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Abstract: Via Gustica (The Path of Taste) Promotion and Information Interchange Platform:

Tourist Promotion of the Rural Areas along the Polish-German Border. The paper refers to the
issue of applying modern information technologies in the marketing of rural tourism. The results
of the SWOT analysis of rural tourism in the border areas are presented in the context of its pro-
motion. The authors describe the origin of a modern marketing tool: the multilingual information
interchange platform, Via Gustica. The platform, promoting the border rural areas, is the effect of
more than 2-year work of partners from the Lower Silesia and Saxony within the project entitled
“Tourist promotion of the rural areas along the Polish-German border’, co-financed by the European

Regional Development Fund. Short- and long-term effects of the project are also discussed, e.g.

benefits that result from creating a partnership network of many entities engaged in the promotion
and development of rural areas, as well as widening their co-operation.
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Wprowadzenie

Technologie informacyjno-komunikacyjne (ICT, information and communi-
cation technologies) sa niezwykle waznym czynnikiem rozwoju turystyki, w tym
turystyki na obszarach wiejskich. Internet stanowi niezastapiona forme dostgpu do
wszelkich informacji i dlatego odgrywa istotna rol¢ w rozwoju spoteczno-ekono-
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micznym obszaréw wiejskich. Dzigki promocji z zastosowaniem Internetu mozna
zmniejsza¢ lub catkowicie niwelowac trudnos$ci zwiazane z peryferyjnym potoze-
niem duzej czgsci obszarow wiejskich [Czapiewski, Kulikowski 2012]. Rozproszona
— bardziej niz na terenie miast — zabudowa na obszarach wiejskich nie sprzyja in-
westycjom w infrastrukturg Internetu i jest jedna z gtdéwnych przyczyn wykluczenia
cyfrowego — braku dostgpu mieszkancow wsi do technologii ICT. Poza fizycznym
brakiem dostepu do technologii ICT zjawisko wykluczenia cyfrowego wynika takze
z ograniczen w dostgpie (np. wolny transfer danych, przestarzate technologie, brak
umiejetnoscei itp.) [Czapiewski, Kulikowski 2012]. Podstawowe organy i instytucje
Unii Europejskiej wskazuja na duza rolg technologii ICT w rozwoju spoteczno-go-
spodarczym obszaru UE.

Dzigki dostepowi do Internetu mozliwe jest przezwyci¢zenie negatywnych
uwarunkowan lokalizacyjnych na obszarach wiejskich, skutkujacych utrudnionym
dostgpem do informacji. Przedsigbiorca korzystajacy jedynie z tradycyjnych form
promocji, takich jak ulotki informacyjne czy nawet wystawiennictwo na targach
branzowych, ma bardzo ograniczone mozliwosci wypromowania swoich produk-
tow 1 ustug, nie mowiac juz o dotarciu do klientow — turystow z zagranicy.

Dobrym przyktadem zastosowania Internetu jako narzg¢dzia marketingo-
wego w ustugach turystycznych jest platforma promocji i wymiany informacji
Via gustica (Droga smaku), stanowiaca efekt ponad 2-letniej pracy partnerow
z Dolnego Slaska i Saksonii. Platforma ta, promujaca obszary wiejskie, powstata
w ramach projektu ,,Promocja turystyczna terendw wiejskich wzdtuz polsko-nie-
mieckiej granicy”!, wspotfinansowanego ze §rodkéw Europejskiego Funduszu
Rozwoju Regionalnego w ramach Programu Operacyjnego Wspotpracy Trans-
granicznej Polska-Saksonia 2007—2013. Projekt realizowany byl w okresie od
pazdziernika 2011 r. do grudnia 2013 r. przez Dolnos$laska Izbe Gospodarcza? we
wspotpracy z miedzynarodowa grupa partneréw: Sandstein Neue Medien GmbH
(partner wiodacy)?, Dolnoslaskim Osrodkiem Doradztwa Rolniczego we Wrocta-

! Autorzy publikacji byli bezposrednio zaangazowani w realizacj¢ projektu. Dr inz. Julita Mar-
kiewicz-Patkowska, wicedyrektor Dolnoslaskiej Izby Gospodarczej (polski partner w projekcie), petnita
w projekcie funkcj¢ koordynatora ds. promocji odpowiedzialnego za pozyskiwanie i przetwarzanie da-
nych w branzy hotelarskiej (hotele, pensjonaty, schroniska). Mgr Sylwia Lasota byla koordynatorem ds.
promocji odpowiedzialnym za pozyskiwanie i przetwarzanie danych w branzy obejmujacej restauracje,
bary, gastronomig. Dr hab. Piotr Olesniewicz petnit funkcjg niezaleznego eksperta 1 doradcy ds. kontak-
tow z oferentami w branzy turystycznej.

? Dolnoslaska Izba Gospodarcza jest jedna z najstarszych i najwigkszych izb gospodarczych w Polsce.
Skupia w sobie podmioty gospodarcze z catego Dolnego Slaska. Prowadzone w siedzibie Dolno$laskiej [zby
Gospodarczej konsultacje dotycza takich zagadnien, jak kontakty gospodarcze i wspolpraca, kojarzenie przed-
sigbiorstw, prowadzenie dzialalnosci gospodarczej na rynkach miedzynarodowych, przepisy Unii Europejskiej
odnoszace si¢ do przedsigbiorstw, pozyskiwanie finansowania na rozwoj przedsigbiorstw.

* Firma Sandstein Neue Medien (Nowe Media) Sp. z 0.0. z Drezna specjalizuje si¢ w prowadze-
niu portali internetowych, promocji pozycjonowania, aplikacjach na telefony komoérkowe, tworzeniu
serwisow Web 2.0 (ktorych tres¢ jest wspottworzona przez uzytkownikow) oraz zastosowaniu portali
spotecznosciowych jako narzgdzia w marketingu.
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wiu (DODR)* oraz Marketing-Gesellschaft Oberlausitz-Niederschlesien mbH?.

Celem projektu byto m.in. dziatanie na rzecz zniesienia réznic pomigdzy regio-
nami przez stworzenie wielojezycznej strony internetowej promujacej obszary wiej-
skie zardbwno polskie, jak 1 niemieckie. Ta transgraniczna koncepcja pozwolita na
stworzenie nowych kooperacji i zniesienie barier z wykorzystaniem nowoczesnych
technik informacyjnych. Wypracowane w trakcie projektu instrumenty mialy na celu
otworzenie matym przedsigbiorcom nowych mozliwosci sprzedazy swoich produktow
i ustug przez internetowa platforme informacyjna. W przysztosci taki system bedzie
miat bezposredni wptyw na zwigkszenie obrotow firm i gospodarstw, a w odleglej-
szej perspektywie — na ich dalszy rozwoj. Projekt skoncentrowany byt na poglebieniu
wspotpracy Polakow i Niemcodw we wspolnej promocji wiejskich terenow przygra-
nicznych oraz na stworzeniu internetowych instrumentow marketingowych umozlIi-
wiajacych wzajemna promocje (ryc. 1).
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Ryec. 1. Obszar wsparcia projektowego
Zrédto: Opracowanie wiasne.

* Dolno$laski Osrodek Doradztwa Rolniczego we Wroctawiu realizuje na obszarach wiejskich
woj. dolnoslaskiego zadania dotyczace doradztwa rolniczego, ktore obejmuja dziatania w zakresie rol-
nictwa, rozwoju wsi, rynkow rolnych oraz wiejskiego gospodarstwa domowego. Maja one na celu popra-
we poziomu dochoddw rolniczych oraz podnoszenie konkurencyjnosci rynkowej gospodarstw rolnych,
wspieranie zrownowazonego rozwoju obszaréw wiejskich, a takze podnoszenie poziomu kwalifikacji
zawodowych rolnikéw i innych mieszkancow obszaréw wiejskich.

> Marketing-Gesellschaft Oberlausitz-Niederschlesien mbH jest realizatorem ponadregionalnej stra-
tegii promocji walorow turystycznych i gospodarczych regionu Luzyc Gornych. Spotka odpowiada za
rozwdj produktu turystycznego i popularyzacjg tego najbardziej na wschod wysunigtego regionu urlopo-
wego Niemiec wraz z jego saksonskimi, serbotuzyckimi, $laskimi i czeskimi korzeniami.
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W ramach projektu stworzony zostal portal internetowy, ktory promuje tereny
wiejskie na szerokg skalg. Producenci i oferenci maja mozliwo$¢ zaprezentowania
swoich firm i ofert za pomoca specjalnie dla nich opracowanej bazy danych. Zaréwno
polskie, jak i niemieckie oferty maja wielojgzyczne odpowiedniki, a tatwa obstuga
umozliwia umieszczanie informacji na portalu i profesjonalne zaprezentowanie si¢
nawet laikom, niezainteresowanym nowoczesnymi narze¢dziami marketingowymi.
Wszystkie dane adresowe potaczone sa z informacjami o potozeniu geograficznym,
co utatwia klientom szukanie ofert w poblizu miejsca, w ktorym sig¢ znajduja. Kazdy
oferent ma mozliwosc¢ sprzedazy i prezentacji swoich produktow czy ustug w sklepie
internetowym, ktory stanowi integralna czgs$¢ portalu. Platforma zawiera takze spis
ustug turystycznych oraz noclegdw na obszarze wsparcia. Adres portalu to: www.
via-gustica.pl (ryc. 2).

=
ey o i‘ﬁ 2 Googis Qq

Diata preyjaed (dd.mm.reer)

< Da sklspu
= Promocje

Haghtvwrk o1 et an. & Maghiwrk 03, Ven Cedunt an. Es hat large
gedauert, bia ki < wigoe] na teme gedauert, by ich < wipee] na temat

Laropdit be Lwer, Euridiem e Fords b

.!szL -W-olmu et
oran Duriirmahs Butib i Fundand Soimin

e e o,

Ryc. 2. Strona internetowa portalu
Zrédto: www.via-gustica.pl (dostep: 15.05.2013).
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Konsorcja Bluehill Sp. z 0.0. 1 Quality Watch Sp. z 0.0. dokonaty — na zlece-
nie Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi — oceny zawartosci stron internetowych
w zakresie promocji turystyki wiejskiej. Na podstawie analizy 19 stron internetowych
promujacych turystyke wiejska stwierdzono, ze portale zawieraja cickawe opisy wa-
lorow przyrodniczo-geograficznych, lokalnych tradycji i kultury oraz bazy noclego-
wo-gastronomicznej, a takze mapy obszaru, zdjgcia, linki. Brak jednak kalendariow
imprez, aktualnos$ci, rozwinigtych wyszukiwarek ofert, formularzy kontaktowych.
Potowa ocenianych stron zostata uznana za przyjazne, uzyteczne i ogélnie atrakcyjne.
Powaznym problemem jest jednak nieaktualno$¢ informacji dotyczacych kwater, wy-
darzen 1 atrakcji, a takze niska funkcjonalnos¢ — brak mozliwos$ci rezerwacji noclegu
(ponad 80% analizowanych stron). Na stronach promujacych agroturystyke i atrakcje
turystyczne na obszarach wiejskich rzadko znajduja si¢ elementy interaktywne, bra-
kuje takze mozliwosci wspottworzenia tresci przez uczestnikoéw [http://agro.travel...
2015]. Portal Via gustica zawiera te wszystkie elementy.

Platforma jest doskonatym narzgdziem promocyjno-handlowym oraz miejscem
wymiany doswiadczen. Stanowi jednoczesnie swego rodzaju wedrujace kompendium
wiedzy o nowinkach branzowych. To rowniez miejsce spotkan branzy z klientami
biznesowymi; na platformie mozna nawiaza¢ osobista relacje i wspotprace z klientem,
a przede wszystkim promowac swoje ,,dobra” na terenach wiejskich.

1. Uzasadnienie zapotrzebowania na platforme internetowg

Rozwdj terendw przygranicznych, w tym wiejskich, ma duze znaczenie zarow-
no dla potudniowo-zachodniej Polski, jak i dla Saksonii. Obszar wsparcia obejmuje
w wigkszos$ci obszary wiejskie oraz mate i $redniej wielko$ci miasta. Na jeden po-
wiat przypadaja statystycznie 3—4 gminy wiejskie oraz 1-2 gminy miejskie. Tereny
te w szczegolnym stopniu dotknigte sg skutkami zmian demograficznych. Wedtug
kancelarii stanu Saksonii prognozowane sa nastgpujace tendencje zmian: ,,zmniej-
szenie gestosci zaludnienia, w szczeg6lnosci na terenach wiejskich” 1 ,,wzmozona
koncentracja ludnos$ci oraz rozwoj infrastruktury na korzys¢ centrow gospodarczych”
[www.demografie.sachsen.de 2010].

Podobne tendencje dotycza Polski, jak wynika z badan Gotaty i Jondy [2008,
s. 25-46], w ktorych autorki poréwnuja rozwo6j demograficzny w Polsce 1 w Niem-
czech.

Migdzy innymi dlatego konieczne jest rozwinigcie plandw alternatywnego za-
gospodarowania terenow o matej koncentracji potencjalu gospodarczego. W perspek-
tywie rozwoju terenow wiejskich szczegdlna rolg odgrywa agroturystyka, ale takze
innowacyjne pomysly zwigkszenia zbytu produktow wiejskich. Oferta w tym sektorze
jest urozmaicona i ciagle si¢ rozwija, lecz przedsigbiorstwa sa zbyt mate oraz nie po-
siadaja odpowiedniej wiedzy ani srodkow, azeby efektywnie reklamowaé swoje pro-
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dukty. Obecnie oferta internetowa jest jednym z najlepszych i dtugotrwatych medidéw
promocji, pozwalajacym dotrze¢ do jak najwigkszej liczby potencjalnych klientow.
Zarowno Internet, jak i aplikacje na telefony komoérkowe sa dostgpne bez wzgledu
na miejsce 1 czas, a liczba ich uzytkownikéw rosnie z dnia na dzien. Korzysci, jakie
technologie ICT oferuja obszarom wiejskim z perspektywy dziatalno$ci ekonomicz-
nej, to — oprocz mozliwosci transferu wiedzy, innowacji i informacji — takze wtasnie
reklama turystyki wiejskiej 1 tzw. e-handel [Janc, Czapiewski 2014].

Co prawda istnieja juz inicjatywy wspierania producentow wiejskich, ale poja-
wiaja si¢ one niezaleznie od siebie po obu stronach granicy. Dodatkowym, do tej pory
niewykorzystanym w peli potencjalem jest wspolna promocja przygranicznych tere-
now wiejskich oraz dotarcie do klientow po drugiej stronie granicy. Nadmieni¢ nalezy,
ze zarowno Saksonia, jak i Dolny Slask to tereny o duzym potencjale turystycznym ze
wzgledu na walory kulturowe, krajobrazowe czy historyczne.

Konsekwentne taczenie pojedynczych inicjatyw daje dodatkowa mozliwo$¢ pro-
mocji regionu. Saksoniskie Ministerstwo Srodowiska i Rolnictwa stworzylo specjalne
vademecum dla oferentéw produktéw turystycznych, w ktorym stwierdza sig: ,,Pro-
dukty regionalne oraz agroturystyka powinny stanowi¢ jedno$¢. Produkty te sa mia-
nowicie nicodzownym elementem wczasOw na wsi, ktory dodaje im autentycznosci.
Niestety warto$¢ tego powiazania agroturystyki z produktami regionalnymi nie zostata
jeszcze w pelni odkryta i wykorzystana” [www.smul.sachsen.de... 2010].

Wspolna promocja wiejskich obszarow przygranicznych z wykorzystaniem in-
ternetowych narzgdzi marketingowych oraz systematyczne taczenie ofert tych terenow
zwigksza perspektywy gospodarcze, co jednoczesnie oznacza inwestycje w ich rozwoj.

Celem opracowania jest prezentacja platformy promocji i wymiany informacji
Via gustica (Droga smaku) jako przyktadu dziatania prowadzacego do zniesienia r6z-
nic pomigdzy regionami — Dolnego Slaska i Saksonii — przez stworzenie wielojezycz-
nej strony internetowej promujacej zarowno tereny polskie, jak i niemieckie. Strona
stanowi narzedzie marketingu ustug turystycznych na pograniczu polsko-niemieckim.

2. Warunki wyjsciowe tworzenia zalozen projektu

Od poczatku lat 90. XX w. zarowno w Polsce, jak i w Saksonii mozna zaob-
serwowac ogromne zmiany zachodzace w sektorze rolniczym. To w szczegdlnosci
tereny wiejskie dotknigte sa bezrobociem, odpltywem ludnosci czy zmniejszeniem
liczby urodzen. Jednoczes$nie liczba zatrudnionych w rolnictwie jest zbyt duza w po-
réwnaniu z Europa Zachodnig (5 razy wyzsza niz w Niemczech oraz 3,5 raza wyzsza
niz we Francji), a produktywno$¢ w tym sektorze jest mniejsza niz na Zachodzie.
W rezultacie dochody z takich gospodarstw nie wystarczaja czgsto nawet na pokrycie
kosztéw utrzymania. Wysoka stopa bezrobocia wiaze si¢ przede wszystkim z wyga-
saniem glownych gatezi przemystu lub niskim uprzemystowieniem tych rejonéw, na-
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stepstwami transformacji gospodarczej po 1989 r., migracja mtodych ludzi do duzych
aglomeracji. Dodatkowo powddz w 2010 r. 1 zwiazane z nia zniszczenia natozyly si¢
na problemy, z ktorymi boryka si¢ tamtejsza ludnosc.

Zmiany te zmuszaja ludno$¢ wiejska Dolnego Slaska do szukania alternatyw-
nych zrodet dochodéw. Jedna z szans rozwoju wsi jest agroturystyka. Nalezy ona
do najszybciej rozwijajacych si¢ gatezi w sektorze turystycznym. Agroturystyka to
pojecie znane juz w catej Polsce 1 najczgsciej kojarzone z tanimi noclegami na tere-
nach wiejskich. Obecnie tylko nieliczne gospodarstwa promowane sa profesjonalnie,
a réznice migdzy ofertami, specyfika danego gospodarstwa czy osobliwos$ci terenu
rzadko sa wykorzystywane do celdéw promocji.

Na podstawie analizy 21% wszystkich gospodarstw agroturystycznych dziala-
jacych na terenie wojewodztwa wielkopolskiego stwierdzono, ze 83% analizowanych
stron WWW zawieralo zdjecia oferowanych gosciom pokoi, a tylko 59% pozwalato
uzyska¢ informacj¢ na temat cen za ustugi. Jedynie 26% stron WWW byto dostgpnych
w jezyku obcym. Potowa gospodarstw agroturystycznych w zadnej formie nie wyko-
rzystuje Internetu do wsparcia funkcjonowania swojej dziatalnosci [Kosmaczewska
2013, s. 137-149].

W celu wykreowania najwtasciwszych dziatan promocyjnych oferty przedsig-
biorcow z branzy agroturystycznej nalezy pozna¢ oczekiwania potencjalnych klientow
dotyczace zrodet pozyskiwania informacji o ofercie. Na przyktadzie odpowiedzi 120
agroturystow z regionu todzkiego stwierdzono, ze osoby korzystajace z oferty agro-
turystycznej preferuja Internet, tj. strony internetowe gospodarstw agroturystycznych
lub branzowe portale internetowe jako kluczowe zrédto informacji (91,7% responden-
tow). Duza popularnoscia w tym zakresie ciesza si¢ takze fora internetowe (38,3%),
natomiast inne zrodta informacji (targi i gietdy turystyczne, biura podrézy, prasa itp.)
byty sporadycznie deklarowane przez badanych agroturystow [Wilk, Keck-Wilk 2013,
s. 243-250].

Pierwsze proby wypromowania terenéw wiejskich Dolnego Slaska dotycza ca-
tego wojewddztwa i kierowane sa centralnie, przy czym specyfika danego regionu nie
zawsze brana jest pod uwage. Nalezy zachecac 1 wspiera¢ wiascicieli gospodarstw
agroturystycznych do korzystania z Internetu jako medium komunikacyjnego, ponie-
waz — jak wynika z badan — odbiorcami ich ushug sa najczgsciej mieszkancy duzych
miast w przedziale wickowym 3049 lat, ktorzy w poszukiwaniu informacji korzystaja
z Internetu [Sieczko, Sieczko 2008].

W 2011 r. Dolnoslaska Izba Gospodarcza dokonata analizy turystycznej Dolnego
Slaska [Lasota, Markiewicz-Patkowska 2011], ktorej tematem byty m.in. czynniki
sprzyjajace rozwojowi turystyki w tym regionie. Jednym z nich jest agroturystyka,
ktora stanowi ogromna szans¢ na wzrost gospodarczy obszarow wiejskich. Prognozy
wzrostu konkurencyjnos$ci na globalnym rynku turystycznym dotycza w szczegdlnosci
wiejskich terenow przygranicznych. Wérod najwazniejszych argumentow sugeruja-
cych wzrost w branzy turystycznej wymienia si¢ dobrze zachowane §rodowisko natu-
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ralne, zabytki oraz urozmaicong ofert¢ dla niemal kazdej grupy docelowej, przy czym
warunkiem tego rozwoju bedzie odpowiednio przeprowadzona promocja i strategia
marketingowa z zastosowaniem nowoczesnych narzgdzi marketingowych, takich jak
Internet. Zaden produkt, nawet ten najlepszy, nie dotrze do klienta, jezeli potencjalny
odbiorca nie bedzie wiedziat o jego istnieniu.

Raport wskazuje rowniez na nastgpujace obserwacje:

1. Brak wspolpracy migdzy przedsigbiorcami w celu podejmowania wspélnych dzia-
tan promocyjnych.

2. Bardzo niewielki odsetek gosci z Saksonii.

3. Brak dziatan promocyjnych kierowanych do turystow z Saksonii.

Czgscia analizy byta sonda uliczna, w ktorej zwrdcono si¢ do mieszkancow
Saksonii z pytaniem pozwalajacym oceni¢ ich stan wiedzy na temat Dolnego Slaska.
Odpowiedzi pokazuja, ze 90% respondentéw nigdy nie byto na Dolnym Slasku.

Zgromadzone dane oraz do$wiadczenia zebrane podczas tego przedsigwzig-
cia stanowity podstawg realizacji innowacyjnego projektu ,,Promocja turystyczna
terenow wiejskich wzdhuz polsko-niemieckiej granicy”. W dziedzinie promocji pro-
duktow wiejskich nalezato stworzy¢ nowe struktury, przy czym punkt wyjsciowy
portalu stanowity dane o noclegach. Jezeli chodzi o marketing on-line, to juz wcze-
$niej istniaty wielojezyczne oferty z Luzyc Gornych po stronie niemieckiej. Celem
projektu byto wige m.in. zniesienie réznic przez stworzenie wielojgzycznej strony
promujacej zarowno tereny polskie, jak i niemieckie. Ta transgraniczna koncepcja
pozwolita na zaistnienie nowych przypadkoéw kooperacji i zniesienie barier. Przez
potaczenie turystyki z promocja terenow wiejskich udato si¢ dotrze¢ do specyficznej
grupy uzytkownikow.

3. Cele posrednie i bezposrednie projektu

Bezposrednim celem projektu byto utworzenie i upowszechnienie innowacyj-
nych, profesjonalnych instrumentoéw do promocji wiejskich terenéw przygranicz-
nych Polski i Saksonii. Te nowe narzgdzia maja otworzy¢ matym przedsigbiorcom
z opisywanych regionéw nowe mozliwosci sprzedazy produktdéw i ustug — miatoby
to bezposredni wplyw na zwigkszenie obrotow firm i gospodarstw. Aby zabezpie-
czy¢ dtugotrwate dziatanie instrumentéw marketingu oraz optymalnie wykorzystaé
efekt synergii, trzeba byto stworzy¢ sie¢ partnerow pracujacych ponad granicami.
Pierwszy krok stanowity spotkania poswigcone docelowej wymianie doswiadczen
w dziedzinie sprzedazy bezposredniej w turystyce wiejskiej. W wyniku wspotpracy
doszto do lepszego przeptywu informacji oraz ich obiegu od producentéw, przez
gastronomoéw, az do turystow. Aby dotrze¢ do turystow z Polski, Niemiec i innych
krajow, sformutowano oferty w wielu jezykach. Aby ta komunikacja z odbiorca
byta jak najbardziej efektywna, stworzono wspdlna marke skojarzona z ,,delekto-
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waniem si¢”. Centralnym instrumentem marketingu zostala platforma internetowa,
ktora obecnie propaguje informacje i promuje tereny wiejskie na szeroka skalg.
Docelowe dzialania marketingowe oraz PR on-line stanowia przy tym podstawowy
srodek, aby dotrze¢ do odbiorcow.

Bazujac na informacjach o polozeniu geograficznym, stworzono aplikacje na
telefony komorkowe (ryc. 3). Usprawniaja one planowanie i zmienianie trasy podro-
zy. Aplikacje te zawieraja wszystkie informacje przydatne turyscie, tacznie z tymi na
temat obiektow rekreacyjno-kulturalnych, jak i zabytkow architektury sakralne;j.

O projekcie | Kontakt | deutsch | english
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Ryc. 3. Aplikacja na telefon komoérkowy pozwalajaca planowac i zmieniaé tras¢ podrozy

Dzicki stworzonej platformie po raz pierwszy zalety turystyczne Dolnego Slaska
i Luzyc Gérnych promowane sa transgranicznie i to w kilku jezykach. Szlak smakow
i doznan zaprasza do odkrycia kulturalnej réznorodnosci, poznania wyjatkowej na-
tury i skosztowania kulinarnych specjalnosci obydwu regionéw. Strona internetowa
zawiera informacje dotyczace mozliwosci odpoczynku i zwiedzania, a takze oferty
kulinarnej i rekodzielniczej. Dzigki sklepowi internetowemu portal pozwala regional-
nym oferentom kontaktowac¢ si¢ z klientami z calego §wiata.
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Na platformie mozna tez skorzysta¢ z systemu rezerwacji Tomas, uzywanego
przez oferentdéw (wtascicieli hoteli, moteli, pensjonatow) w Niemczech, Szwajcarii
i Austrii (ryc. 4).
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Ryec. 4. System rezerwacji Tomas

Celem platformy jest wspieranie turystyki ponadregionalnej oraz promocja re-
gionalnych produktow pochodzacych z terenow wiejskich. Wykorzystanie Internetu
jako narzegdzia marketingowego w promocji turystyki wiejskiej, wciaz jeszcze nie do
konca docenianej, przyczynito si¢ do upowszechnienia wiedzy o ogromnym bogactwie
turystycznym oferowanym przez obiekty w omawianych regionach, a takze umoz-
liwito wypracowanie i osiagnigcie wskaznikow zatozonych w projekcie. W trakcie
realizacji projektu ponad 800 podmiotow gospodarczych z Polski z obszaru wsparcia
prowadzacych dziatalno$¢ w branzy turystycznej na wsiach otrzymato mozliwos¢ za-
rejestrowania si¢ na platformie i zaprezentowania swojej oferty.

Zastosowanie Internetu jako narzedzia marketingowego w ustugach turystycz-
nych obszarow wiejskich przyniosto nastgpujace rezultaty:

* powstanie wielojezycznego portalu informacyjno-reklamowego dla ofert z terenow
wiejskich z obszaru wsparcia;
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» utworzenie aplikacji na telefony komdrkowe pozwalajacej w kazdej chwili, nawet
w drodze, skorzysta¢ z potrzebnych informacji;

* przedstawienie ofert w kilku jezykach — w istniejacych juz bazach danych;

* opracowanie przejrzystej oferty, dopasowanej do grupy docelowej;

* umozliwienie matym przedsigbiorcom profesjonalnego zaprezentowania produk-
tow 1 ustug szerokiemu gronu odbiorcow;

* potaczenie w sie¢ partnerska wszystkich podmiotéw zajmujacych si¢ promocja
i rozwojem terenow wiejskich;

* uwrazliwienie turystow na specyfike produktéw regionalnych;

* oszczednos¢ w wydatkach na promocj¢ dzigki potaczeniu zasobow i sit;

» zacie$nienie wspOlpracy podmiotéw odpowiedzialnych za rozwoj terenow wiej-
skich.

Wielojgzyczna promocja regionu z uzyciem Internetu przyniosta takze efekty

dhugoterminowe:

* wzrost zainteresowania terenami przygranicznymi;

* rozwdj wymiany towarow i ustug w regionie;

* poglebienie kontaktow wsrod ludnosci 1 nawigzanie nowych;

» zwigkszenie liczby odwiedzajacych omawiane tereny i kupujacych z zewnatrz;

* wzrost popytu na towary i ustugi po obu stronach granicy;

* zniesienie roznic po obu stronach granicy;

* pozytywna zmiana wizerunku i zwigkszenie wiedzy o obszarze wsparcia.

Wymiernych efektow omawianego projektu mozna oczekiwac¢ w okresie 3—5 lat.

Po tym czasie, biorac pod uwagg liczbg uzytkownikow portalu, dokonanych zakupoéw

produktow 1 rezerwacji miejsc noclegowych po obu stronach granicy, bedzie mozna

stwierdzi€, czy tego typu inicjatywy wspolpracy transgranicznej wptywaja zasadniczo

na rozwoj turystyki wiejskiej 1 wzrost liczby turystow na obszarach objetych wspar-

ciem.

4. Analiza SWOT turystyki wiejskiej w kontekscie jej promocji®

Autorzy przeprowadzili analiz¢ SWOT turystyki wiejskiej na omawianym te-
renie w kontekscie jej promocji, aby okresli¢ jej stabe 1 mocne strony, a takze szanse
1 zagrozenia.

Stabe strony:

* Niestosowanie nowoczesnych metod marketingowych w procesie tworzenia i pro-
mocji produktow turystycznych, zwtaszcza na obszarach wiejskich.

» Stabo rozwinigta sie¢ sprzedazy ustug, niedorozwoj systemu informacji turystycz-
nej.

* Niski poziom i rozproszenie naktadow finansowych ze wszystkich zrodet, w tym

¢ Na podstawie wiasnej analizy autorow niniejszego opracowania.
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srodkéw budzetowych na poprawe promocji polskiej turystyki wiejskiej na rynku
migdzynarodowym.

* Niewystarczajace kwalifikacje kadr zarzadzajacych turystyka, zwtaszcza na ob-
szarach wiejskich — brak wiedzy o nowoczesnym marketingu ustug turystycznych.

*  Brak kompleksowego systemu informacji turystycznej i niedostateczna informa-
tyzacja sektora.

* Niewystarczajace naktady na promocjg.

* Niewystarczajacy potencjal finansowy branzy turystycznej, w szczego6lnosci ma-
lych wiejskich obiektow turystycznych.

Mocne strony:
» Korzystne potozenie na kontynencie, wptywajace na rozwoj wielu form podrozy.
» Bliskie polozenie Niemiec, zwlaszcza regionu Saksonii.

Szanse:

*  Mozliwos$¢ wykorzystania potencjatu wsi jako terendw atrakcyjnych turystycznie
z uwzglednieniem wspotfinansowania ze srodkow UE — promocja.

*  Rozwdj nowoczesnych technologii — zwigkszenie dostepu do najnowszych narze-
dzi informacyjnych, takze na obszarach wiejskich.

Zagrozenia:

* Silna konkurencja na rynku migdzynarodowym nowych turystycznych obszaréw
recepcyjnych w krajach o produktach turystycznych podobnych do polskich; do-
tyczy to w szczegdlnosci rynku turystycznego w rozszerzonej Unii Europejskiej.
Lepsza promocja turystyki wiejskiej, np. w Czechach.

Idea projektu jest przetamywanie stereotypow turystyki wiejskiej (jako turysty-
ki dla mato wymagajacego klienta) przez bezptatna dla przedsigbiorcy promocjg¢ na
arenie mi¢dzynarodowej z zastosowaniem zaawansowanych technik informatycznych.

Podsumowanie

Turystyka jest istotnym elementem wptywajacym na rozwoj gospodarczy obsza-
réw wiejskich. Stanowi szansg nie tylko na dywersyfikacje dziatalnosci ekonomicznej,
ale takze na podniesienie jako$ci zycia. Obszary wiejskie cechuja si¢ korzystnymi
warunkami do rozwoju turystyki. Rozwdj dziatalnosci turystycznej stwarza dodatkowe
mozliwos$ci pracy dla miejscowej ludnosci, pozwala tez wykorzysta¢ rozbudowe zaso-
boéw mieszkaniowych i sigga¢ po wysokiej jakosci zywnos¢ wytwarzana bezposrednio
w gospodarstwie — jednoczes$nie podnoszac poziom kultury, infrastruktury otoczenia,
ochrony zabytkow i walorow przyrodniczo-krajobrazowych.

Opisana platforma internetowa pozwoli na stworzenie nowych przyktadow
migdzynarodowej kooperacji, a takze na wzrost rozpoznawalnosci terenéw objgtych
wsparciem wsrdd polskich i zagranicznych turystow. Przez potaczenie turystyki z pro-
mocja terenow wiejskich inicjatywa dotrze do szerszej grupy uzytkownikoéw — oferen-
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tow 1 odbiorcow. Platforma bedzie rowniez stanowi¢ narzedzie promocyjno-handlowe
oraz miejsce wymiany doswiadczen.

Turystyka odgrywa niezwykle istotna rolg w catej gospodarce. Okazuje sig, ze
rozw0j turystyki, rekreacji i wypoczynku to dziedzina zupetnie nowych doswiadczen
dla samorzadow wszystkich gmin regiondéw przygranicznych. To kierunek najpewniej-
szy 1 gwarantujacy sukces, jesli dziatania sa wspolne, przemyslane, skuteczne i dtugo-
falowe. Dlatego pozytywnym sygnatem jest to, ze plany rozwoju strategicznego tych
regionow uwzgledniaja rozwoj i promocje turystyki oraz wspotprace przygraniczna.

Wola wspolpracy transgranicznej stata si¢ konieczno$cia zyciowa w omawia-
nych regionach. Nigdzie bardziej niz wtasnie na terenach przygranicznych nie uwi-
dacznia si¢ potrzeba przetamania barier i promocji regionow. Dowodem na taka wolg
wspoOltpracy sa liczne zawarte umowy gospodarcze i porozumienia migdzynarodowe,
a takze powstanie i funkcjonowanie euroregionow.
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