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Zarys tresci: Turystyka wiejska w Polsce osiggneta w latach 1991-2011 pozycje, ktdra jest znaczaca na rynku
turystycznym. Dotychczas silnie rozproszony sektor ustugodawcdédw zmienit sie w grupe podmiotéw najczesciej
zrzeszonych i wspdtpracujacych ze sobg. Opracowanie stanowi prébe oceny wykorzystania zasobdw lokalnych
wsi w ksztattowaniu markowych produktéw turystycznych na przyktadzie gminy Battéw w wojewddztwie swie-
tokrzyskim. Zwrécono takze uwage na promocje tych produktéw, ktéra jest jednym z warunkdéw powodzenia
dziatalnosci turystycznej, osiaggniecia przewagi konkurencyjnej oraz sukcesu dla przedsiebiorstw turystycznych.
Uksztattowane w Battowie lokalne produkty turystyczne stworzyty szanse na aktywizacje miejscowej spoteczno-
Sci i poprawe trudnej sytuacji spoteczno-ekonomicznej regionu. Battowski produkt turystyczny jest autentyczny,
w sposdb naturalny powigzany z regionem. Jest unikatowy, rozpoznawalny na rynku i kompleksowy, gdyz sta-
nowi szerokg oferte, a wszystkie jego elementy sg przemyslane i powigzane. Odrdznia sie on rowniez od ofert
konkurencyjnych. Battowski produkt turystyczny jest widoczny w Zrédtach informacji, promuje region i sprzyja
wzmacnianiu pozycji rynkowej.

Stowa kluczowe: turystyka wiejska, lokalne zasoby, produkt turystyczny, battowski kompleks turystyczny.

Wstep

Turystyka wiejska jest jedng z pierwszych w Polsce po 1990 roku inicjatyw wielofunkcyj-
nego rozwoju obszaréw wiejskich (Durydiwka 2012, Majewski 2012, Kmita-Dziasek 2010).
Jest coraz chetniej podejmowang forma dziatalnosci pozarolniczej, szczegdlnie na obszarach
atrakcyjnych turystycznie i cieszy sie rosngcg popularnoscig (Patka 2014, s. 29). Funkcjonuje
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w kraju w zorganizowanej formie od ponad 20 lat. Wprawdzie po Il wojnie Swiatowej rozwi-
jaty sie w Polsce réznorodne jej formy, jednak byty one najczesciej rozproszone i miaty cha-
rakter lokalnych przedsiewzie¢ gospodarczych, najczesciej funkcjonujgcych w tzw. ,szarej
strefie” (Majewski 2000, Wyrwicz 2012). Dokonania w dziedzinie turystyki wiejskiej w Polsce
z okresu dwudziestolecia 1991-2011 J. Majewski (2012) okreslit mianem , pierwszej gene-
racji turystyki wiejskiej”. W krajach Europy Zachodniej, gdzie turystyka wiejska rozwijata sie
wczesniej, okres pierwszej generacji obejmowat od 30 do 40 lat, zas obecnie w kontekscie
tej formy turystyki uzywa sie okreslenia , drugiej generacji”t. W Polsce drugi etap rozwoju
turystyki wiejskiej odnosi sie gtéwnie do znaczacych zmian w sferze zarzadzania. Dotychczas
silnie rozproszony sektor ustugodawcédw na wsi zmienia sie w grupe podmiotéw najczesciej
zrzeszonych np. w stowarzyszeniach. Dochodzi wéwczas do wspdlnego budowania produk-
tow turystycznych, ktdrym tatwiej jest sprostac¢ konkurencji i utrzymac sie na rynku.

Chociaz aktualny stan turystyki wiejskiej w Polsce odbiega jeszcze od poziomu w kra-
jach Europy Zachodniej (Sznajder, Przezbdrska 2006), to w Swietle literatury przedmio-
tu mozna stwierdzi¢, ze osiggneta ona w latach 1991-2011 pozycje, ktdra jest znaczaca
na rynku turystycznym Polski. Problem tkwi w tym, jak te pozycje utrzymaé, a nawet
zwiekszy¢ swoj udziat w rynku turystycznym. Zdaniem J. Majewskiego (2012) drugi etap
rozwoju turystyki wiejskiej okazuje sie by¢ trudniejszy od pierwszego 20-lecia, poniewaz
poziom wyjsciowy byt wysoki, zas konkurencja oraz wymagania na rynku stale wzrastajg.

W niniejszym opracowaniu podjeto prébe oceny wykorzystania zasobdw lokalnych
wsi w ksztattowaniu markowych produktow turystycznych na przyktadzie gminy Battow
w wojewoddztwie Swietokrzyskim. Dodatkowo zwrdcono takze uwage na ich promocje,
ktéra dla przedsiebiorstw turystycznych jest jednym z warunkéw powodzenia dziatalnosci
i osiggniecia przewagi konkurencyjnej oraz sukcesu.

W pracy wykorzystano jedng z jakosciowych metod badawczych, jakg jest studium
przypadku. Ma ona charakter empiryczny i polega na analizie oraz ocenie zjawisk, ktore
zachodza w rzeczywistosci (Yin 1994). Zrédtami informacji byty opracowania tematyczne
dotyczgce sektora gospodarki turystycznej, a takze Bank Danych Lokalnych GUS. Wyko-
rzystano dane wtorne pochodzace z literatury przedmiotu i technike obserwacji podczas
wizyt studyjnych na obszarach wiejskich gminy Battow. Podstawg statystyczng badan byty
réwniez wyniki badan ankietowych przeprowadzonych w 2015 r. w wybranych podmio-
tach turystycznych badanej gminy. Materiat zebrany tg drogg dotyczyt réznorodnych za-
gadnien, jednak dla potrzeb niniejszego opracowania zwrécono uwage przede wszystkim
na kwestie zwigzane z promocjg ustug turystycznych na obszarach wiejskich. Badaniami
objeto 300 osdb, ktére wypoczywaty na terenie gminy Battow. Zebrane dane Zrodtowe
po odpowiednim pogrupowaniu opracowano statystycznie i analitycznie.

Teoretyczne podstawy problematyki badan

Termin zasdb oznacza ,okreslong ilos¢ réznorodnych dobr nagromadzong celem wyko-
rzystania w przysztosci” (Stownik Jezyka Polskiego 2006). Zasoby dzieli sie na materialne
i niematerialne czy pospolite i unikatowe. Szacuje sie je w ujeciu regionalnym i lokalnym

1 Po raz pierwszy okreslenia ,druga generacja turystyki wiejskiej” uzyt Bernard Lane, w referacie Second
Generation Rural Tourism. Towards an Unknown Country, wygtoszonym na 12th Leisure, Recreation and Tourism
Research Symposium and International Forum, Taiwan, wrzesier 2010 r.
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(Wolski i Sykata 2016). Zdaniem M. Stanny (2013) zasoby lokalne sg traktowane jako pod-
stawowe czynniki rozwoju dowolnego obszaru.

Lokalne zasoby wsi to wszelkie materialne i niematerialne jej elementy oraz otacza-
jacego jg obszaru, ktére mogg stuzy¢ do produkcji dobr lub swiadczenia ustug (Michalska
i Zajda 2011). Ze wzgledu na ich charakterystyczne cechy mogg by¢ one w rdézny sposéb
wykorzystane. S. Michalska i K. Zajda (2011) podzielity zasoby lokalne na:

¢ specyficzne, tj. unikatowe dla danego obszaru, ktére wykorzystuje sie w Scistym

zwigzku z lokalng tradycjg,

e 0gdlne, tj. wystepujgce powszechnie, ktdre wykorzystuje sie w sposdb standardowy,

e 0golne ze specyficznymi elementami, tj. powigzane z lokalng specyfikg, ktdre sg wy-

korzystywane w sposdb niestandardowy,

¢ banalizujace, tj. unikatowe dla danego obszaru, ktdre sg wykorzystywane w sposéb

typowy, bez nawigzania do ich specyfiki.

Zasoby lokalne mogg stanowic¢ podstawe osiggania przewagi konkurencyjnej na rynku
w odniesieniu do regionu, okreslonej jednostki administracyjnej czy podmiotu gospodar-
czego. Niestety wystepowanie okreslonych zasobdw nie daje jeszcze pewnosci, co do roz-
woju danego obszaru (Jewtuchowicz 2005). Wedtug J. Banskiego (2016) zasoby lokalne
tworzg szerokie spektrum czynnikow o réznej genezie oraz réznorodnych sposobach od-
dziatywania na rozwdj regionalny czy lokalny. Autor pogrupowat je na kilka odrebnych
kategorii tematycznych, takich jak:

¢ ustugi,

e ksztattowane produkty materialne,

e posiadane umiejetnosci lub wiedza,

e surowce naturalne,

e miejsca i wydarzenia historyczne.

W okresie przemian spotecznych i gospodarczych, nowych wymagan oraz duzej roz-
norodnosci oczekiwan turystéw uzasadnione i konieczne wydaje sie ksztattowanie spe-
cjalistycznych produktéow turystycznych (Majewski 2009). Ponadto bez efektywnego
informowania rynku o ich zaletach i nakfaniania do ich zakupu, niemozliwe jest osiggnie-
cie sukcesu rynkowego. Zdaniem J. Kosmaczewskiej (2008) kreowanie markowych pro-
duktéw turystycznych na obszarach wiejskich wymaga siegniecia po zasoby warunkujgce
unikalnos¢, oryginalnos¢ i innowacyjnosc.

Problematyka produktu turystycznego jest szeroko dyskutowana w literaturze nauko-
wej. Zajmujg sie nig przedstawiciele wielu dyscyplin. Proponowane w literaturze definicje
produktu turystycznego uwzgledniajg przede wszystkim kwestie ekonomiczne, natomiast
aspektami geograficznymi tego zagadnienia zajmowali sie m.in. geografowie z osrodka
tédzkiego. J. Kaczmarek i in. (2005) za produkt uwaza wszystko to, co mozna zaoferowac
nabywcom do konsumpcji, uzytkowania lub dalszego przerobu, jak réwniez wszelkiego
rodzaju ustugi, czynnosci, osoby, miejsca, pomysty oraz idee. Z kolei zdaniem W. Gaworec-
kiego (2000) produktem jest wszystko to, co oferowane jest na rynku celem zaspokojenia
zréznicowanych potrzeb konsumentow. M. Debniewska i M. Tkaczuk (1997) rozpatruja
produkt turystyczny w aspekcie dziatalnoSci agroturystycznej. Autorki uznaty, ze tworzg
go wszystkie elementy Srodowiska geograficznego, zachowania cztowieka, ktére mogg byc
wykorzystane do uprawiania turystyki. W celu tworzenia oferty agroturystycznej wykorzy-
stuje sie potencjat srodowiska przyrodniczego i kulturowego danego regionu. Zatem im
wyzszy jest potencjat, tym wiecej mozliwosci urozmaicenia oferty.
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W dobie gospodarki rynkowej istotne wydaje sie by¢ tworzenie produktéw, na ktére
istnieje jak najwieksze zapotrzebowanie. Aktualna oferta na rynku ustug turystycznych
stanowi wypadkowg przemian zachodzgcych w grupie ustugodawcdw, ale réwniez w ocze-
kiwaniach turystow (Sikora 2012). Z tego powodu coraz czesciej odchodzi sie od standar-
dowego modelu oferty turystycznej w strone oryginalnego produktu markowego.

W literaturze trudno odnalez¢ uniwersalng i jednoznaczng definicje marki (Sawicki
2009). Zdaniem M. Stefanik i M. Kamel (2011) w Polsce wcigz jest niewiele markowych
produktdw turystycznych, czyli takich, ktore dzieki swojej nazwie, logo czy hastu promo-
cyjnemu pozwalajg na ich identyfikacje oraz wyrdznienie sposrdd innych podobnych pro-
duktéw. W literaturze markowy produkt turystyczny zostat w rdzny sposéb zdefiniowany.
Marka — zdaniem A. Moroz (2008) — jest waznym zasobem strategicznym, poniewaz jest
jedynym sktadnikiem majgtkowym przedsiebiorstwa moggcym pozostac na tej samej po-
zycji przez bardzo dtugi czas.

Najczesciej wskazuje sie, iz produkt markowy posiada ustalong ceche, ktdra umozliwia
jego identyfikacje i wyrdznia go na rynku (m.in. Wiatrak 1999; Kudla i Patka 2012). Ozna-
cza to, ze turysci odrdzniajg dany produkt od innych na podstawie zbioru cech i atrybutéow
tworzgcych jego marke. Dzieki niej staje sie on rozpoznawalny na rynku. Jednoczesnie
dzieki oryginalnosci produktu istnieje wieksza mozliwos$¢ wejscia na odpowiednie rynki
zbytu, na ktdrych znajdzie sie potencjalny popyt. Marka produktu pozwala na osiggniecie
trwatej przewagi konkurencyjnej na rynku.

Waznym celem istnienia markowych produktéw turystycznych jest ich wykorzystanie
jako instrumentow marketingowych, poniewaz produkty te traktowane sg jako sposdb
zdobywania odbiorcow, dzieki uzyskaniu przewagi konkurencyjnej nad innymi produktami
istniejgcymi na rynku (Panasiuk 2011). Z tego powodu obszary wiejskie — niekiedy nie-
odkryte dla turystyki — wraz ze swoimi walorami przyrodniczymi i kulturowymi stajg sie
idealnym miejscem do tworzenia oryginalnej oferty turystycznej bogatej w réznorodne
atrakcje (Kudla 2010).

Istnienie markowych produktéw turystycznych daje wiele korzysci w sferze ekono-
micznej, spotecznej i ekologicznej (Kurek 2007; Mazurek 2008 —tab. 1).

Tabela 1. Gtéwne korzysci wynikajace z istnienia markowego produktu turystycznego na obszarach wiejskich

Korzysci spoteczne Korzysci ekonomiczne Korzysci ekologiczne

e Zachowuje i wzbogaca kulture
regionalng

¢ Zmniejsza roznice w dochodo-
wosci ludnosci

¢ Powoduje wzrost swiadomosci
ekologicznej

¢ Powoduje zmiany zachowan
oraz zainteresowan, pozwala
zdobywac nowe doswiadczenia
i umiejetnosci

¢ Przyczynia sie do przetamywania
nieufnosci wobec gosci i rozwija
goscinnosé

¢ Uczy kontaktow z ludZmi, szcze-
gdblnie z osobami o podobnych
zainteresowaniach

¢ Rozwija ciekawos¢ otoczenia
i che¢ poznania dziedzictwa
przyrodniczego i kulturowego.

¢ Wywotuje redystrybucje docho-
du narodowego

¢ Powoduje przeptyw srodkow
finansowych do obszarow
0 Nnizszym poziomie rozwoju
gospodarczego

* Zmniejsza dysproporcje w stan-
dardzie zycia spoteczenstwa.

¢ Zwieksza dbatos¢ o stan Srodo-
wiska przyrodniczego

¢ Wywotuje rozwdj dziatan
na rzecz ochrony Srodowiska

¢ Przyczynia sie do harmonijnego
kontaktu z przyroda

¢ Rozpowszechnia idee turystyki
tagodnej.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: J. Mazurek (2008).
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Dla potrzeb opracowania przyjeto definicje produktu turystycznego w ujeciu odnowy
wsi. Oryginalne podejscie tej koncepcji do tworzenia produktu polega na tym, ze to nie
doradcy, eksperci itp. wyszukujg zasoby lokalne, ktére mogg by¢ wykorzystane w tury-
styce, lecz sami mieszkancy, ktorzy sg najbardziej zainteresowani osiggnieciem sukcesu.
Dzieki temu powstajg do realizacji ciekawe i bardzo oryginalne projekty.

Swietokrzyskie markowe produkty turystyczne

Wojewddztwo swietokrzyskie posiada liczne i zréznicowane walory przyrodniczo-krajo-
brazowe, bogate dziedzictwo historii i kultury oraz nieskazone Srodowisko przyrodnicze
(Program operacyjny... 2008). Te wyjatkowe i oryginalne przymioty staty sie inspiracjg
do tworzenia specjalistycznych, markowych produktow w turystyce na obszarach wiejskich.
Tworzenie produktow w turystyce, ktore wyrdzniajg sie odmiennoscig i autentycznoscia,
jest zgodne z obserwowanymi europejskimi tendencjami w rozwoju turystyki wiejskiej.
W wojewddztwie swietokrzyskim od kilkunastu lat rozwija sie idea tworzenia sieciowych,
markowych produktéw turystycznych. Praktyczne dziatania skupiajg sie na procesie budo-
wania i wprowadzania ich na rynek oraz ocenie osiggnietych efektdéw. Na Swietokrzyskich
obszarach wiejskich funkcjonuje juz kilkanascie markowych produktéw turystycznych zlo-
kalizowanych w réznych rejonach (tab. 2., ryc. 1.). Kazdy z nich odznacza sie oryginalnoscig
i jest ukierunkowany na rézne grupy odbiorcéw (Program promogji... 2007). W niniejszej
pracy wskazano te modelowe produkty, na ktdore — wedtug zrédet uzyskanych w Departa-
mencie Turystyki i Promocji Urzedu Marszatkowskiego w Kielcach — popyt w latach 2014—
2015 wzrastat najbardziej.

Tabela 2. Gtéwne markowe produkty turystyczne w wojewddztwie Swietokrzyskim

Lp. Nazwa produktu markowego Lokalizacja

1. | Swiety Krzyz powiat kielecki

2. | Swietokrzyski Park Narodowy SPN

3. Jaskinia Raj gmina Checiny

4. Ciuchcia Expres Ponidzie powiat pinczowski i jedrzejowski

5. Starachowicka Kolej Dojazdowa powiat starachowicki

6. Sandomierz-Perta Ziemi Swietokrzyskiej miasto Sandomierz

7. Kraina Dinozauréw w Battowskim Parku Jurajskim gmina Baftéw (powiat ostrowiecki)
8. Sandomierski Osrodek Kawaleryjski miasto Sandomierz

9. Zespodt Patacowy w Kurozwekach Kurozweki (powiat staszowski)

10. | Ogrdd na Rozstajach w Mtodzawach Matych Mtodzawy Mate (powiat pirczowski)
11. | Zamek w Sobkowie Sobkéw (powiat jedrzejowski)

12. | Klasztor Cystersow w Wachocku Wachock (powiat starachowicki)

13. | Zabytkowy Zaktad Hutniczy w Malencu Maleniec (powiat konecki)

14. | Muzeum Staropolskiego Zagtebia Przemystowego w Sielpi Wielkiej | Sielpia Wielka (powiat konecki)

15. | Sanktuarium Matki Boskiej Bolesnej w Katkowie-Godowie Katkdw-Godow (powiat starachowicki)
16. | Szkota Wrazliwosci we wsi agroturystycznej Wigczka gmina Bodzentyn (powiat kielecki)

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie: Program operacyjny.... (2008).
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Ryc. 1. Rozmieszczenie wiodgcych produktow turystycznych wojewddztwa swietokrzyskiego

Zabytki: 1 —Zamek Krélewski; 2 — Budynki gospodarcze, wiatrak, skansen: Park Etnograficzny; 3 — Kopalnia
krzemienia pasiastego: Pomnik Historii; 4 — Zespot, koscidt, klasztor, dzwonnica, obwatowania: Pomnik Historii
Swiety.

Distribution of leading tourist products in the Swietokrzyskie voivodeship

Monuments: 1 — Royal Castle; 2 — Building, windmill, open-air museum: ethnographic parks; 3 — Striped flint
mine: a monument of history in Krzemionki; 4 — Monastic ensemble, church, monastery, bell tower, embank-
ment: @ monument of history in Swiety Krzyz.

Zrédto / Source: Portal NID: https://mapy.zabytek.gov.pl/nid/[20.06.2017], zmienione.

Lokalne zasoby gminy Battow i przyktady ich wykorzystania

Gmina Battow przez lata funkcjonowata jako typowa gmina rolnicza z dominacjg produkcji
roslinnej. Czynnikami wptywajgcymi niekorzystnie na rozwdj rolnictwa sg tam: znaczny
areat gruntdw nieoptacalnych w uprawie (grunty orne klas bonitacyjnych V-VI), niekorzyst-
ne dla rolnictwa uksztattowanie terenu, regres produkcji rolniczej, ktorej duza czes¢ po-
siada charakter samozaopatrzeniowy. Czynnikami sprzyjajgcymi sg natomiast: korzystne
warunki do rozwoju drobnoskalowej produkcji ekologicznej z przeznaczeniem na rynek
miejski i zlokalizowanie tam przetwdrstwa, mozliwosc¢ integracji rolnictwa z turystykg oraz
mozliwos¢ zagospodarowania gruntow marginalnych w rolnictwie na rézne cele pozarolni-
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cze (turystyka, mieszkalnictwo, funkcja lesna). Gmina Battow posiada tez bardzo duze wa-
lory krajobrazowe oraz atrakcyjne tereny dla rekreacji i wypoczynku. Do najwazniejszych
atrakcji turystycznych nalezg: kosciot p.w. Matki Bozej Bolesnej w Battowie, Patac ksigzat
Druckich-Lubeckich, przedwojenny mtyn, sptyw tratwami rzekg Kamienng, rezerwaty le-
$ne Ulow i Modrzewie, Battowski Park Jurajski, Zwierzyniec Battowski, Kraina koni ,Batt”,
stok narciarski ,Szwajcaria Battowska”. Mniej rozpowszechnione sg natomiast: zbér Arian-
ski w Petkowicach (obecnie Koscidt p.w. Sw. Teresy), kaplica przypatacowa z 1786 roku,
XIX-wieczne nagrobki na cmentarzu, sciezka spacerowa ,Petla Battowska”, stara debowa
aleja na Zamosciu, starorzecze Kamiennej, wywierzyska i wawozy lessowe, kamieniotom
zboczowy w Skarbce Dolnej, czy skatki w Battowie (urwisko zwane , Kazalnicg” lub ,Basztg
Skalng”).

Przemiany spoteczno-gospodarcze lat 90. spowodowaty zmnigjszenie zatrudnienia
w duzych zakfadach przemystowych pobliskiego Ostrowca Swietokrzyskiego. Bezrobocie
siegajgce 30% pogtebito kryzys spoteczny w okolicznych gminach i zwigzane z nim pato-
logie spoteczne. Szczegdlnie trudna sytuacja ekonomiczna stata sie impulsem do wpro-
wadzenia dynamicznych zmian i podjecia dziatann zaradczych na terenie gminy Battow.
Z inicjatywy mieszkancéw w sierpniu 2001 r. powstato Stowarzyszenie na Rzecz Rozwoju
Gminy Battow ,Batt”. Bezposrednim powodem jego powstania stat sie ogdlny sprzeciw
mieszkancéw wobec sytuacji spoteczno-ekonomicznej i nieudolnosé¢ lokalnej wtadzy.

Stowarzyszenie ,Batt” w wyborach samorzgdowych w 2002 r. wystawito swoj komitet
wyborczy i osiggneto lokalny sukces. Kolejne lata to praca edukacyjna na rzecz mieszkan-
cow oraz tworzenie produktu turystycznego. W oparciu o miejscowe zasoby gminy syste-
matycznie rozwijano oryginalne produkty turystyczne. Turystyczny produkt markowy pod
nazwg ,Kraina dinozauréw” z terenu gminy Battow byt jednym z najwczesniej uksztatto-
wanych produktéw w wojewddztwie swietokrzyskim (www.baltowskipark.pl).

Dynamiczny rozwdj gminy, osiggniety w ciggu kilkunastu lat, nastgpit m.in. w opar-
ciu o oddolng inicjatywe mieszkancow oraz o lokalne partnerstwo. W czerwcu 2003 r.
w gminie Battow zapoczatkowano sptywy tratw po rzece Kamiennej (ryc. 2.). Stanowito
to atrakcje dla coraz liczniej przybywajgcych turystéw (fot. 1.). Potem pojawit sie pomyst
na park jurajski. Dalszy rozwdj produktu turystycznego w oparciu o odkrycia paleontolo-
giczne byt mozliwy dzieki inwestycjom Stowarzyszenia Delta, ktére miato zajgc sie przede
wszystkim dziatalnoscig gospodarczg i tworzeniem miejsc pracy. Z uwagi na trudng sytu-
acje spoteczno-gospodarczg i problemy zwigzane z pozyskiwaniem srodkow finansowych
Stowarzyszenie Delta rozpoczeto wtasng dziatalnos¢, aby pozyskac fundusze na realizacje
celow statutowych. Podjeto decyzje o rozpoczeciu inwestycji pod nazwg Battowski Park
Jurajski (www.juraparkbaltow.pl). W ciggu kilku miesiecy na obszarze 3,5 ha zdewastowa-
nego terenu po tartaku powstat obiekt gotowy do przyjecia turystow. Na terenie parku
znajduje sie ponad 50 modeli dinozaurdow w skali 1:1. Nastepnie stworzono Sciezke edu-
kacyjna, a dla matych dzieci tematyczny plac zabaw. Kolejne utworzone atrakcje to m.in.
Muzeum Jurajskie, Kraina Koni, ,Zwierzyniec Battowski”, oceanarium, ,Szwajcaria Battow-
ska”. Park Jurajski i Muzeum Jurajskie dziatajg pod patronatem Panstwowego Instytutu
Geologicznego.
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Ryc. 2. Gtéwne walory turystyczne gminy Battéw

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Okolice Ostrowca Swietokrzyskiego (2007).
The main tourist values of the Baftéw commune

Source: own elaboration based on: Okolice Ostrowca Swietokrzyskiego (2007).

Park jurajski zmienit oblicze gminy Battéw oraz dat impuls do tworzenia komplekso-
wej infrastruktury turystycznej. Od 2004 r. zrealizowano kilkanascie projektow edukacyj-
nych, szkoleniowych oraz inwestycyjnych. Ruch turystyczny w gminie systematycznie rést
(tab. 3.). Od 2009 r. wzrasta tez w gminie liczba turystycznych miejsc noclegowych. Byto
to mozliwe dzieki rozszerzeniu produktu turystycznego np. o, Kraine Koni” czy wyciagi nar-
ciarskie. Otwarcie zimg 2006/2007 najnowoczesniejszego w regionie stoku narciarskiego
,Szwajcaria Battowska” spowodowato wydtuzenie sezonu turystycznego na miesigce zi-
mowe i dato mozliwos¢ lepszego zagospodarowania pracownikéow. Potem uruchomiono
battowska kolejke, oceanarium, kino 5D. Nastepng atrakcjg turystyczng w Battowie stat sie
,Zwierzyniec Battowski”, o powierzchni 40 ha, gdzie turysci mogg poruszac sie pomiedzy
stadami dzikich zwierzat. Atrakcja ekosafari jest nie tylko ciekawa propozycjg dla tury-
stow, ale stworzyta réwniez wiele nowych miejsc pracy, przede wszystkim dla oséb trwale
bezrobotnych. Dodatkowo powstata infrastruktura turystyczna. Stworzono wiele miejsc

http://rcin.org.pl
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noclegowych, obiektéw gastronomicznych, gospodarstw agroturystycznych na potrzeby
turystéw. Odtworzono infrastrukture spoteczna, kulturalng, imprezy lokalne i plenerowe.
Wozrost natezenia ruchu turystycznego ma odzwierciedlenie w liczbie osdb zatrudnionych
przez Stowarzyszenie. Pracownicy pochodzg gtéwnie z Battowa i okolic, co pomogto ogra-
niczy¢ bezrobocie.

Fot. 1. Sptyw rzekg Kamienng
Rafting on the Kamienna River
Zrédto / Source: http://www.baltow.info/gal_splyw.htm

Tabela 3. Liczba turystow odwiedzajgcych gmine Battéw w latach 2004-2012

Rok Liczba turystow Liczba miejsc noclegowych
2004 31149 -
2005 80 603 -
2006 108 940 -
2007 250030 -
2008 360 000 40
2009 489 060 31
2010 320980 31
2011 325000 33
2012 360 000 49
2013 310 000 49
2014 300 000 49
2015 320 000 49
2016 340 000 56

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych Swietokrzyskiej ROT oraz GUS.

W 2007 roku w Battowie zainicjowano dziatania zmierzajgce do utworzenia klastra tu-
rystycznego pod nazwa ,Szwajcaria Battowska”. Kilka funkcjonujacych na lokalnym rynku
podmiotdw turystycznych podpisato umowy, ktére uzyskaty wsparcie w ramach Dziatania
1.2. Tworzenie i rozwoj powigzan kooperacyjnych przedsiebiorstw (Regionalny Program
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Operacyjny Wojewddztwa Swietokrzyskiego na lata 2007-2013). Ukoronowaniem dzia-
tan na rzecz sformalizowania inicjatywy klastrowej byto pozyskanie srodkow na realiza-
cje projektu ,, Powotanie klastra turystycznego Szwajcaria Battowska i wprowadzenie jego
pierwszej atrakcji turystycznej w formie questu”, wspotfinansowanego przez Szwajcarie
w ramach Szwajcarsko-Polskiego Programu Wspaétpracy ,Gory Swietokrzyskie Naszg Przy-
sztoscig” (Polityka rozwoju... 2014).

Obecnie klaster turystyczny ,Szwajcaria Battowska” to dynamiczne i efektywne gro-
no przedsiebiorstw, instytucji oraz organizacji spotecznych dziatajgcych na rzecz zréw-
nowazonego rozwoju sektora turystycznego w Battowie. Dziatania tej grupy wychodza
naprzeciw aktualnym oczekiwaniom turystow. Uczestnicy klastra kooperujg na rynku
z uwzglednieniem zasad dobrej konkurencji, w ramach obowigzujgcego porzadku praw-
nego i z poszanowaniem lokalnych zasobdéw przyrodniczych i spotecznych. Kluczowym
celem dziatalnosci klastra na lata 2014—-2020 jest wzrost wartosci rynkowej podmiotow
sektora turystycznego wynikajacy z podejmowanej wzajemnie kooperacji. Battowska
inicjatywa klastrowa skierowana jest do podmiotow sektora turystycznego dziatajgcych
na terenie gminy Battdw, powiatu ostrowieckiego i regionu Swietokrzyskiego. Nalezg do
niej wszystkie istotne sekcje gospodarki turystycznej w gminie i jej zapleczu. Wokot po-
wstatego Battowskiego Parku Jurajskiego regularnie prowadzone sg nowe inwestycje, kté-
re majg na celu poszerzanie oferty turystycznej o oryginalne atrakcje.

Uksztattowane w Battowie lokalne produkty turystyczne stworzyty szanse na aktywiza-
cje miejscowej spotecznosci i poprawe trudnej sytuacji spoteczno-ekonomicznej w regio-
nie. Od 2001 r. w oparciu o zréznicowane i oryginalne walory turystyczne gminy Battéw
oraz ciekawg historie rozwija sie markowy produkt turystyczny. Wtadze samorzgdowe
oraz miejscowa spotecznosc¢ wspierajg podejmowane dziatania, a stale rozwijajacy sie lo-
kalny produkt turystyczny wychodzi juz poza granice gminy. Dzieki temu mozna stwierdzi¢,
iz powstaje swoisty megaprodukt, wizytdwka catego regionu. Ponadto zmienit sie wizeru-
nek gminy z zacofanego zascianka na atrakcyjne lokalne centrum turystyczne, ktore stale
wzbogaca oferte dla turystéw. W celu wykorzystania réznorodnych battowskich walorow
turystycznych niezbedne sg inwestycje majgce na celu poprawe komunikacji gminne;j (bu-
dowa parkingdw, modernizacja ulic i drég gminnych) oraz inwestycje poprawiajgce infra-
strukture ochrony Srodowiska.

Podsumowujgc mozna stwierdzi¢, ze w gminie Battdw wystepujg trzy zasadnicze grupy
lokalnych zasobow. Pierwsze z nich majg specyficzny charakter i sg unikatowe dla regionu.
Wykorzystuje sie je zgodnie z lokalng tradycjg. Oprocz nich wystepujg rowniez zasoby
ogdlnie wystepujace, tj. powszechne na innych terenach wiejskich, ktére sg wykorzysty-
wane standardowo, tak jak na innych obszarach. Trzecig grupe tworzg zasoby ogdlne,
jednak posiadajgce swoiste elementy, czyli zwigzane z miejscowg odrebnoscia i specyfika.
Wykorzystanie lokalnych zasobéw na badanym obszarze moze by¢ powigzane z realizacja
idei odnowy wsi. Miejscowa spotecznos¢ i liderzy przesadzajg o tym, w jaki sposdb mozna
skorzysta¢ z lokalnych zasobow, ktére sg odmienne od zasobdéw innych wsi. Uksztatto-
wanie markowych produktéw turystycznych na badanym obszarze rozpowszechnito tak-
ze dobrg praktyke w zakresie zarzgdzania obszarami chronionymi oraz stworzyto nowe
miejsca pracy. Dzieki realizacji wielu projektdw zwiekszyt sie ruch turystyczny, a ponadto
powstata infrastruktura, ktéra umozliwita tworzenie ofert turystycznych.
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Promocja produktéow markowych — wybrane zagadnienia

W niniejszym opracowaniu poruszono rowniez kwestie promocji, poniewaz naturalne jest
stosowanie narzedzi marketingowych dla kazdego produktu turystycznego funkcjonujgce-
go na konkurencyjnym rynku.

Zarzad Wojewddztwa Swietokrzyskiego konsekwentnie realizuje przyjete kierunki
rozwoju turystyki (Strategia rozwoju... 2014). Jednym z priorytetow jest rozwdj turysty-
ki na terenach wiejskich realizowany m.in. w ramach projektu ,Wykreowanie i promocja
markowych produktow turystycznych w $wietokrzyskim oraz ich kompleksowe oznako-
wanie”. Od 2008 r. tworzone sg i wprowadzane na rynek kolejne specjalistyczne produkty
Swietokrzyskiej wsi z nadziejg, ze stang sie one produktami markowymi.

W dobie gospodarki rynkowej waznym dziataniem rynkowym jest promocja. Jest
to zespot Srodkéw, za pomocy ktorych podmiot turystyczny komunikuje sie z rynkiem,
czyli przekazuje szczegétowe informacje o prowadzonej dziatalnosci lub o konkretnych
produktach czy ustugach (Strzembicki 1998). Zdaniem B. Wos i D. Puciato (2011) promo-
cja jest dziataniem realizowanym na rynku, ktorego celem jest dotarcie z ofertg do po-
tencjalnych klientéw, a w efekcie sprzedaz produktu. Promocja jest aktualnie istotnym
narzedziem w zdobywaniu pozycji na rynku, czyli w walce konkurencyjnej. Jak zauwazyt
P. Kotler (1994), ze wzgledu na to, iz na promocje trzeba ponies¢ dos¢ duze naktady finan-
sowe, bardzo wazne wydaje sie wiasciwe jej zaplanowanie. W praktyce stosuje sie rézno-
rodne instrumenty promocji. Do najczesciej stosowanych na rynku ustug turystycznych
M. Wozniak (2001) zaliczyt: reklame, sprzedaz osobistg, promocje sprzedazy, marketing
bezposredni oraz public relations.

Okreslajgc formy promocji produktéw markowych w wojewddztwie Swietokrzyskim,
badaniami ankietowymi objeto 300 turystow wypoczywajgcych w 2015 r. w obiektach
turystycznych zlokalizowanych w obrebie miejsca lokalizacji produktéw turystycznych
w gminie Battéw lub w bezposrednim sgsiedztwie, tj. np. w gospodarstwach agrotury-
stycznych, obiektach gastronomicznych.

Z punktu widzenia promocji swietokrzyskich produktéw markowych istotne wydaje sie
zrédto pozyskania informacji o ofercie turystycznej. Pozwala ono bowiem oceni¢ potrzebe
wtasciwego ukierunkowania odpowiednich dziatar o charakterze promocji czy informa-
cji turystycznej. Jak wynika z przeprowadzonych badan, duza liczba ankietowanych tury-
stow informacje o ofercie zaczerpneta z dostepnych folderéw i ulotek (40,2%), z internetu
(31,8%) oraz od znajomych (18,1%). Do niedawna najczesciej wskazywang forma promocji
Swietokrzyskich produktéw turystycznych byto pozyskiwanie informacji od rodziny, przy-
jaciot i znajomych. Wzrost udziatu innych form dziatan marketingowych w ostatnim czasie
Swiadczy niewatpliwie o wiekszym profesjonalizmie w przygotowywaniu planu czynno-
$ci promocyjnych i ich praktycznym wdrazaniu w zycie. Jak wynika z przeprowadzonych
badan, najwazniejszg role odgrywajg obecnie foldery i ulotki, ktorych jest coraz wiecej
pomimo kosztow zwigzanych z ich wydaniem. Respondenci zwracali takze uwage na sta-
ba promocje swietokrzyskich produktéw na organizowanych cyklicznie targach turystycz-
nych (13,2%), w ogtoszeniach prasowych (10,3%) oraz w telewizji (10,1%). Mozna dodac¢,
ze wskazane jest zwiekszenie roli rdznorodnych biur podrézy w przekazywaniu informacji
o swietokrzyskich produktach markowych. Aktualnie biura podrdzy jako zrodto informacji
o ofercie turystycznej wskazato zaledwie 4,1% ankietowanych (tab. 4.).
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Tabela 4. Zrédta informacji o $wietokrzyskich produktach turystycznych

Wskazana forma promocji Odpowiedzi respondentéw (%)
Foldery i ulotki 40,2
Internet 31,8
Informacje od znajomych 18,1
Targi turystyczne 13,2
Ogtoszenia prasowe 10,3
Telewizja 10,1
Katalogi 4,3
Biura podrozy 4,1
Inne 2,4

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych (respondenci mieli mozliwo$¢ udzielenia wiecej
niz jednej odpowiedzi).

Dodatkowo na uwage zastugujg réwniez uwzglednione w badaniu ,Inne” formy pro-
mocji. Najczesciej wskazywano tu forme mato rozpowszechniong, a mianowicie tzw. ,dni
otwarte”. Respondenci poréwnywali j3 do ,dni otwartych” organizowanych w szkotach,
uczelniach wyzszych, podczas ktdrych kazdy moze przyjsc¢ i uzyskaé potrzebne informacje
oraz nawigzac¢ kontakt. Ankietowani wskazywali, iz w przygotowanie tego rodzaju przed-
siewzie¢ powinny sie zaangazowac wtadze lokalne, punkty informacji turystycznej, biura
turystyczne oraz o$rodki doradztwa rolniczego, bowiem nie stanowig one jedynie promo-
cji produktow turystycznych, ale takze catych wsi i regionu.

Promocja turystyki wiejskiej moze by¢ w dobie gospodarki rynkowej jednym z waz-
niejszych czynnikdw przyczyniajacych sie do rozwoju obszardéw wiejskich. Sprawdzi sie ona
skutecznie pod warunkiem, iz bedzie wtasciwie zaplanowana, zrealizowana i dostosowana
do swoistych cech produktéw turystycznych. Ocena stosowanych na badanym obszarze
dziatan promocyjnych w zakresie produktéw markowych pozwala stwierdzi¢, iz nadal mato
rozpowszechnione jest umieszczanie informacji o ofercie w réznych srodkach masowego
przekazu (j. prasie, radio, telewizji, np. kampania reklamowa pod nazwa ,Swietokrzyskie
czaruje”) czy w formie tablic i baneréw reklamowych. Na podstawie przeprowadzonych ba-
dan ankietowych mozna stwierdzi¢, ze bardzo optymistycznym zjawiskiem jest to, iz poza
przekazem ustnym oséb odwiedzajgcych obiekty turystyczne coraz wiecej oséb korzysta
z internetu, a takze dociera do ulotek i folderéw. Czyni to przekaz informacji bardziej wiary-
godny, a takze sprawia, iz potencjalni turysci nie obawiajg sie zaskoczenia jakoscig swiadczo-
nych ustug turystycznych.

Od kilku lat realizowane dziatania marketingowe promujace atrakcje gminy Battéw
taczone s3 z promocjg innego markowego produktu wojewddztwa swietokrzyskiego,
oddalonego o kilkanascie kilometrow, tj. rezerwatu Krzemionki Opatowskie. Prowadzo-
na wspdlna polityka marketingowa daje wiele oczywistych korzysci. Swietokrzyskie jest
przyktadem, ze oryginalny pomyst oraz wspdlne dziatania wtadz wojewddztwa, organizacji
turystycznych i wtascicieli podmiotdw turystycznych, przy zaangazowaniu srodkéw finan-
sowych, przynosza konkretne korzysci.

Podsumowanie
Jednym z wiodgcych produktéw turystyki wiejskiej na obszarze wojewddztwa swietokrzy-

skiego jest produkt pod nazwa ,Battowski Kompleks Turystyczny”. Posiada on charakter
produktu markowego. Warunkuja to nastepujace cechy:
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1) Jest to produkt unikatowy i kojarzony z konkretng gming i regionem;

2) Jest rozpoznawalny na rynku dzieki m.in. nazwie, znakom graficznym, ktére uzyto

do jego wyrdznienia i promocji;

3) Jest kompleksowy, tj. stanowi szerokg oferte, a wszystkie jego elementy sg przemy-

Slane i powigzane;

4) Odrdznia sie od ofert konkurencyjnych. Battowski Kompleks Turystyczny jest jedy-

nym kompleksem tematycznym o tak szerokiej ofercie;

5) Site marki wida¢ w sprzedazy logowanych produktéw, np. ksigzek, kalendarzy, prze-

wodnikow, pamigtek, zabawek, ceramiki ozdobnej czy uzytkowej itp.;

6) Battowski produkt jest autentyczny, tj. w sposdb naturalny powigzany z regionem

i jego warunkami przyrodniczymi, kulturg, historig, geologig;

7) Jest widoczny w zrédtach informacji, promuje region i sprzyja wzmacnianiu pozycji

konkurencyjnej catego regionu na rynku ustug turystycznych;

8) Dzieki wydtuzeniu sezonu turystycznego wzrasta natezenie ruchu turystycznego

oraz zmniejszajg sie skutki jego sezonowosci.

Posiadanie przez jaki$ obszar zasobow nie przesgdza jeszcze o rozwoju lokalnych
przedsiewzie¢ gospodarczych. O tym decyduje sposdb ich wykorzystania. Specyficz-
ne i unikatowe battowskie zasoby lokalne sg wykorzystywane w sposéb standardowy,
z uwzglednieniem lokalnych tradycji, zgodnie ze swojg naturg. Powoduje to pewne mody-
fikacje na obszarach wiejskich, a posrednio przyczynia sie do przezwyciezania istniejgcych
deficytow rozwojowych na tych terenach.

W ksztattowaniu produktu markowego w gminie Battow na najwiekszg skale wykorzy-
stano lokalne zasoby najblizszej okolicy, jak np.: walory przyrodnicze stwarzajgce mozliwosci
rozwoju wielu form turystyki, liczne szlaki turystyczne, bogate dziedzictwo kulturowe, od-
krycia paleontologiczne, aktywnos¢ lokalnych liderdow i catej spotecznosci wiejskiej, wspar-
cie wtadz samorzadowych m.in. w pozyskaniu srodkow finansowych, che¢ inwestowania,
otwartos¢ mieszkancow na zmiany. Zasoby te odegraty kluczowg role w budowaniu i roz-
woju produktu turystycznego na terenie gminy oraz w osigganiu przewagi konkurencyjnej
w odniesieniu do innych obszaréw wiejskich powiatu ostrowieckiego. Po wtasciwie przygo-
towanej i przeprowadzonej identyfikacji zasobéw gminy Battéw nastgpito wdrazanie do re-
alizacji konkretnych projektéw rozwojowych. Dzieki temu lokalna spoteczno$¢ i samorzad
terytorialny mogty wptywac na wykorzystanie istniejgcego potencjatu obszaréw wiejskich.

Jednym z wielu réznorodnych czynnikdow wptywajgcych na efektywnos$¢ prowadzo-
nych przedsiewzie¢ turystycznych na obszarach wiejskich jest promocja. Pozwala ona
poinformowac i zacheci¢ potencjalnych turystéw do wyboru konkretnych produktéw
turystycznych. W Swietle przeprowadzonych badan stwierdzi¢ mozna, ze sposréd wielu
form promocji w turystyce wiejskiej badanego obszaru najwieksze znaczenie odgrywaja:
reklama wydawnicza (np. foldery, katalogi), dziatania w ramach public relations oraz reko-
mendacja gosci, ktorzy skorzystali juz z battowskiej oferty rynkowej. Dzieki tym formom
promocji mozliwe jest osiggniecie przewagi konkurencyjnej oraz sukcesu w przedsiewzie-
ciach turystycznych.

Autorzy sktadajg serdeczne podziekowania Recenzentom oraz Redaktorom za zyczliwe
i cenne uwagi do pierwszej wersji artykutu, ktore pomogty w udoskonaleniu jego tresci.
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Summary

One of the most prominent characteristics of rural tourism in Poland is that it has seen
many changes in the last 20 years. This stage can be called “new generation of rural
tourism”.

The Swietokrzyskie Province is one of the most attractive tourist areas in the south-
east part of Poland. The nature and diversified landscape are considered a great asset in
the development of different forms of tourism in this area. Rural tourism is an increasingly
popular form of non-agricultural activity in this region.

The article deals with the role of local resources of the village in the development of
branded tourist products. Another issue under discussion are various forms of promotion
of tourist activity in rural areas of the Swietokrzyskie Province.

Swietokrzyskie is a region with exceptional qualities for the development of tourism
in rural areas.

The study shows that one from factors influeccing of effieciency of rural tourism un-
dertaking is usage of promotion. Among forms of promotion, in greatest meaning plays:
publicity (folders, catalogues) and activities of public relations and satisfied guests.

Swietokrzyskie is an example that a good idea and joint action of the Swietokrzyskie
Province, regional tourism organisations and owners of tourist objects can, with the en-
gagement of small funds, bring considerable benefits.
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