w aspektach wybo-
ru przez turystow konkretnej destynacji wakacyjnej. Rowniez

! M. Widomski, Turystyka krajowa a pandemia, ,Poszerzamy Horyzonty”
2020, Tom XXI cz. 1, s. 771.
www.gov.pl/web/rpa/rozporzadzenie-ministra-zdrowia-z-dnia-20-
marca-2020-r-w-sprawie-ogloszenia-na-obszarze-rzeczypospolitej-
polskiej-stanu-epidemii [dostep: 19.09.2021].
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i sektor turystyki wiejskiej w obliczu nowych zagrozen musi
szybko reagowa¢, podejmujac niezbedne dziatania, m.in. w za-
kresie dywersyfikacji ryzyka wlasnej dziatalnosci.

1. Metodologia badan i wykorzystane materialy

1.1. Przedmiot i cel badan

Celem niniejszej publikagji jest prezentacja wynikéw badan do-
tyczacych wptywu SARS-CoV-2 na prowadzenie dziatalnosci
w zakresie turystyki wiejskiej oraz gospodarstw agroturystycz-
nych w Wojewddztwie Matopolskim. W celu uzyskania tego
wyniku przeprowadzona zostala ankieta dajaca odpowiedzi
na postawiony problem badawczy. Przeprowadzona analiza
wynikéw uzyskanych z ankiety, pozwolita na sformutowa-
nie odpowiedzi na pytanie, w jaki sposob wirus zaklocil do-
tychczasowe funkcjonowanie turystyki wiejskiej w Matopolsce.
W pracy, w szczegdlnosci, odpowiemy na pytanie: czy pande-
mia miata wptyw na liczbe os6b odwiedzajacych gospodarstwa
agroturystyczne oraz, czy w swiadomosci organizatorow ryn-
ku turystyki wiejskiej i agroturystyki — nastapita zmiana w po-
dejsciu do przygotowywanych ofert turystycznych; czy kwate-
rodawcy planuja podjecie nowych form promocji swoich ofert,
a takze na ile sg oni swiadomi tego, ze dziedzictwo kulturowe
regionu moze sta¢ si¢ potencjalng reklamg po zakoniczeniu
pandemii. Zaprezentowane wnioski z uzyskanych badan maja
wytyczy¢ kierunek, w ktorym moga zosta¢ podjete dziatania
przez samych kwaterodawcodw oraz stosowne instytucje np.
doradcze w celu wzmocnienia branzy po zakonczeniu pande-
mii SARS-CoV-2.

1.2. Metoda, technika i narzedzia badawcze

W celu sprawnego przebadania duzej grupy docelowej,
postuzono sie badaniem sondazowym, metoda okreslang mia-
nem kwestionariusza ankietowego. Wybrana metoda badaw-
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cza ma uzasadnienie z uwagi na charakter prowadzonych
badan, oznacza to, ze jest zastosowana do celéw opisowych,
wyjasniajacych i eksploracyjnych. Sq one stosowane w ta-
kich projektach badawczych, w ktérych jednostkami analizy
sa pojedyncze osoby. Badania sondazowe sa bardzo skuteczna,
sposrdd dostepnych, metodg badan, w ktorych badacze chca
zebraé oryginalne dane w celu opisania populacji zbyt duzej,
by obserwowac ja bezposrednio.

Sondaz zaklada uzycie kwestionariusza, zatem, w przy-
toczonych badaniach, narzedziem, ktére wykorzystano, byl
anonimowy kwestionariusz ankiety, skladajacy sie z 34 pytan
w czesci merytorycznej oraz 9 pytan charakteryzujacych re-
spondentéw. W kwestionariuszu ankiety sformutowano pyta-
nia, ktore pozwolily uzyska¢ wiarygodne odpowiedzi. W celu
ich weryfikacji, zastosowano pytania filtrujace, ktére umoz-
liwily respondentom odpowiedzie¢ na pytania szczegdtowe.
W kwestionariuszu ankiety mozna wyrdznié pytania pétotwar-
te i otwarte. Ma to ogromne znaczenie, gdyz tego typu pytania
umozliwiaja respondentom zaprezentowanie wlasnych odpo-
wiedzi, ktére nie mieszcza si¢ w odpowiedziach wczesniej sfor-
mutowanych. Kwestionariusz ankiety zostal skonstruowany
w oparciu o konsultacje z pracownikami Centrum Doradztwa
Rolniczego w Brwinowie Oddzial w Krakowie oraz Matopol-
skiego Osrodka Doradztwa Rolniczego z siedziba w Karniowi-
cach.

1.3. Organizacja badan

Organizujac badania brano pod uwage kilka zasadniczych
czynnikéw. Badaniem zostali objeci wtasciciele obiektow
$wiadczacych ustugi noclegowe w zakresie turystyki wiejskiej
oraz gospodarstw agroturystycznych w Wojewodztwie Mato-
polskim, figurujacy w bazie prowadzonej przez Malopolski
Osrodek Doradztwa Rolniczego z siedziba w Karniowicach?®.

* APA, Informacja autora uzyskana droga e-mailowa od Anny Tobiasz
z dnia 13 IV 2021r.
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Przyjeto, ze istotng determinanta bedzie termin przeprowa-
dzenia badania uwzgledniajacy koniec sezonu turystycznego,
ktory przypada na koniec wrzesnia. W zwiazku z powyzszym
badanie przeprowadzono w okresie od listopada 2020 do stycz-
nia 2021 r. W badaniu wzielo udziat 433 wtascicieli obiektéw
zlokalizowanych w 18 powiatach na terenie Wojewodztwa
Matopolskiego, co stanowi 81,7% badanej populacji. Badajac
jak najwieksza probe starano sie uzyska¢ mozliwie najpelniej-
szy obraz zjawiska. Badanie zostalo wykonane metoda son-
dazu telefonicznego przeprowadzonego przez pracownikow
Matopolskiego Osrodka Doradztwa Rolniczego oraz powia-
towych zespotéw Doradztwa Rolniczego w Malopolsce i miato
charakter anonimowy. Zastosowana forma badania podyk-
towana byla obowiazujacymi w tym czasie przepisami bezpie-
czenstwa sanitarnego, ograniczajacymi bezposredni kontakt
z respondentami z uwagi na pandemie. Niewatpliwa zaleta,
tak przyjetej formy badania w postaci wywiadu telefonicznego
bylo doswiadczenie i rozeznanie pracownikow Matopolskiego
Osérodka Doradztwa Rolniczego, co skutkowato duzym od-
setkiem udzielonych odpowiedzi. Opracowanie merytoryczne
uzyskanych wynikéw trwalo od stycznia do kwietnia 2021 r.

2. Wplyw pandemii SARS-CoV-2 na turystyke wiejska
i agroturystke

2.1. Cechy spoteczno-demograficzne respondentow

Metryczka stanowiaca konicowa cze$¢ ankiety, data podstawe
do opracowania cech spoleczno-demograficznych reprezen-
towanej proby. W zbiorze danych wykazano nastepujace cechy:
pte¢, wiek, wyksztalcenie, okres prowadzenia dziatalnosci, ro-
dzaj prowadzonej dziatalnosci, liczba pokoi w gospodarstwie
przeznaczonych pod wynajem oraz lokalizacje, czyli powiat,
w ktérym prowadzona jest dziatalnosé. Rozktad respondentéw
w prébie 433 osob, ze wzgledu na pte¢ wyglada nastepujaco:
313 (72,3%) stanowia kobiety, natomiast 120 (27,7%) responden-
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tow to mezczyzni. Rozktad respondentow ze wzgledu na wiek
dzieli si¢ na 6 grup: pierwsza najmniej liczng grupe stanowi
1 (0,2%) respondent w wieku do 25 lat; kolejna grupa 20 (4,6%)
to respondenci w przedziale wiekowym 26-35 lat. Nastepna,
pod wzgledem wielkosci, okazata sie grupa 71 (16,4%) respon-
dentdbw w przedziale wiekowym 36-45 lat; respondentéw
w przedziale wiekowym 46-55 lat jest 109 (25,2%); najliczniejsza
grupa badanej proby to 141 (32,6%) osob deklarujacych wiek
w przedziale 56-65 lat, a 91 (21%) respondentow deklarowata,
ze ma 65 lat lub wiecej. Podzial respondentow ze wzgledu na
wyksztalcenie wyglada nastepujaco; pierwsza najmniejsza
grupa 7 (1,6%) respondentéw deklarowata wyksztatcenie pod-
stawowe; kolejna grupa 124 (28,6%) osob charakteryzuje sie wy-
ksztalceniem zasadniczym zawodowym; 181 (41,8%) respon-
dentow deklarowalo wyksztalcenie $rednie; natomiast ostatnia
grupa 121 (27,9%) osob ma wyzsze wyksztalcenie. Nastepny
podziat dotyczy okresu prowadzenia dziatalno$ci. Z metryczki
wynika, ze zaledwie 7 (1,6%) 0s6b zadeklarowalo, ze prowadzi
dziatalno$¢ krocej niz rok; kolejno 50 (11,5%) respondentéw
wskazato, ze prowadzi dziatalnos¢ w przedziale czasowym od
1-5 lat; 111 (25,6%) 0sOb prowadzi swojq dzialalnos¢ w prze-
dziale czasowym 6-10 lat; natomiast najliczniejsza grupa ba-
danej proby to 173 (40%) respondentéw, ktora zadeklarowata
dtugos¢ prowadzenia dziatalnosci w przedziale czasowym od
11 do 20 lat; ostatnia grupa 92 (21,2%) badanej proby wska-
zata na ponad 20 letni staz. Kolejna cecha to rodzaj prowadze-
nia dziatalnosci. Ze zgromadzonego materiatu wynika, ze 317
(73,2%) respondentéw wskazato, ze prowadzi gospodarstwo
rolne, natomiast 116 (26,8%) 0sob zdeklarowato, ze dziatal-
nosci rolnej nie prowadzi. Kolejny podziat dotyczy deklaracji
prowadzenia dziatalnos$ci agroturystycznej. Z metryczki wyni-
ka, ze 317 (73,2%) osob prowadzi dziatalnos¢ agroturystyczna,
a 116 (26,8%) respondentéw wskazato na prowadzenie dziatal-
nosci w zakresie turystyki wiejskiej. Nastepny podziat do-
tyczy liczby pokoi w gospodarstwie przeznaczonych pod wy-
najem. Ze zgromadzonego materialu badawczego wynika, ze
zdecydowana wigkszosc¢ 317 (73,2%) respondentéw dysponuje
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maksymalnie piecioma pokojami; kolejna grupa 76 (17,6%) an-
kietowanych wskazata przedziat od 6 do 10 pokoi w gospodar-
stwie, przeznaczonych pod wynajem; ostatnia grupa 40 (9,2%)
0sOb badanej proby deklarowata posiadanie powyzej 10 pokoi
przeznaczonych na wynajem.

2.2. Opina respondentow na temat sposobu funkcjonowania
prowadzonej dziatalnosci

Materiatem wyjéciowym do przeprowadzenia tego typu ana-
lizy badawczej byto uzyskanie od respondentéw odpowiedzi
na pytanie: czy po 4 maja 2020 r. wznowili dziatalno$¢ swojego
obiektu turystycznego?. Wyniki wykresu nr 1 $wiadcza o tym,
ze zdecydowana wigkszo$¢ badanych wtascicieli ponownie
uruchomita swoje ustugi. Niespelna 23% respondentéw zade-
klarowata, ze nie wznowita swojej dziatalnosci. Respondenci,
w pytaniu otwartym, mogli uzasadni¢ przyczyne braku wzno-
wienia swoich ustug. Najczesciej wskazywali na SARS-CoV-2
(10,4%), brak zainteresowania ze strony turystow (2,3%), pro-
blemy osobiste (2,3%) oraz brak optacalnosci (1,2%).

Z kolei wartosci liczbowe widoczne na wykresie nr 2
przedstawiaja deklaracje respondentéw poniesionych strat fi-
nansowych w okresie od maja do wrzesnia 2020 r. w zwiaz-
ku z wystgpieniem COVID-19 w odniesieniu do roku 2019. Jak
mozna zauwazyc¢ niespelna 11% respondentéw zadeklarowato,
ze nie odnotowato zadnych strat. Pozostala czes¢ badanych re-
spondentow wskazala na mniejsze lub wigksze straty finan-
sowe, a niemal jedna pigta zamknela lub zawiesila swoja
dziatalnos¢.

W nastepnym pytaniu respondenci zostali poproszeni
o odpowiedz czy skorzystali z zewnetrznej pomocy finansowej
(wykres 3). W zdecydowanej wigekszosci, bo az 85,5% respon-
dentow zadeklarowato, Ze nie skorzystato z zadnej pomocy fi-
nansowej. Pozostata grupa badawcza (14,5%) taka pomoc przy-
jela. W pytaniu otwartym respondenci mogli wskaza¢ zrdédto,
z ktorego czerpali pomoc. Najczesciej wskazywali na zwolnie-
nie z ZUS (6%), bezzwrotna pozyczke (6%), postojowe (3,2%),
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Wrykres 1. Deklaracja respondentéw dotyczaca wznowienia dziatal-
nosci obiektu turystycznego po 4 maja 2020 r.

m TAK

= NIE

Zrédio: badania wlasne.

Wykres 2. Zdeklarowane przez respondentéw straty finansowe
w okresie od maja do wrzesnia 2020 r. w zwiazku z wystagpieniem
SARS-CoV-2 w odniesieniu do roku 2019.

2
5,0% 23,6% 23,0%

21,8%

21,0%
20,0%
15,0%
10,6%
10,0%
5,0%
0,0%
1 2 3 4 5

Legenda: 1. Brak strat, 2. 20—40%, 3. 41-60%, 4. 61-80%, 5. Zamkniecie
lub zawieszenie dziatalno$ci. Zrédto: badania wtasne.
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Wykres 3. Deklaracja respondentoéw korzystania zewnetrznej pomocy
finansowej w ramach pomocy SARS-CoV-2.

= TAK
= NIE

Zrédto: badania wlasne.

Wykres 4. Deklaracja respondentéw dotyczaca uzyskanego wsparcia
innego niz finansowe.

90,0% 85%
80,0%

70,0%

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

R 2,4%

0,0% I
TAK NIE

Zrédto: badania wlasne.
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obnizony KRUS (2,5%) oraz dofinansowanie kosztéw PUP
(2,3%). Zaledwie 0,5% respondentow wymienito wsparcie rza-
dowe.

Wyniki badant z wykresu nr 4 wskazuja na niewielka
grupe respondentow (2,4%), ktorzy jako pochodzenie wsparcia
zewnetrznego wskazali zrédlo inne niz finansowe. Chcac uzy-
skac¢ informacje, w jakim stopniu otrzymana pomoc wptynela
na dalsze prowadzenie dzialalnosci, sformutowano pytanie,
w ktéorym respondenci szczegdétowo okredlili skutecznos¢
otrzymanego wsparcia. Z wykresu 5 mozna odczyta¢, iz najlicz-
niejsza grupa badawcza (6%) wskazala zupelny brak wptywu
pomocy finansowej na dalsze prowadzenie swojej dziatalnosci.
Pozostata cze$¢ badanych respondentéw deklarowata wigkszy
lub mniejszy jej wptyw.

Ministerstwo Rozwoju oraz Gléwny Inspektor Sanitarny
w ramach drugiego etapu odmrazania gospodarki (4 maja 2020
roku) wprowadzito cztery gléwne wytyczne, ktére obejmowa-
ty procedury postepowania w przypadku podejrzenia u osoby/
klienta zakazenia koronawirusem, procedury zapobiegawcze
(podejrzenie zakazenia koronawirusem pracownikéw/obstu-
gi), zapewnienie bezpieczenstwa w obiekcie oraz zapewnienie
bezpieczenstwa pracownikom/obstudze!. W tym celu respon-
denci zostali poproszeni o deklaracje, czy wprowadzone wy-
tyczne wykluczyly niektore oferowane przez nich ustugi. Jak
mozna zauwazy¢ na wykresie nr 6 zaledwie 25,5% responden-
tow przyznata, ze musiata zrezygnowac z niektdérych ustug.
W celu doprecyzowania odpowiedzi respondenci w kolejnym
pytaniu otwartym mogli wskazac konkretne ustugi. Najwieksza
liczba respondentow (9,9%) deklarowatla rezygnacje z wyzy-
wienia, kolejna grupa (9%) wskazywata na zmniejszong liczbe
pokoi, nastepna zas grupa (5,8%) respondentéw zrezygnowa-
ta z zaje¢ rekreacyjno-sportowych i edukacyjnych. W pytaniu
o ilos¢ gosci odwiedzajacych obiekt w 2020 roku w poréwnaniu
do roku 2019 (wykres nr 7), zdecydowana wigkszo$¢ respon-
dentow (76,4%) odnotowata mniejsza liczbe turystow.

* Koronawirus: informacje i zalecenia, www.gov.pl/web/koronawirus/ko-
lejny-etap [dostep:19.09.2021].
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Wrykres 5. Deklaracja respondentéw dotyczaca uzyskanej pomocy
w dalszym prowadzeniu dziatalnosci.

7.0%
6,0%
5,0%

6,0%
0% 3,5%
3,0% 2,8% 2,8%
2,0% 18%
- I
0,0%
1 2 3 4 5
Legenda: 1. W duzym stopniu; 2. Raczej w duzym stopniu; 3. Raczej

w matym stopniu; 4. W matym stopniu; 5. Nie miata wpltywu. Zrédio:
badania wtasne.

Whykres 6. Deklaracja respondentéw o wykluczeniu niektérych ofe-
rowanych ustug w zwiazku z wprowadzonymi wytycznymi sanitar-
nymi, niezbednymi do uruchomienia lub wznowienia funkcjonowa-
nia dziatalnosci.

70,0%

60,5%

60,0%
50,0%
40,0%
30,0% 25,5%
20,0%
10,0%

0,0%

TAK NIE

Zrédlo: badania wlasne.
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Wykres 7. Deklaracja respondentéw dotyczaca zmniejszenia liczby
gosci odwiedzajacych dany obiekt turystyczny w odniesieniu do roku
2019.

= TAK
= NIE

Zrédto: badania wlasne.

Wrykres 8. Deklaracja respondentow dotyczaca podjecia decyzji
o ewentualnym przekwalifikowaniu wlasnej dziatalnosci z uwagi na
utrzymanie ptynnosci finansowe;j.
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80,0%
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itk [

TAK NIE

Zrédto: badania wlasne.
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2.3 Dywersyfikacja ryzyka wtasnej dziatalnosci

Znaczenie podejmowanego ryzyka wspotczesnie sukcesywnie
wzrasta. Trend ,podejmowania” ryzyka staje si¢ coraz bardziej
zauwazalny. Czesto obcujemy z ryzykiem, nie majac rowno-
czesnie jego Swiadomosci. Przyjelo sig, ze kazda podejmowana
decyzja niesie za soba mniejsze lub wieksze niebezpieczenstwo.
W takich sytuacjach nie istnieje jeden schemat postepowania,
ktéry umozliwitby zmniejszenie wystepowania ryzyka badz
jego konsekwencji. Brak ujednoliconego sposobu weryfikacji
ryzyka, spowodowany jest roznorodnymi zZrédtami jego pocho-
dzenia, ktore czesto zalezne sg od czynnikow zewnetrznych, na
ktore nie mamy wplywu®. W zwiazku ze swiadomosciag wspot-
istnienia ryzyka przy kazdej decyzji, zaczeto starac si¢ stosowac
jego dywersyfikacje. Jest ona niczym innym, jak prébami roz-
proszenia ryzyka na produkty, klientéw oraz rynki®.

Z uwagi na koniecznos¢ zawieszenia turystyki wiejskiej
iagroturystyki ze wzgledu na wprowadzone restrykcje w dobie
pandemii SARS-CoV-2 oraz zalecenie dostosowania obiektu do
wymogdow sanitarnych, zbadano, czy respondenci prowadzacy
dotychczas turystyke wiejska lub agroturystyke podjeli decy-
zje o ewentualnym przekwalifikowaniu wtasnej dziatalnosci
z uwagi na utrzymanie ptynnosci finansowej. Wyniki pokaza-
ne na wykresie nr 8 swiadcza o tym, ze zdecydowana wiek-
szo$¢ nie podjeta decyzji o przekwalifikowaniu. Niespeina
8% respondentéw zadeklarowala przekwalifikowanie wta-
snej dziatalno$ci z uwagi na utrzymanie plynnosci finansowe;.
W grupie respondentéw deklarujacych przekwalifikowanie
dotychczasowej dziatalnosci, w wiekszosci (1,6%) wskazano
zmiane jej dotychczasowego charakteru na hotel pracowniczy.
Pozostata grupa (0,5%) badanej proby zadeklarowata przekwa-
lifikowanie dziatalno$ci na izolatorium, organizacje matych
przyjec (0,2%) oraz serwowania dan na wynos (0,2%).

° B. Galiniska, Zarzgdzanie ryzykiem w taricuchu logistycznym przedsiebior-
stwa, Politechnika £.6dzka, R. 18, nr. 6. 2017, s. 1660.

¢ T. T. Kaczmarek, Ryzyko i zarzqdzanie ryzykiem. Ujecie interdyscyplinarne,
Difin, Warszawa 2008, s. 104.
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Wykres 9. Deklaracja respondentéw dotyczaca podjecia innego zatrud-
nienia w dobie pandemii SARS-CoV-2.
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TAK NIE

Zrédto: badania wlasne.

W ramach drugiego etapu odmrazania gospodarki Minister-
stwo Rozwoju i Gléwny Inspektorat Sanitarny wprowadzito
wytyczne wykluczajace niektdre ustugi towarzyszace w tury-
styce wiejskiej i agroturystyce. W zaistniatej sytuacji skutkowa-
fo to zawieszeniem nie tylko wybranych ustug i ograniczeniu
zakresu dziatalnosci turystycznej, jak rowniez jej catkowitemu
zamknieciu. Warto zaznaczy¢, ze dziatalnos¢ w zakresie tury-
styki wiejskiej oraz agroturystyki w wielu przypadkach byta
rowniez gtdéwnym zréditem dochodu.

W zaistnialej sytuacji, zbadano, jak duza czes¢ responden-
tow podjeta inne zatrudnienie w dobie pandemii. Jak mozna
zauwazy¢ na wykresie nr 9 zaledwie 6,2% badanych respon-
dentow potwierdzita, ze podjeta inne niz dotychczas zatrudnie-
nie. W kolejnym pytaniu respondenci mogli wskazac¢ konkretne
przyklady oraz formy podjetego zatrudnienia. Do najczesciej
wskazywanych przez respondentéw form zatrudnienia nalezy
praca zawodowa (1,8%), praca dorywcza (1,4%), praca za gra-
nica (0,9%). Najmniejszy odsetek, bo jedynie 0,2% responden-
tow wskazato podjecie zatrudnienia w gospodarstwie rolnym,
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w handlu i ustugach (0,2%), jak réwniez w gastronomii $wiad-
czacej ustugi na wynos (0,2%).

2.4. Dziatania marketingowe prowadzonych ustug

Tradycyjny Marketing koncentrowal si¢ przede wszystkim
na korzys$ciach materialnych uzyskiwanych w wyniku kazdej
transakgji. Marketing relacji skupia si¢ na znaczeniu symbolicz-
nym wymiaru diugoterminowych stosunkow miedzy nabywca
i sprzedawca. Zmieniajace si¢ otoczenie oraz globalizacja po-
woduja ciagle zmiany zachowan konsumenckich. Wymusza to
z kolei dziatania wywotujace zmiany rowniez w marketingu.
Przedsiebiorstwa, ktore odnosza najwieksze sukcesy to te, kto-
re potrafia wykorzysta¢ i zintegrowa¢ w praktyce wszystkie
narzedzia i elementy konfiguracji marketingu do konkretnych
uwarunkowan indywidualnego klienta. Marketing przez ostat-
nie szes¢dziesiat lat przeszedt szereg zmian. Od stadium kon-
centracji na produkcie (marketing 1.0), przez faze koncentracji
na konsumencie (marketing 2.0), marketing 3.0, ktory charak-
teryzowat si¢ dodatkowym aspektem skupiajacym si¢ na spra-
wach i potrzebach ludzkosci, az po marketing 4.0, ktory po-
wigzany jest z technika cyfrowa, ktéry wymusit zastosowanie
nowych narzedzi i rozwigzan w tym zakresie’.
W ramach drugiego etapu odmrazania gospodarki Mini-
sterstwo Rozwoju i Gléwny Inspektor Sanitarny 4 maja 2020 r.
umozliwily ponowne uruchomienie ustug turystycznych,
w tym rowniez turystyke wiejska i agroturystyke. W zwiazku
z tym, respondenci zostali poproszeni o deklaracje, czy w zwiaz-
ku z wystapieniem SARS-CoV-2 po uruchomieniu mozliwosci
$wiadczenia ustug turystycznych w okresie od maja do wrze-
$nia 2020 r. odnotowali wieksze zainteresowanie turystyka
wiejska i agroturystyka. Jak mozna zauwazy¢ na wykresie
nr 10, ponad potowa respondentow, bo az 60,7% nie odczuta
wiekszego zainteresowania.

7 B. Nogalski, R. Czapiewski, Integracja dziatan w przedsiebiorstwie jako nar-
zedzie efektywnego modelowania zachowan biznesowych, Warszawa, 2017,
s. 124-125.
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Wykres 10. Opinia respondentéw wzgledem wiekszego zainteresowa-
nia turystyka wiejska i agroturystyka w okresie od maja do wrzesnia
2020 r. w zwigzku z wystapieniem SARS-CoV-2w odniesieniu do roku
2019.

= TAK
= NIE

Zrédto: badania wlasne.

Wrykres 11. Wplyw zainteresowania turystyka wiejska i agroturystyka
w okresie od maja do wrzesnia 2020 r. w zwigzku z wystapieniem
SARS-CoV-2 w odniesieniu do roku 2019.

20,0%
18,0% 17,5%
16,0%
14,0%
12,0%
10,0%
8,0%
6,0%
4,0% 2,8%

2'0% .

0,0%
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Legenda: 1. W duzym stopniu; 2. Raczej w duzym stopniu; 3. Raczej
w matym stopniu; 4. W matym stopniu. Zrdédlo: badania wiasne.
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Z kolei, wartosci liczbowe widoczne na wykresie nr 11
przedstawiaja deklaracje respondentow dotyczace wplywu
zainteresowania turystyka wiejska i agroturystyka, w okresie
od maja do wrzesnia 2020 r. w zwiazku z wystapieniem SARS-
-CoV-2 w odniesieniu do roku 2019. Jak mozna zauwazy¢, nie-
spelna 18% respondentéw wskazata na raczej duzy stopien
wplywu SARS-CoV-2 na zainteresowanie turystyka wiejska
i agroturystyka we wspomnianym okresie. Pozostata czes¢
badanych respondentéow (ok. 10%) wskazala duzy stopien
wplywu badZ maty. Zaledwie 2,8% zadeklarowato maty wplyw
SARS-CoV-2 na zainteresowanie turystyka wiejska i agrotury-
styka w okresie od maja do wrzesnia 2020 r.

W nastepnym pytaniu respondenci zostali poproszeni
o odpowiedz czy zastosowali dziatania marketingowe, majace
na celu promocje wlasnej oferty turystycznej. Jak mozna zauwa-
zy¢ niespetna 30% respondentéw deklarowalo, ze zastosowali
dziatania marketingowe, majace na celu promocje wlasnej dzia-
falnosci turystycznej. Pozostala czes¢ badanych, ktora udzielita
odpowiedzi (26,9%) wskazata, ze nie zastosowata dziatan mar-

Whykres 12. Deklaracja respondentéw dotyczaca zastosowania dziatan
marketingowych, majacych na celu promocje wtasnej oferty turystycz-
nej.
29,5% 29,3%
29,0%
28,5%
28,0%
27,5%
27,0% 26,9%
26,5%

26,0%

25,5%

NIE

Zrédlo: badania wlasne.
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ketingowych, majacych na celu promocje wilasnej dziatalnosci
turystycznej, a pozostata grupa respondentéw nie byta w stanie
sie okreslic.

Zastosowanie odpowiednich dziatart marketingowych po-
zwala na zwigkszenie przychodow, budowanie wizerunku
oraz wywolanie oczekiwanych dziatan przez grupy docelowe.
Chcac uzyskac deklaracje, jakie konkretne narzedzia marketin-
gowe zostaly zastosowane, sformutowano pytanie, w ktorym
respondenci szczegotowo wskazali zastosowane dziatania mar-
ketingowe. Wyniki badan na wykresie nr 13, wskazuja, ze za-
stosowanie dziatari marketingowych jest przez respondentow
deklarowane. Z wykresu nr 13 mozna odczyta¢, ze najliczniej-
sza grupa badawcza, niespelna 22%, wskazata posiadanie wta-

Wykres 13. Deklaracja respondentéw dotyczaca zastosowanych
dziatan marketingowych.

25,0%
21,9%

20,0% o
15,0%
10,0%
6,2% 6. % 6,2%
2,8%
5,0%
I 09% ;o
0,0% = !
1 2 3 4 5 6

Legenda: 1. Posiadanie wiasnej witryny internetowej jako narzedzia ko-
munikagji; 2. Dziatania prowadzone przy uzyciu poczty elektronicznej
(newsletter oraz mailing); 3. Obecnos¢ w serwisach spotecznosciowych
(np. Facebook); 4. Stosowanie komunikatoréw, jak np. wczesniej Ga-
du-Gadu czy obecnie Messenger, Skype, WhatsUp, itp.; 5. Dziatania z
wykorzystaniem serwisow wideo np. YouTube, Google.com, serwisdéw
zdje¢, np. Instagram, serwisow tekstowych, np. Twitter; 6. Wirtualne
dzienniki, takie jak blogi zawodowe, partnerskie, korporacyjne; 7. Wir-
tualne targi; 8. Inne. Zrédo: badania wtasne.
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snej witryny internetowej jako narzedzia komunikacji. Niewiele
mniej respondentéw wskazato narzedzie marketingowe jakim
jest obecnos¢ w serwisach spotecznosciowych (Facebook). Po-
zostata cze$¢ badanych respondentéw zadeklarowata prowa-
dzenie dziatan przy uzyciu poczty elektronicznej (newsletter
oraz mailing), wykorzystywanie dziatan w serwisach wideo
(YouTube), serwisach zdje¢ (Instagram) oraz serwisach teksto-
wych (Twitter), jak réwniez inne niesprecyzowane w ankiecie.
Najmniejszy odsetek odpowiedzi wskazywanych przez re-
spondentow przypad? na stosowanie wirtualnych dziennikow,
takich jak blogi zawodowe, partnerskie i korporacyjne. Wirtual-
ne targi nie zostaly wskazane przez zadnego respondenta.

W kolejnym pytaniu respondenci mogli wskaza¢ kon-
kretne nowe/innowacyjne formy promocji swoich ofert jakie
wprowadzili do swojej dotychczasowej dziatalnosci. Najcze-
Sciej deklarowanymi, jako nowo wprowadzonymi formami
promogji sa media spolecznosciowe (2,3%), nastepnie wska-
zane zostaly oferty cenowe (1,4%), natomiast pozostata grupa
(0,9%) badanej proby deklarowata dodatkowe ogloszenia oraz
zamieszczenie oferty w Internecie.

Wrykres 14. Deklaracja respondentow dotyczaca wigkszego zaintere-
sowania obiektem przez turystow po zastosowaniu dodatkowych ka-
natéw komunikagji.
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Zrédlo: badania wlasne.
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W nastepnym pytaniu respondenci zostali poproszeni
o odpowiedz czy zauwazyli wigksze zainteresowanie obiektem
przez turystow po zastosowaniu dodatkowych kanatow komu-
nikacji. W wigkszosci, niespelna 20% respondentéw zadeklaro-
walo, odpowiedz, ze nie odnotowali wigekszego zainteresowa-
nia obiektem przez turystoéw po zastosowaniu dodatkowych
kanatéow komunikagji. Pozostata grupa badawcza (10,2%) za-
deklarowata wigksze zainteresowanie obiektem przez turystow
po zastosowaniu dodatkowych kanatéw komunikagji.

2.5. Dziedzictwo kulturowe regionu i jego znaczenie w turysty-
ce wiejskiej i agroturystce

Uwaza sig, ze obszary wiejskie sa atrakcyjniejsze dla turystéw
ze wzgledu na walory przyrodnicze. Dodatkowo cechuja sie
one duza atrakcyjnoscig kulturowa. Poprzez atrakcyjnosc¢ ro-
zumiemy wilasciwosci obszaru, miejscowosci, wynikajace
z zespotu cech kulturowych, ktére wzbudzaja zainteresowa-
nie, a tym samym przyciagaja turystow®. Termin atrakcyjnos¢
jest pofaczeniem uwarunkowan historycznych i przejawia sie
w réznorodnosci oraz odmiennosci krajobrazu kulturowego
obszaréw wiejskich®. Wart podkreslenia jest fakt, ze aktualnie
obserwuje sie wzmozone zainteresowanie obszarami wiejski-
mi. Do przyczyn tego zjawiska zalicza si¢ che¢ kultywowania
przez spoteczenstwo tradycji regionalnych, pozwalajacych za-
chowac tozsamos¢ narodowa jak rowniez etnograficzna'’.

8 A. Kowalczyk, Zasoby kulturowe i walory kulturowe — proéba ustale-
nia znaczenia tych poje¢, [w:] Kultura i turystyka. Wspdlne korzenie, red.
B. Wiodarczyk, B. Krakowiak, £odz 2012, s. 17-33.

% M. Durydiwka, Wiejski krajobraz osadniczy i mozliwosci jego wykorzysta-
nia w turystyce (na wybranych przyktadach), , Turystyka Kulturowa” 2017,
nr 2, s. 102-122.

10°]. Zakrzewska, Wiejska turystyka kulturowa na przyktadzie Wielkopolskiego
Parku Etnograficznego w Dziekanowicach, ,Turystyka Kulturowa” 2011,
nr7,s.7-19.
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Wykres 15. Deklaracja respondentéw dotyczaca dziedzictwa kultu-
rowego regionu jako potencjalna reklama wtasnej oferty turystyczne;j.
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Zrédlo: badania wiasne.

Wykres 16. Wplyw dziedzictwa kulturowego regionu na promocje
wlasnej oferty turystyczne;j.
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Legenda: 1. W duzym stopniu; 2. Raczej w duzym stopniu; 3. Raczej
w matym stopniu; 4. W matym stopniu. Zrddlo: badania wiasne.
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Reklama oferty turystycznej moze przybiera¢ wiele form
i wymiaréw. Jedna z nich jest dziedzictwo kulturowe regionu.
Z wykresu nr 15 mozna odczytac, ze przewazajaca grupa, bo az
85% respondentéw wskazata, ze dziedzictwo kulturowe regio-
nu moze by¢ potencjalna reklama wtasnej oferty turystyczne;j.
Jedynie niespetna 1% ma w tym temacie odmienne zdanie.

Z kolei, wartosci liczbowe na wykresie nr 16 przedstawia-
ja deklaracje respondentéw dotyczaca wplywu dziedzictwa
kulturowego regionu na promocje wiasnej oferty turystycznej.
Prawie polowa respondentow (48%) zadeklarowata, ze wplyw
dziedzictwa kulturowego regionu na promocje witasnej ofer-
ty turystycznej jest w duzym stopniu odczuwalny. Niewiele
mniej, bo niespelna 30% respondentéow uznalo, ze wptyw ten
jest zauwazalny raczej w duzym stopniu niz w matym. Czes¢
badanych, niespetna 7% wskazata raczej maty stopien wptywu
dziedzictwa kulturowego regionu na promocje wiasnej oferty
turystycznej. Jedynie 2,1% respondentéw zadeklarowato, ze
dziedzictwo kulturowe regionu w matym stopniu wptywa na
promocje wlasnej oferty turystycznej.

Zakonczenie — wnioski z badan

Turystyka jest jedng z branz, ktoéra najbardziej ucierpiata
w zwiazku z pandemia SARS-CoV-2. Ogloszony w marcu
w 2020 roku stan zagrozenia epidemicznego spowodowal
wprowadzenie licznych obostrzen i restrykcji, ktore w konse-
kwengji doprowadzily do zamknigcia lub zawieszenia dziatal-
nosci wigkszoéci firm turystycznych, ale i kwaterodawcéw
wiejskich. Dopiero w ramach drugiego etapu odmrazania go-
spodarki Ministerstwo Rozwoju i Gléwny Inspektor Sanitar-
ny 4 maja 2020 r. umozliwil ponowne uruchomienie ustug
turystycznych'. Wowczas wybrane sektory turystki dosto-
sowujac sie¢ do obowigzujacych restrykcji i przepisow mogly
skorzysta¢ z odwilzy i wznowi¢ swoje ustugi. Z takiej szansy
mogt takze skorzystac caty sektor turystyki wiejskie;j.

1 Koronawirus: informacje i zalecenia, dz. cyt.

125



Michat Szanduta, Karolina Adamska-Ggszcz

W tym celu zostaly przeprowadzone badania, ktore
pozwolily uzyskac istotne informacje w zakresie wptywu pan-
demii SARS-CoV-2 na turystyke wiejska i agroturystke w Wo-
jewodztwie Matopolskim. Na podstawie wynikéw przeprowa-
dzonego badania wykazano, ze kwaterodawcy po 4 maja 2020
roku, w zdecydowanej wigkszosci (77,1%), wznowili swoja
dzialalno$¢ w zakresie turystki wiejskiej i agroturystyki, w re-
zultacie czego mozna bylo dokona¢ analizy podjetych proble-
mow badawczych.

Analiza przeprowadzonego badania wykazata, ze obo-
wiazujace wowczas obostrzenia sanitarne w zwiazku z pan-
demiq SARS-CoV-2, w opinii kwaterodawcédw, w niewielkim
stopniu wpltynely na wykluczenie niektérych oferowanych
ustug. Mozemy przyja¢, ze chodzi o game ustug oferowanych
w ramach istniejacych dotychczas ofert w konkretnych kwa-
terach wiejskich. Pomimo wzrostu zainteresowania turystyka
krajowa, respondenci odnotowali spadek liczby turystéw w po-
rownaniu z analogicznym sezonem poprzedniego, czyli 2019
roku. Taka deklaracje ztozyto 76,4% respondentow. Do weryfi-
kacji wykorzystano dane zaprezentowane na wykresach 1, 6, 7.

W zwiazku z mniejsza liczba turystow, az 67,6% respon-
dentow odnotowato mniejsze lub wigksze straty finansowe.
Jedynie niespetna 11% kwaterodawcdw, nie poniosta z tego ty-
tutu Zadnych strat. W zwigzku z powyzszym, przeprowadzone
badania pozwolily dokonac¢ analizy wykorzystania przez re-
spondentow wsparcia finansowego w ramach pomocy SARS-
-CoV-2. Jak sie okazato, z takiej pomocy skorzystato zaledwie
14,5% respondentoéw, wskazujac gléwnie na zwolnienie z ZUS,
postojowe, bezzwrotng pozyczke, obnizony KRUS, dofinaso-
wanie PUP, a w najmniejszym stopniu wsparcie rzagdowe. Na-
tomiast bardzo nieliczna grupa kwaterodawcéw deklarowata
wsparcie inne niz finansowe. Co ciekawe 11% procent respon-
dentdw uznata, ze otrzymane wsparcie w mniejszym lub wiek-
szym stopniu pozytywnie wplyneto na dalsze prowadzenie
swojej dziatalnosci. Wyniki badan jednoznacznie wskazuja na

brak takiego wsparcia lub niska swiadomos$¢ respondentow
w zakresie dostepnych instrumentéw i oferowanych form
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wsparcia przez wilasciwe instytucje. Do weryfikacji wykorzy-
stano dane zaprezentowane na wykresach 2, 3, 4, 5.

Wyniki badan wykazaty, ze przytlaczajaca wigkszos¢
kwaterodawcow nie podjela zadnych dzialan w zakresie dy-
wersyfikacji ryzyka wiasnej dziatalnosci. Tylko niewielka gru-
pa respondentéw wykazala jakiekolwiek proby w tym zakre-
sie. Z badan mozna wnioskowa¢, ze wérdd respondentéw po-
strzeganie ryzyka i zagrozen w prowadzeniu ustug w zakresie

turystki wiejskiej i agroturystki jest niewielkie, szczegdlnie
w obliczu nieznanych dotychczas czynnikéw zewnetrznych.
Brak swiadomosci zagrozenia i nieodpowiednie zarzadzanie
ryzykiem moze mie¢ powazne konsekwencje dla turystyki
wiejskiej i agroturystyki. W konsekwencji czego moze prowa-
dzi¢ do ostabienia wlasnej marki, utraty turystow, w tym ptyn-
nosci finansowej kwaterodawcéw. Powigzania te ilustruja wy-
kresy 8§, 9.

Kolejne wnioski dotycza dziatan marketingowych w za-
kresie uslug prowadzonych przez kwaterodawcoéw w okresie
pandemii SARS-CoV-2. Badania wykazaly, ze zaledwie 29,3%
respondentdw poczynita w tym kierunku jakiekolwiek dziata-
nia. Z czego 1/3 respondentow okresdlita, ze zastosowane przez
nich narzedzia marketingowe przyniosty pozadany efekt. Na-
tomiast pozostata grupa respondentow deklarowata, Zze po
zastosowaniu dzialart marketingowych odnotowata brak kon-
kretnego oddzialywania na oferowane przez nich ustugi. Moz-
na zatem wysunac¢ wniosek, ze zastosowane narzedzia marke-
tingowe przez te grupe respondentow byly zle dopasowane
lub nieprawidtowo prowadzone. Do weryfikacji wykorzystano
dane zaprezentowane na wykresach 12, 13, 14.

Inaczej prezentuja si¢ wyniki badan obrazujace zalez-
nos¢ respondentéw deklarujacych zastosowanie dziatart mar-
ketingowych z wynikami badan prezentujacymi opinie respon-
dentow, ktdrzy deklarowali wieksze zainteresowanie turystyka
wiejska w odniesieniu do roku 2019. W tym przypadku dzia-
fania marketingowe prowadzone przez respondentow wydaja
sie by¢ skuteczne. Powigzania te ilustrujg wykresy nr 7, 10, 12.
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Najwiekszy niepokdj budzi jednak fakt braku zrozu-
mienia zasadnosci i funkcji marketingu ze strony responden-
tow, ktdrzy nie podjeli zadnych dzialan w tym zakresie. Istnieje
zatem uzasadnienie, aby wprowadzi¢ odpowiednie dziatania
podnoszace kompetencje kwaterodawcéw w tym zakresie,
szczegollnie obejmujace zakres tworzenia skutecznego marke-
tingu. Do analizy wykorzystano dane zaprezentowane na wy-
kresach 12, 13, 14.

Analiza przeprowadzanego badania pozwolita rowniez
stwierdzi¢, ze w swiadomosci organizatorow rynku agrotury-
stycznego lokalne dziedzictwo kulturowe odgrywa kluczowa
role w dziataniach marketingowych wtasnej oferty turystycz-
nej. Ma to ogromne znaczenie w kontekscie rozwoju turystki na
obszarach wiejskich. Pojmowanie przez kwaterodawcow istoty
i funkcji dziedzictwa kulturowego ma elementarne znaczenie
w zachowaniu i kreowaniu tozsamosci regionu, jako istotnego
elementu budowania marki turystyki wiejskiej. Do weryfika-
gi wykorzystano dane zaprezentowane na wykresach 15, 16.
Zaprezentowane wyniki badan skfaniaja kwaterodawcow oraz
stosowne instytucje doradcze do wzmocnienia dziatant w za-
kresie zwigkszenia promocji turystyki wiejskiej i wprowadze-
nia nastepujacych mechanizmdw:

¢ ciaggle doszkalanie w zakresie tworzenia marki produktu
turystycznego i regionalnego,

¢ lepsze rozeznanie potencjalu wiasnego regionu i wigczenie
dziedzictwa w oferte turystyczna,

¢ ulepszenie promocji poprzez skuteczne wykorzystanie
wspotczesnych kanaléw medialnych,

¢ skuteczniejsze sieganie po srodki publiczne w ramach ist-
niejacych organizacji branzowych lub za posrednictwem
instytucji CDR, ODR itd.,

¢ tworzenie lub wzmacnianie organizacji pozarzadowych,
ktére moga lobbowac za promocja ofert,

* wykorzystanie mozliwosci jakie w rolnictwie daje RHD i MOL,

¢ kreowanie produktow tradycyjnych i regionalnych.
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SUMMARY

Agritourism in the Age of an Epidemiological threat is a study of the bor-
der of tourism and cultural studies. Where the authors raise the issue
of agritourism as a field particularly affected by the crisis caused by
the SARS-CoV-2 pandemic. Agritourism is a branch of tourism that
undoubtedly suffered the most severely the effects of sanitary restric-
tions, including the prohibition of movement.

The monograph is divided into five chapters in which the authors
look for an answer to the question of how to help agritourism farms.
The first chapter deals with inheritance, heritage as well as tradition
and culture in country tourism. The author reflects on the terminolo-
gy related to the countryside and rusticity. In the second chapter, is-
sues related to building the entity’s brand were addressed. The author
states that when creating a product identity, a comprehensive market
approach should be used, and the activities related to brand building
should be carried out consistently and with maintained continuity. In
the third chapter of this monograph, we take up the issues related to
the synergy of media channels in the promotion of agritourism farms
in the Age of SARS-CoV-2. The author indicates all media channels,
in particular social media, which provide tools that are used to build
a customer network using fan pages. If the marketing strategy is well
thought out, then social media is the basis for building a brand ima-
ge. In the fourth chapter, the author conducts comparative research
on tourism activity. The author argues that agritourism has a chance
to overcome the crisis related to the pandemic as quickly as possible
only when it draws from the tourism markets that have the greatest
experience in this field.

In the last chapter, the authors present the results of their own
research carried out in order to obtain significant information on the
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impact of the SARS-CoV-2 pandemic on country tourism and agritou-
rism in the Matopolskie Voivodeship.

The analysis of the conducted research also allowed to state that
in the minds of the organizers of the agritourism market, the local
cultural heritage plays a key role in the marketing activities of its own
tourist offer. This is of great importance in the context of the develo-
pment of tourism in country areas. The understanding by the accom-
modation providers of the essence and function of cultural heritage is
of fundamental importance in preserving and creating the identity of
the region as an important element in building the brand of country
tourism.
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