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Abstrakt. Celem badan byto wskazanie nowych kierunkow rozwoju stojacych przed turystyka wiejska i agrotury-
styka w konteks$cie rozwoju obszarow wiejskich. Przedstawiono uwarunkowania wptywajace na rozwoj turystyki
wiejskiej 1 agroturystyki. Rozwoj takiej turystyki powigzany jest $cisle z rozwojem obszaréw wiejskich. Istotnymi
determinantami wplywajacymi na ten rozwdj sa konsekwentne podnoszenie jakosci ustug turystycznych, tworzenie
zintegrowanych produktéw turystycznych oraz ich skuteczna promocja. Wymaga to profesjonalizmu i realizacji idei
partnerstwa pomigdzy sektorem prywatnym, organizacjami non profit oraz sektorem publicznym.

Wstep

Wies kojarzaca si¢ tylko z produkcja rolng odeszta do przesztosci. Obecnie obszary wiejskie spetniaja
wielorakie funkcje: gospodarcze, spoteczne, ekologiczne, kulturowe oraz turystyczne. Stad, w rozwaza-
niach o rozwoju obszaréw wiejskich nie mozna poming¢ zadnej z nich.

Turystyka wiejska i agroturystyka stale si¢ rozwijaja. Jednak, aby przynosity coraz to wicksze dochody
zar6wno podmiotom $wiadczacymi owe ustugi jak réwniez spoleczno$ciom lokalnym, trzeba podniesé
ich konkurencyjnos¢. W artykule zaprezentowano nowe wyzwania stojgce przed turystyka wiejska i
agroturystyka. Wyzsza jako$¢ ustug, tworzenie zintegrowanych produktoéw turystycznych i skuteczny
marketing moga okaza¢ si¢ czynnikami wptywajacym na podniesienie ich konkurencyjnosci, a wigc
zwigkszy sie liczba 0s6b odpoczywajacych na wsi, co przyniesie materialne korzysci nie tylko osobom
bezposrednio tam zatrudnionym, ale rowniez obszarom wiejskimi, poniewaz zadziata efekt mnoznikowy.

Wspierajac rozwdj obszaréw wiejskich nalezy zwroci¢ uwage na strefy wymagajace wigkszego
zainteresowania ze strony instytucji rzagdowych, a ktore moglyby si¢ przyczyni¢ do rozwoju danego
segmentu dzigki przemyslanemu i ukierunkowanemu wsparciu. W turystyce wiejskiej i agroturystyce
nalezy potozy¢ wigkszy nacisk na dziatalno$¢ zespotowa. Pobudzenie aktywnos$ci mieszkancow wsi ku
dziataniom zespotowym daje mozliwo$¢ stworzenia bogatszej oferty turystycznej, podniesienia jakosci,
zmniejszenia niektorych kosztow dziatalnosci zwlaszcza w zakresie promocji i dystrybucji. Wigksza
zespolowos¢ to takze mniejsze mozliwosci wystapienia lokalnych konfliktéw pomigdzy tymi, ktorzy
uzyskuja korzys$ci bezposrednio z turystyki, a pozostatymi mieszkancami z danego terytorium.

Material i metodyka badan

W artykule zostaty wykorzystane wtasne doswiadczenia, materiaty z konferencji ,,Partnerstwo dla
turystyki wiejskiej-doswiadczenia i wyzwania w Krakowie 2011 r. oraz ,,Wiejski produkt turystyczny-
-do$wiadczenia i wyzwania w Kielcach w 2010 r. a takze analiza literatury.

Celem badan byto wskazanie nowych kierunkdw rozwoju stojacych przed turystyka wiejska i agrotu-
rystyka w kontekscie rozwoju obszaréw wiejskich. Zaliczono do nich konsekwentne podnoszenie jakos$ci
ustug turystycznych, tworzenie zintegrowanego produktu turystycznego oraz ich skuteczng promocje.
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Jakos¢ wiejskiej bazy noclegowej

Jako$¢ jest waznym zagadnieniem we wspotczesnym konkurencyjnym $wiecie. Jednak jak zauwaza
Karaszewski [2006] proby zdefiniowania jakosci sg w rzeczywistosci wyjatkowo trudne. Wynika to z
faktu, iz jako$¢ moze by¢ postrzegana w wielu wymiarach. Jakos¢ ustug jest znacznie bardziej skompli-
kowana niz jako$¢ wyrobow. Zwigzane jest to z tym, iz klient zazwyczaj czynnie uczestniczy w procesie
powstania ustugi, a na jego odczucia wplywa nie tylko efekt finalny, ale rowniez wiodaca do tego droga.

Biorac to wszystko pod uwage, Parasuraman, Zeithaml i Bery [Karaszewski2006], wyréznili pigé
wymiarow jakosci ustug:

— wymiar materialny (wyglad pomieszczen, wyposazenie, Srodki przekazu oraz ubiodr, zachowanie i
prezencja personelu);

— niezawodnos¢ ustug (zdolnos¢ dostawcy do zrealizowania ustugi w sposob niezawodny i solidny);

— reakcje na oczekiwania klienta (szybkos¢ dziatan, che¢ udzielenia mu pomocy, reagowanie na wymogi
stawiane przez odbiorc6w ustug);

— fachowos¢ i zaufanie (odnoszace si¢ do wiedzy merytorycznej personelu, taktu oraz umiejetnosci
zdobywania zaufania klienta);

— empati¢ (umiejetno$¢ zrozumienia oczekiwan klienta, co do zindywidualizowanego potraktowania
jego potrzeb przez ustugodawce).

Polska Federacja Turystyki Wiejskiej ,,Gospodarstwa Goscinne” podejmujac si¢ podniesienia jakos$ci
wiejskiej bazy noclegowej skupita si¢ na wymiarze materialnym. O przyznaniu kategoryzacji decyduja
obecnie parametry techniczno-saniatrne pokoi znajdujgcych si¢ w obrgbie kwatery agroturystycznej lub
obiektu turystyki wiejskiej. Podczas kategoryzacji nie sg w ogdle brane pod uwage elementy uwypu-
klajace wiejski charakter tych obiektow. Uwzgledniajac w kategoryzacji nie tylko parametry technicz-
no-sanitarne miejsc noclegowych, lecz rowniez wiejskie otoczenie obiektu, na ktore moze sktadac si¢
m.in.: architektura, kultura regionalna, zwierz¢ta gospodarskie, wykorzystanie lokalnych produktow
zywnosciowych opartych o wiasne gospodarstwo lub o gospodarstwa sasiedzkie, sktoni si¢ podmioty
oferujace ustugi turystyczne do korzystania z lokalnych zasobow. Pokaze si¢ rowniez odmiennos$¢ oferty
turystyki wiejskiej i agroturystyki, podkreslajac jej najwickszy atut, czyli ,,wiejsko$¢”. Pozostaje kwestia
niezawodnos$ci ustug oraz ich fachowosci. Nalezatoby zwrdci¢ uwage na powtarzalno$é procedur w
$wiadczeniu ustugi i profesjonalno$é szczegdlnie w przypadku wykonywania okreslonych prac bedacych
podstawg produktu turystycznego. Zatem dopiero uwzglednienie w kategoryzacji roznych wymiaréw
jakosci ustug da konkretne efekty podniesienia jakosci wiejskiej bazy noclegowej. Ostatnie dwa wymiar,
tj. reakcja na oczekiwania klienta i empatia, sa trudne do objecia kategoryzacja. Tymi wymiarami jakosci
ushug moglyby zajac si¢ regionalne stowarzyszenia lub lokalne grupy dzialania, prowadzace wérdd swo-
ich cztonkéw specjalistyczne szkolenia podnoszace jako$¢ obstugi klienta oraz prowadzac monitoring
zrzeszonych podmiotow. Z uwagi na rzeczywiste podnoszenie jako$ci ustug wiejskiej bazy noclegowe;j
nalezy nie tylko zwigkszy¢ obszar wchodzacy w sktad kategoryzacji, ale bardziej wspotpracowaé w
obrebie samej Polskiej Federacji Turystyki Wiejskiej ,,Gospodarstwa Goscinne”.

Obecnie w Europie coraz widoczniejszy jest trend majacy na celu podniesienie jako$¢ ushug turystyki
wiejskiej, jak rowniez wystepowanie elementdw podkreslajacych wiejski charakter tego rodzaju turystyki.
Dobrym przyktadem jest Austria, ktora do wymogéw kategoryzacyjnych dla wiejskiej bazy noclegowej
wprowadzita obowiazek posiadania zwierzat gospodarskich charakterystycznej dla regionu produkcji
rolnej, konieczno$¢ wytwarzania w gospodarstwie lub kupowania w ramach wspotpracy sasiedzkiej co
najmniej 3 produktow spozywczych, jak rowniez wykorzystanie alternatywnych zrodet energii. Przyktad
wskazuje na trendy europejskiej turystyki wiejskiej, czyli ochrong §rodowiska naturalnego, jakosc¢ ustug,
wiejski charakter oferty.

O waznosci tego zagadnienia niech §wiadczy fakt, iz wedlug opinii miesi¢cznika ,,Rynek Turystyczny™:
agroturystyka w Polsce to niskiej jakosci wypoczynek w niezbyt komfortowych warunkach [ Agroturystyka
nie jedno... 2011]. Wedtug badan Instytutu Problemow Europejskich przeprowadzonych na Dolnym
Slasku w maju 2010 r.: atrakcyjnosé pobytu w gospodarstwie agroturystycznym ustepuje pola az osmiu
roznym formom wypoczynku. Na tg dos¢ surowq oceng moze mie¢ wplyw wlasnie ograniczona mozliwosé
korzystania z lokalnych dobr kulturowych, odnotowane niskie standardy ustug i paradoksalnie spokdj
kojarzqcy sig niejednokrotnie z brakiem atrakcji i nudg [ Agroturystyka nie jedno... 2011].
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Zintegrowany produkt turystyczny

Konkurencja panujaca na rynku turystyki wiejskiej oraz niemozno$¢ pozyskania nabywcow owych
ustug, sktania do poszukiwania nowych produktéw turystycznych. Wedtug Strzebickiego odpowiednia
oferta agroturystyczna to taka, ktora dana rodzina wiejska moze jak najlepiej stworzy¢ wykorzystujac
zasoby materialne i finansowe gospodarstwa oraz umiej¢tnosci cztonkow rodziny. To rowniez taka oferta,
ktora uwzglednia w pakiecie sktadniki specyficzne dla dziatalno$ci gospodarstwa rolnego, zycia wiej-
skiego, kultury materialnej, zwyczajow i tradycji. To oferta, ktora skierowana jest do konkretnych grup
nabywcow, ktorych potrzeby i preferencje sg znane gospodarzom [Strzebicki 2012]. Jednak obecnie coraz
czesciej pojawiaja si¢ glosy, ze pojedyncze produkty turystyczne powinny by¢ potaczone. Powstaja w ten
sposob programy turystyczne uatrakcyjniajace i wydtuzajace pobyt turysty na wsi. Nowym zagadnieniem
i wyzwaniem stojacym przed turystyka wiejska i agroturystyka jest, zatem sieciowy produkt turystyczny
1 zintegrowany produkt turystyczny.

Wedhug Centrum Doradztwa Rolniczego w Krakowie sieciowy produkt turystyki wiejskiej to
gotowa do sprzedazy oferta przedstawiona w postaci programow turystycznych dostosowanych do
poszczegolnych odbiorcow. Funkcjonuja, jako jedna spdjna koncepcja zaspokajajaca potrzeby turysty i
zapewniajg gwarancje jakosci i unikatowosci takiej ofert w fazach sprzedazy i realizacji [Kmita-Dziasek
2011]. Zintegrowany produkt turystyki wiejskiej, to wspolnie zespolona zarzadem i ceng kompleksowa
$wiadczona sprzedaz produktu turystycznego w oparciu o rozproszona strukturg¢ podmiotoéw, atrakeji,
miejsc, obiektow, ktorym towarzyszy wspolna koncepcja funkcjonowania, wspolny mianownik, wyr6znik
produktu, czyli silna marka [Kmita-Dziasek 2011].

W polskich warunkach bariera powstania sieciowego i zintegrowanego produktu turystycznego jest
cztowiek. Pomimo dwudziestu trzech lat gospodarki rynkowej dalej istnieje bariera mentalna dotyczaca
nieche¢ci poszczegdlnych kwaterodawcow do taczenia si¢ miedzy soba w celu tworzenia wspdlnego
produktu turystycznego. Wystepuje rowniez brak lokalnych liderow chcacych pracowaé spotecznie na
rzecz wilasnych spotecznosci. Uwidacznia si¢ takze bariera finansowa, z ktorg borykaja si¢ nie tylko
poszczegolni kwaterodawcy, lecz rowniez stowarzyszenia agroturystyczne. Najwickszym utatwionym
dostgpem do zewnetrznych Zrodet finansowych odznaczaty si¢ lokalne grupy dziatania (LGD), dlatego
konieczna jest wspotpraca pomigdzy nimi a stowarzyszeniami i Polskg Federacja Turystyki Wigejskiej ,,Go-
spodarstwa Goscinne”. Wickszos¢ LGD zajmuje si¢ turystyka, przez tworzenie produktow turystycznych
1 promocj¢ turystyki. Wedtug Ministerstwa Rolnictwa w 2009 r. 58% LGD jako cel gtéwny, a 22% jako
cel szczegdtowy wskazywato na dziatania zwigzane z rozwojem i promocja turystyki [Kmita-Dziasek
2011]. Wspolpraca taka databy wigksze mozliwosci tworzenia sieciowych produktéw turystycznych.
Jednak, aby zacheci¢ do wspotpracy w celu tworzenia sieciowych produktow turystycznych, wszystkie
podmioty muszg widzie¢ w tym dla siebie korzysci zarowno ekonomiczne, jak i spoleczne, powinny
rowniez wykaza¢ si¢ odpowiednig wiedzg i umiejetnosciami. Szkolenia potaczone z wyjazdami studyj-
nymi sg niezbgdne, jezeli w polskiej turystyce wiejskiej maja powstaé sieciowe produkty. Kwestig do
rozstrzygnigcia w sprawie zintegrowanych produktow turystycznych jest znalezienie odpowiedzi na
pytanie, kto powinien tymi produktami zarzgdza¢? Wydaje si¢, ze osobg¢ lub instytucje zarzadzajaca
nalezy wytoni¢ w zaleznosci od specyfiki danego produktu. Moze by¢ nia lokalny lider, stowarzyszenie
agroturystyczne, LGD, lokalna organizacja turystyczna, zatrudniony zewng¢trzny menadzer lub specjalnie
powotana spoldzielnia, stowarzyszenie albo grupa partnerska. Mozliwosci prawnych jest wiele, nalezy
tylko wybra¢ t¢ najlepsza z punktu widzenia 0sob tworzacych taki produkt.

Przyktadow sieciowych produktow dziatajacych w Polsce jest niewiele. Jednym z nich jest ,,Nad-
odrzanska przygoda” przygotowana przez LGD ,,Kraina Lasow i Jezior” w Siedlisku w wojewodztwie
lubuskim. Produkt powstat w oparciu o trzy gospodarstwa agroturystyczne. Oferta obejmuje 2 dni pobytu
z catodziennym wyzywieniem, zwiedzanie winnicy ,,Kinga” potgczone z degustacja wina i wieczorng
biesiada, wyprawe wozem i bryczkami wzdluz rezerwatu bociana czarnego starorzeczem Odry oraz
spltyw kutrem §rodkowym odcinkiem Odry [www.youtube.com 2012].

Promocja turystyki wiejskiej i agroturystyki
Marketing wedtug definicji jest procesem spolecznym, dzigki ktoremu jednostki lub grupy otrzymuja
to czego potrzebuja i chca, przez kreowanie, oferowanie i swobodng wymiang produktow i ustug [Kotler
2005]. Obejmuje on rozne dziatania: badanie rynku, dystrybucjg, sprzedaz oraz promocjg i reklamg. Pro-
mocja umozliwia swobodne komunikowanie z rynkiem, ksztattowanie wizerunki firmy i pozycjonowanie
produktow [Pawtowska, Lund 2008].



356  Anna Sieczko

Promocja w turystyce wiejskiej i agroturystyce nie jest rzeczg prostg, poniewaz wymaga zarowno
kwalifikacji, jak i naktadow finansowych. W Polsce promocjg zajmuja si¢ stowarzyszenia agroturystycz-
ne, samorzady lokalne, organizacje turystyczne, osrodki doradztwa rolniczego i LGD. Wydaja foldery,
ulotki, umieszczajg oferty na stronach internetowych. Promowanie agroturystyki odbywa si¢ takze na
kiermaszach, piknikach, targach agroturystycznych (Warszawski Jarmark Agroturystyczny, Agrotravel
w Kielcach). Promocja poszczegdlnych gospodarstw agroturystycznych w gtéwnej mierze zalezy od
naktadow finansowych, jakie kwaterodawca jest w stanie przeznaczy¢ na ten cel. Przewaza marketing
szeptany, ale takze wykorzystuje si¢ ulotki, wizytowki oraz coraz cz¢$ciej informacj¢ w internecie.
Obiekty turystyki wiejskiej majg wlasne strony internetowe z obszernym opisem dziatalno$ci, atrakcji
i galerig zdjg¢. W agroturystyce kwaterodawcy korzystaja ze specjalnych portali i serwisow spoteczno-
sciowych dotyczacych tematyki agroturystycznej, gd21e za niewielkg optata zamieszczajg informacje o
wiasnych ustugach. Jednak, aby efektywnie promowac turystyke wiejska i agroturystyke konieczna jest
koncentracja sit na poziomie wigkszych spotecznos$ci lokalnych, takich jak gminy, zwigzki gmin, a nawet
regiony [Ostrowski 2010]. Wedlug Ostrowskiego [2010] kazda gmina ma w wigkszym lub mniejszym
stopniu W%asny system tozsamosci wizualnej, w skiad, ktorego wehodza: nazwy uzywane dla okreslania
stuzb, szkot, klubow sportowych, druzyn harcerskich), uroczyste ubiory radnych i wladz gmin, emblematy
strazy pozarniczej i miejskiej, wyglad zewnetrzny budynkoéw i innych obiektéw uzytecznosci publicznej,
lokalne zabytki i pamiatki sztuki, zwigzane z gming postacie historyczne, lokalne mity i legendy, lokalni
patroni, charakterystyczne $wigta lokalne, potrawy lokalne i regionalne, zwyczaje ludowe, stroje ludowe,
wyroby i rekodzieta. To wszystko wptywa na identyfikacje z danym miejscem i ludzmi dajac mozliwos¢
stworzenia unikatowej tozsamosci danego regionu. Dzi¢ki niej, materialy promujace turystyke wiejska i
agroturystyke stang si¢ bardziej skuteczne, bo powigzane z danym regionem, tatwiej wyrdznia si¢ sposrod
konkurencji (fatwiejsza rozpoznawalnos¢), powodujac tatwiejsza komunikacj¢ z potencjalnymi turystami.

Identyfikacja z danym miejscem to za mato. Najwazniejsze jest usatysfakcjonowanie nabywcow
ustug turystycznych, co wymaga koncentracji na potrzebach klienta, ich preferencjach i oczekiwaniach.
Wedtug Strzgbickiego [2011], wéréd potencjalnych i aktualnych konsumentéw ustug turystycznych
nast¢puje zmiana ich profilu. Cechuj ¢ ich duza zmienno$¢ w postgpowaniu na rynku i w podejmowaniu
dCCyZ]l sq bardziej sceptyczni i wymagajgcy wzgle;dem oferowanych dobr i ustug, oczekujg wickszego
zrdznicowania, poprawy jakosci i widocznego angazowania w ich obstuge. Znacznie rzadziej dokonuja
zakupoéw emocjonalnie i nierozwaznie, raczej analizuja wydatki. Podkreslajg wlasng indywidualnosé
domagajac si¢ dopasowania produktu do swoich potrzeb. Poza tym cechuje ich mniejsze zaufanie do tra-
dycyjnych instrumentéw promocji [Strzgbicki 2011]. Uwzgledniajac zardbwno nowoczesng oferte turystyki
wiejskiej 1 agroturystyki, jak i jej promocj¢ nie mozna zapominaé, ze zaspokojenie potrzeb klienta nie
moze odbywac si¢ kosztem srodowiska przyrodniczego i spotecznego wsi. Wrecz odwrotnie — powinno
przyczynia¢ si¢ do jego rozwoju. Wiele mozliwosci daje promowanie przez materiaty wideo na serwisie
YouTube. Potrzebne sg innowacyjne formy promocji. Zwykta reklama irytuje odbiorce. Materialy wideo
to nie tylko reklama, ale promocja ustugi i miejsca w ciekawy i intrygujacy sposob, takze za pomoca
form kojarzonych z dziennikarstwem, takich jak: reportaz, materiat informacyjny lub obecnie modny
materiat poradnikowy. Prowadzona w ten sposdb promocja wymaga rowniez dziatan partnerskich, tym
razem poszczeg6lnych ustugodawcow lub stowarzyszen agroturystycznych z wtadzami samorzadowymi,
przez wykorzystanie tozsamos$ci wizualnej danego regionu oraz innowacyjnego podejscia do promocji.

Podsumowanie

Funkcja rolnicza charakteryzujaca obszary wiejskie obecnie ulega zmniejszeniu na rzecz funkcji
pozarolniczych. Rolnictwo bedzie nadal wazng gatezig gospodarki wiejskiej jednak coraz wigcej miejsc
pracy bedzie powstawato poza rolnictwem. Rozwoj obszaréw wiejskich to takze rozwoj wszystkich
funkcji: gospodarczych, spotecznych, ekologicznych, kulturowych oraz turystycznych. Nasuwajg si¢
jednak pytania dotyczace zarowno zachowania wiejskiego charakteru obszarow wiejskich, jak rowniez
wspomagania zewnetrznego rozwoju tych obszaréw. Z punktu widzenia rozwoju turystyki wiejskiej
1 agroturystyki istotne jest zachowanie wiejskiego charakteru tych obszardw. Istotne jest rowniez ze-
wnetrzne, oddolne wspomaganie jej rozwoju, zwlaszcza w zakresie wspolnego dziatania. Na obecnym
etapie wydaje si¢ to bardzo trudne. Przekonanie poszczegolnych kwaterodawcow, ze wspolny produkt
turystyczny daje o wiele wigcej mozliwosci niz pojedyncza ustuga bedzie wymagato przedsigbiorczosci,
dobrego poziomu doksztatcenia, kompleksowej promocji, ale takze zewngtrznego wsparcia finansowego
tworzacego zachete dla tego rodzaju dziatan.
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Oproécz wsparcia oddolnego tworzenie nowego oblicza turystyki wiejskiej i agroturystyki wymaga
zmodyfikowania zarowno aktow prawnych dotyczacych takiej dziatalnosci, jak i dostosowania instytu-
cjonalnego. Zintegrowany produkt turystyczny to wszechstronna oferta turystyczna nabywana wszakze
oddzielnie, ale tworzaca jedng calos$¢, czyli forma imprezy turystycznej obejmujacej wszystkie swiad-
czenia, takie jak: zakwaterowanie, wyzywienie, wycieczki lokalne, zajecia rekreacyjne, edukacyjne,
rozrywke, wedtug z gory przyjetego programu. Dla jej prowadzenia niezbgdne jest posiadanie statusu
przedsigbiorcy, a zatem wpisu do ewidencji gospodarczej Iub do Krajowego Rejestru Sqdowego cow
przypadku wiascicieli gospodarstw agroturystycznych nie byto wymagane, gdyz mieli oni status rolnika.
Zmiana statusu na przedsi¢biorcg pociaga za sobq takie 0b0w1qzk1 jak zmiang sposobu opodatkowania i
koniecznos$¢ dokumentacji ksiggowej. Bez zmian w prawie polskim obejmujgcych rolnikdw, a dotyczacych
zamiany na status przedsigbiorcy wszystkich rolnikow mozna przypuszczaé, ze kwaterodawcy nie beda
za tego rodzaju rozwigzaniem. Jezeli natomiast miatoby si¢ to odbywac¢ w ramach dotychczasowego
prawa bez zmiany statusu, wtedy przygotowanie zintegrowanego produktu wymagatoby wspdlnego
dzialania w ramach organizacji nieckomercyjnych typu LGD lub stowarzyszen agroturystycznych. W ich
gestii znalaztoby si¢ zarzgdzanie owym produktem, czyli ustalanie ceny imprezy, dbanie o jako$¢, ocena i
dobor atrakcji podnoszacych konkurencyjnosc oferty, posrednictwo w rezerwacji obiektow noclegowych
lub kwater agroturystycznych, ale takze dziatania promocyjne. Dotychczas zar6wno stowarzyszenia, jak
i LGD zajmowaly si¢ przewaznie promocjg agroturystyki (z lepszym lub gorszym skutkiem).

Zmiany dotyczace turystyki wiejskiej i agroturystyki zmierzajace do lepszego dostosowania do wa-
runkow rynkowych, a zatem w konsekwencji wptywajace na rozwoj obszaréw wiejskich, nie nastapia
prawdopodobnie w szybkim tempie. Bedzie to zalezato od oddolnych inicjatyw osob oferujacych tego
typu ushugi. Zmiany odbywac si¢ beda si¢ prawdopodobnie metoda ,,matych krokow”, jednak wskazane
jest finansowe wsparcie z zewnatrz. Tempo tego rozwoju zalezy od spolecznosci lokalnych, wtasnych
inicjatyw i przedsigbiorczos$ci, ale rowniez od polityki panstwa, ktdora moze stwarzaé liczne zachety
dla tego rodzaju inicjatyw. Wykorzystywanie w turystyce wiejskiej i agroturystyce zasobow lokalnych:
kultury, produktéw lokalnych, ludzi, srodowiska przyrodniczego, tworzacych wspolny pakiet ustug
dostosowany do potrzeb 1ndyw1dua1nych turystow, wydaje si¢ wlasciwg drogg rozwoju tego rodzaju
turystyki oraz catych obszaréw wiejskich.
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Summary

The article describes current conditions affecting the development of rural tourism and agritourism. Their
development is related to that of the rural areas. Important factors for the development of that type of tourism are a
continuous increase in tourist service quality, creating integrated tourist products and their successful promotion.
Rural tourism development requires professional skills and an actual partnership of the private and public sectors
and non-profit organisations.
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