Czesc IV

Projekt AGORA
— realizacja, elementy metodyki i strategii
wspierania rozwoju turystyki zrownowazonej w Regionie Battyckim
(uzyskane z udziatem zespotfu Uniwersytetu Gdarnskiego)

1. Geneza, struktura i zadania metodologiczne projektu AGORA

Region Baltycki od wielu juz lat jest polem praktycznego wdrazania idei zréwnowa-
zonego rozwoju. Dziedzing, ktéra cieszyla sie i nadal cieszy sie zainteresowaniem wielu
cial i agend baltyckich a ktéra posiada szczegélne mozliwosci harmonizowania celéw
spolecznych, gospodarczych i ekologicznych jest turystyka. Proces rozwoju zréwno-
wazonej turystyki szczegélne miejsce znalazt w dzialaniach Sieci Baltic 21 funkcjonujgcej
pod auspicjami Rady Paistw Morza Baltyckiego, zwlaszcza w pracach Grupy Zadaniowej
sektora turystyki B21 (TOUTF). W kierunku tym zmierzaja takze inne inicjatywy
miedzyrzadowe takie jak VASAB 2010, organizacje reprezentujace podmioty pozarzadowe
(np. BLA21F, CCB, w tym reprezentujace podmioty gospodarcze zwlaszcza BTC — Baltycka
Komisja Turystyki), a wreszcie stowarzyszenia samorzadéw lokalnych (UBC — Zwiazek
Miast Baltyckich).

Szanse podsumowania osiagnie¢ na tym polu i przede wszystkim wypracowania
metodyki praktycznego wspierania i upowszechnienia ré6znorodnych strategii i produ-
ktow zréwnowazonej turystyki stworzyl projekt AGORA — Siec rozwoju turystyki zréwno-
wazonej w Regionie Baltyckim, zainicjowany przez Grupe Zadaniowa B21 i realizowany
w ramach INTERREG IIIB. Kierowania projektem podjat si¢ prof. Wilhelm Steingrube
z Wydzialu Geografii i Geologii Uniwersytetu w Greifswaldzie a udzial w nim wzielo
w sumie 44 partneréw z 10 krajéw. Struktura dziataii w projekcie oparta zostala na trzech
modulach, okreslanych jako pakiety robocze (WP — Work Package). Dalej prezentowane sa
gléwnie wyniki prac w pakiecie WP2, ktére dotyczyly rozwoju narzedzi i metod, a takze
strategii rozwoju turystyki zrownowazonej w Regionie Morza Baltyckiego (BSR). Oma-
wiane s3 zwlaszcza prace zespolu badawczego zwiazanego z Katedra Makroekonomii
Uniwersytetu Gdanskiego', partnera w projekcie Agora, ktérego rola koncentrowata sie
wilasnie na zadaniach tego pakietu.

Istotnym zalozeniem projektu bylo, aby rezultaty prac zwigzanych z metodyka
i powiazanych z innymi modutami — posiadaly walor praktycznej realizowalnosci.

1 Zespot naukowcow (w wiekszosci pracownikéw Uniwersytetu Gdanskiego) i ekspertéw-praktykow
zaangazowany w analizy i studia, prace badawcze i wdrozeniowe dalej w skrécie okreslany bedzie
jako ,zespot UG” lub ,zespot gdanski Agory”.
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Te faktycznie osiagniete cele projektu, oraz réwnolegle powstale efekty w budowa-
niu wspotpracy partneréw projektu pochodzacych z 10 krajow i pieciu-szesciu réznych
sektorow (agencje rzadowe, zwiazki wladz lokalnych, jednostki badawcze i edukacyjne,
korporacje turystyczne, organizacje sektora turystycznego i stowarzyszenia), promienio-
wac beda na wszystkie kraje baltyckie i programy wspoétpracy miedzynarodowej nie tylko
bezposrednio po zakonczeniu realizacji projektu, ale w diugoletniej zapewne perspektywie.

1.1. Zadania w pakietach roboczych

Pakiet |. Budowanie potencjatu sektora turystyki zrownowazonej
poprzez bardziej skuteczne informowanie i szkolenia

(WP 1. Service Centre: Info Hub, Trainings)

W pracach grupy partnerskiej w ramach pakietu WP1 wskazano, ze rozw¢j poten-
cjalu sektora turystyki zrownowazonej (nowe produkty, nowe rynki) najskuteczniej
moze by¢ wsparty poprzez transfer wiedzy o produktach i strategiach, szkolenia i trenin-
gi, tworzenie platform informacyjnych, specyficzne dzialania promocyjne. Wiele z nich
zrealizowano w ramach projektu.

Zgodnie z wybranym w projekcie profilem turystyki — koncentrowano si¢ zwlaszcza
na turystyce aktywnej, ,zielonej” (w obszarach waznych i wrazliwych ekologicznie, na
terenach wiejskich), i ,blekitnej” (ale nie morskiej czy tym bardziej plazowej — lecz specy-
ficznych formach nadmorskich aktywnosci sportowych czy rekreacyjnych) oraz turysty-
ce kulturowej (np. zwiazanej z aktywnym poznawaniem historii, Sladéw z przeszlosci
geologicznej czy archeologicznych).

Poniewaz w dzialaniach WP1 nie przewidziano szczegélnego udzialu partneréw
z Polski a jednocze$nie Polska okreSlona zostala jako target area — potencjalnie bardzo
obiecujacy rynek, Zespél UG podjal sie okreslenia aktywnej roli w tym pakiecie,
zwlaszcza w obszarze marketingu i szerzej pojetej promocji dzialaii edukacyjnych
dotyczacych mozliwosci wykorzystania potencjatu turystyki zréwnowazonej.

Pakiet Il. Metodologia i strategia turystyki zrownowazonej
(WP 2. Methodologies & Strategies)

Ten kluczowy dla budowy podstaw turystyki zréwnowazonej pakiet skladat si¢ z 3
segmentow:

1.,,Sustainability Check” — Testowanie stopnia ,zréwnowazenia” produktdw turystycznych
Charakter tego dzialania polegal na pracy zespolu roboczego (w ramach Instytutu

NIT? z Kilonii) oraz panelu doradczego — Advisory Board — w ktérym reprezentowane byty
3 filary zréownowazonego rozwoju. W zalozeniach projektu przyjeto, ze role te pelni¢ beda
osoby bezposrednio zwiazane z trzema pan-baltyckimi organizacjami pozarzadowymi:

— kryteria spoteczne — SOCIAL HANSA,

— kryteria ekonomiczne — BCCA (Baltic Sea Chambers of Commerce Association),

— kryteria zwigzane z celami ekologicznymi — CCB (Coalition Clean Baltic).

2 Institut fiir Tourismus- und Biderforschung in Nordeuropa.
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Zadaniem panelu bylo nie tylko opracowanie materiatu sluzacego ocenie czy kontroli
zgodnosci z kryteriami zréwnowazonego rozwoju ale tez pomoc partnerom prowadzacym
projekty pilotowe w uzyskaniu odpowiedniego stopnia ,zréwnowazenia” przez wdrazane
produkty. Mialo to nastapi¢ poprzez sukcesywne ich korygowanie na podstawie kolejnych
ocen prowadzonych w oparciu o uzgodniong wspdlnie liste wskaznikéw.

2. ,Toolbox”

To segment roboczy pakietu dotyczacy metod i narzedzi planowania oraz wdrazania
produktéw turystyki. Oparto go przede wszystkim na zaangazowaniu partneréw z in-
stytucji akademickich i badawczych. Jako jeden z niewielu faktycznie dzialajacych nale-
zal do nich zesp6t UG. Gléwne role odgrywaly jednak jednostki niemieckie: Uniwersytet
w Greifswaldzie i wspomniany juz NIT w Kilonii oraz szwedzkie: ETOUR (European
Tourism Research Institute) z Mid Sweden University przy wspdlpracy Wyzszej Szkoly
Technicznej w Karlskronie.

Ogolnie rola tego pakietu roboczego okreslona zostala jako think -tank dla potrzeb zasi-
lania metodycznego pozostatych pakietow dzialan, w tym swego rodzaju ,skrzynki narze-
dziowej”. Uznano, ze liczy¢ sie bedzie przede wszystkim sposéb praktycznego wyko-
rzystania wiedzy do tworzenia instrumentarium promocji zréwnowazonej turystyki.

Zgodnie z planem realizacja nastgpila w 3 krokach:

— skompilowanie informacji o istniejacych metodach stosowanych dla przygotowania
i/lub promocji produktéw turystyki zréwnowazonej,

— ocena metod oraz (jeli to mozliwe a takze pozadane) zaproponowanie ich udoskona-
lenia i/lub wprowadzeniae do nich nowych elementéw,

— opracowanie rekomendacji i praktycznych wskazéwek dotyczacych tych metod

i przekazanie ich do testowania w ramach projektéw pilotowych (WP3) oraz szersze-

mu kregowi odbiorcéw (za pomoca WP1 Info Hub).

3. ,Strategy factory” — warsztatowe tworzenie strategii rozwoju i promocji zréwnowazonej turystyki
w Regionie Baftyckim

Zadanie to, jakkolwiek prowadzone niemal od poczatku realizacji projektu, stano-
wilo niejako kulminacje, element wieniczacy prace w projekcie i o najwiekszym spodzie-
wanym wplywie na decydentéw politycznych oraz reprezentantéw réznorodnych
intereséw. Dlatego tez strategia ukierunkowana zostala na wspéiprace wielu partneréw
i jest to niewatpliwie strategia sieci Agora.

Szerzej o procesie budowy strategii i jej zawartosci piszemy dalej w tej czesci, podobnie jak tez
o rezultatach prac w dwu poprzednio wymienionych segmentach pakietu WP II.

Pakiet I1l. Projekty pilotazowe
(WP 3. Pilot projects)

Poprzez projekty pilotowe zaplanowano sukcesywne testowanie metodyki wypraco-
wanej w ramach pakietu WP2. Nastgpilo to z pewnoscia w odniesieniu do listy spraw-
dzajacej stanowiacej istote Sustainability Check (,testu na zréwnowazenie”). W stosunku
do metod powstajacych w ramach Toolbox nie byl to tylko proces weryfikacji, lecz réw-
niez wymiana informacji o charakterze dwukierunkowym.

Projekty pilotowe realizowane byly przez 12 partneréw w 4 dziedzinach tematycz-
nych, ktére turystyka zréwnowazona najczesciej obiera jako pole gtéwnych atrakeji, czyli
wyznacznik tzw. rdzenia produktu turystycznego:
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— Obszary wiejskie i rolnictwo — 2 projekty, ktérych przedmiotem — dla partnera pol-

skiego — byla agroturystyka, w przypadku sieci lotewskiej szerzej rozumiana turystyka
na obszarach wiejskich

— Kultura i historia — 5 projektéw wykorzystujacych dziedzictwo historyczne o bardzo

réznorodnej genezie (wydarzenia historii naturalnej, relikty prehistoryczne, krajobraz
oraz wniesione do niego pojedyncze obiekty materialne i niematerialne, tworzace
szczegblng synteze natury i dawnych kultur)?.

— Przyroda - 3 projekty, ktérych obiekt stanowily obszary chronione jako atrakcja

i miejsce specyficznych form aktywnej turystyki, rekreacji*

— Spoleczenistwo informacyjne (zastosowanie elektronicznej wymiany plikéw, wyko-

rzystanie techniki GIS itp.dla marketingu, promocji i zarzadzania w projektach tury-
stycznych).

1.2. Rezultaty projektu Agora w sferze metod praktycznego wspierania turystyki zrownowazonej

Najwazniejsze zadania w sferze metodycznej projektu AGORA, obejmowatly studia

i analizy w ramach kilku moduléw, ktére zakoniczyly sie konkretnymi produktami. Prace
nad praktycznymi narzedziami wsparcia dla turystyki zréwnowazonej objely opracowa-
nie zestawu metod o okre$lonym standardzie. W sklad tego zestawu wchodzi:

~Test na zroéwnowazenie” w projektach turystycznych: W turystyce powstaje
wiele tak zwanych zréwnowazonych produktéw, a réwniez wiele funduszy zewne-
trznych bazuje na tym wyznaczniku ocen. Jednak brakuje jednolitego standardu oce-
ny stopnia spetniania wymogu zréwnowazenia w tych dzialaniach. Stad celem prac
dotyczacych ,Testu na zréwnowazenie” byl rozwdj narzedzia sprawdzajacego sto-
pien spelnienia kryteriéw zréwnowazonego rozwoju w projektach turystycznych na
etapie formulowania i oceny propozycji, wdrozenia (gl. doboru srodkéw, w tym fi-
nansowania) i fazy porealizacyjnej (np. monitoringu i ewaluacji).

Badania rynku jako narzedzie planowania produktu turystycznego. Badanie to
ma istotne znaczenie dla okreslenia nie tylko optymalnego zakresu produktu (tak aby
trafi¢ w oczekiwania potencjalnych klientéw) ale tez dla ustalenia efektywnej jego
skali, parametréw zdolnosci $wiadczenia ustug (capacity) w ramach produktu oraz do-
boru odpowiednich sposobéw jego marketingu. Badania rynku sa Zrédlem informacji
o wymaganiach stawianych przez konsumentéw oraz o aktywnosci konkurencji. Pro-
ponowana procedura postepowania i zestaw narzedzi badan rynku pomaga wskazaé
odpowiednie uzasadnienie i moment ich podjecia oraz kroki zwiazane z ocena oto-
czenia rynkowego, dobrane w zaleznosci od konkretnej sytuacji i potrzeb.

Rozwdéj produktu zréwnowazonej turystyki i strategia wdrazania rynkowego:
Jednym z najbardziej podstawowych warunkéw rozwoju turystyki w Regionie Balty-
ckim, jest rozwdj jej produktéw zgodny z wymogami rynku, jednak bez negatyw-
nych konsekwencji dla zasobéw spolecznych i naturalnych. Wiele probleméw
zwiazanych z tworzeniem produktu turystycznego mozna rozwigza¢ na etapach

3

4

Np. w przypadku aktualnych mieszkaficow regionu nad Parseta stanowia te kultury, tak samo jak
przyroda, czynnik zewnetrzny, poza mozliwoscia bezposredniej kontynuacji.

Wystapil raczej niedostatek analiz przypadkow tego rodzaju, co zrekompensowane zostalo
poniekad przez obszerne prezentacje atrakcyjnych projektow realizowanych np. przez wyspecja-
lizowane firmy ze Szwecji.
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przygotowania koncepcji i projektu szczegélowego jego rozwoju — proponowany ze-
staw narzedzi ,gotowych do zastosowania” moze okazac sie bardzo przydatny w tym
celu. Zestaw wskazuje takze, w jaki sposéb z pracami nad rozwojem produktu tury-
stycznego powinny by¢ zintegrowane inne elementy proponowanej metodyki: anali-
za i ocena rynku, testowanie stopnia ,zrownowazenia”, a takze wymienione w naste-
pnym punkcie prace nad zbudowaniem partnerstwa.

* Wspoélpraca strategiczna w przygotowaniu i marketingu produktéw tury-
stycznych: Partnerstwo w realizacji produktu turystycznego to zagadnienie, ktére na-
biera coraz wigkszej rangi, poniewaz dostawcy ustug turystycznych sa zmuszeni
wspolpracowaé ze soba np. dla stawienia czola rosnacej konkurencji lub zmie-
niajagcym sie upodobaniom konsumenckim. Co wiecej produkt turystyczny ma na
ogol charakter zlozony i aby razem dobrze funkcjonowaly niezaleznie jego elementy
potrzebna jest kooperacja dostawcéw uslug turystycznych. Czeé¢ zestawu narzedzi
ukierunkowana jest na kwestie¢ podwyzszenia efektywnosci produktéw zréwnowa-
zonej turystyki, ktére zasadniczo maja charakter ,niszowy” — przyciagaja stosunkowo
ograniczone grono klientéw. Sprowadza si¢ to do odpowiedzi na pytanie: w jakim
stopniu wspodlpraca moze przyczyni¢ sie do poszerzenia rynku odbiorcéw (liczby
Klientéw i/lub ich wydatkéw) poprzez zintegrowane podejscie oraz lepsze, wielo-
stronne i bardziej atrakcyjne wykorzystanie zasobéw i waloréw turystycznych,
zwlaszcza gdy maja one charakter kompleksowy, niepodzielny.

* Etykietowanie (labelling) produktéw zréwnowazonej turystyki: praktyczne meto-
dy tworzenia marki, oraz rodzaje etykiet. Gdy gotowa jest koncepcja produktu zréw-
nowazonej turystyki i ogélna strategia jego wdrazania, nastepnym zadaniem powin-
no by¢ zaprezentowanie go na rynku (szerokiemu gronu potencjalnych klientéw, lub
odpowiednio dobranemu segmentowi). Podstawowym celem tego kroku powinno
by¢ wyeksponowanie — za pomocg ésrodkéw PR — zréwnowazonego charakteru i ja-
kosci produktu.

* Narzedzia integrujace zréwnowazony rozwoj turystyki z planowaniem
przestrzennym na poziome lokalnym i regionalnym: aktywnos¢ obywateli, ocena $ro-
dowiska oraz schematy rozwigzan konfliktu stanowig wazne elementy umozliwiajace
wdrozenie zréwnowazonej turystyki w procesach planowania przestrzennego.
Wybrane zostaly specyficzne narzedzia, a ich realizacja zaprezentowana w studium
przypadku. Podrecznik koficowy projektu bedzie zawieral najwazniejsze spostrzeze-
nia, towarzyszac wykonawcom zréwnowazonej turystyki w Regionie Baltyckim.
Cztery pierwsze z wymienionych narzedzi, tj. w zakresie testowania stopnia zréw-

nowazenia badan rynku, przygotowania koncepcji projektowej i wdrozeniowej oraz
w sferze strategicznego partnerstwa dla powstawania i wdrazania takich projektéw,
opracowano w kolejnych krokach, ktérych rezultatami byt:

1. Przeglad istniejacych / dostepnych narzedzi i metod.

2. Ocena poréwnawcza wybranych narzedzi i metod.

3. Koncepcja przewodnika dla stosowania tych metod i narzedzi w praktyce.

W pelni dopracowany i zaakceptowany pod wzgledem tresci przewodnik — dla kaz-
dego zagadnienia oddzielnie — jako kohcowy rezultat tych krokéw, znajdzie sie na stro-
nach internetowych sieci Agora, tj. partneréw projektu a takze upowszechniony bedzie
w formie wydawnictwa drukowanego.
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2. Udziat zespotu badawczego zwiazanego z Uniwersytetem Gdanskim w projekcie Agora

2.1. Udziat w spotkaniach i pracach grup roboczych projektu

Gdanski zesp6t Agory® bral aktywny udziat w calosci prac projektu, a nawet jeszcze
w okresie jego powstawania’®

Jak wszyscy partnerzy zespol bral udzial w dyskusjach plenarnych w trakcie pieciu
spotkan Projektu Agora i w zwigzanych z nimi pracach grup roboczych. Kazde ze
spotkan mialo specyficzny temat wiodacy a ponadto w ich trakcie stopniowo uécislane
i uzgadniane byty tresci skladajace sie na koficowe rezultaty (produkty) projektu: test na
zréwnowazenie projektéw, trzy zestawy przewodnika metodycznego (Toolbox) oraz Stra-
tegia turystyki zrownowazonej w regionie baltyckim.

Projekt Agora rozpoczal sie Spotkaniem Otwierajacym w Greifswaldzie, bedacym wpro-
wadzeniem w tematyke turystyki zréwnowazonej, w dniach 8-10 wrze$nia 2005 roku.
Uczestniczyli w nim, jako przedstawiciele Katedry Makroekonomii Uniwersytetu Gdanskie-
go, mgr inz. Jacek Lendzion oraz dr Jacek Podhorski-Piotrowski. Ten ostatni przedstawit
prezentacje zatytulowana: ,University of Gdansk, Partner nr 18 in AGORA Project”.

Podczas drugiego Agora Meeting w Jirmala k. Rygi na Lotwie, w dniach od 14 do
17 czerwca 2006 roku dyskutowano nad zagadnieniami dotyczacymi turystyki wiejskiej
oraz badan na rzecz turystyki zréwnowazonej. Katedre Makroekonomii UG reprezento-
wal tam dr Jacek Zaucha. Oméwiono na nim kwestie turystyki zréwnowazonej na obsza-
rach wiejskich. Czescig spotkania bylo takze seminarium szkoleniowe dotyczace ocen
oddzialywania projektéw turystycznych na $rodowisko naturalne oraz planowania
przestrzennego na rzecz zroéwnowazonej turystyki

Trzecie Spotkanie AGORY odbylo sie w Wilnie i Nerindze k. Ktajpedy na Litwie
w dniach od 10 do 12 pazdziernika 2006 roku. Wzieli w nim udzial z ramienia Katedry
mgr inz. Jacek Lendzion oraz dr Jacek Podhorski-Piotrowski. Podczas obrad poruszone
zostaly kwestie zwigzane z turystyka kulturowa. Oméwiono takze strategie wsp6lpracy
w projektach turystycznych, korzystajgc m. in. z mozliwosci, jakie stwarza Baltycka
Komisja Turystyki.

W dniach od 25 do 28 kwietnia 2007 roku w Karlskronie w Szwecji mialo miejsce
Czwarte Spotkanie AGORY, w ktérym Katedre Makroekonomii reprezentowali mgr inz.
Jacek Lendzion, dr Jacek Podhorski-Piotrowski oraz mgr Andrzej Poszewiecki. Uczestnicy
obrad zajeli sie blizej turystyka przyrodnicza, zagadnieniami planowania przestrzennego
oraz monitoringu oddzialywan turystyki na ekosystemy. Spotkaniu towarzyszylo bardzo
dobrze od strony naukowej i prezentacyjnej przygotowane seminarium dotyczace
powyzszej problematyki, stanowiace przede wszystkim przeglad dokonan zespoléw
szwedzkich.

5 W trakcie 2,5 letniego funkcjonowania projektu AGORA w ramach UG kierowali tymi pracami
kolejno trzej pracownicy Katedry Makroekonomii osoby. Byli to: dr Jacek Podhorski-Piotrowski
—w fazie inicjatywnej projektu, dr hab. Witold Toczyski — przez pierwsze p6t roku, dr Jacek Zaucha
—w dojrzalej i konhcowej fazie projektu.

6 DrJ. Zaucha jako aktywny uczestnik — z ramienia Sekretariatu VASAB 2010 — gremiéw kierow-

niczych i grup roboczych Baltyckiej Agendy 21, w tym jej sektora turystycznego, dr J. Podhorski-

Piotrowski jako uczestnik prac Grup Zadaniowych B21 ds. Turystyki i ds. Rolnictwa, z ktérych

inicjatywy powstal projekt Agora.

http://www.yepat.uni-greifswald.de/agora/fileadmin/agoradaten/3rd_meeting/programme_3rd_
meeting.pdf.
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Ostatnie, Piate Spotkanie AGORY odbyto sie w Polsce, w Kolobrzegu® 25-38 wrzesnia
br. Méwiono na nim o wdrazaniu projektéw oraz marketingu (odbylo si¢ m. in. semina-
rium warsztatowe poswiecone temu tematowi, prowadzone przez zespél partnera
Viabono). Dokonano przegladu koficowych niemal rezultatéw dzialaii poszczegélnych
partneréw, w tym bardzo réznorodnych i na ogdél interesujacych projektéw pilotowych.
Z ramienia Katedry Makroekonomii uczestniczyli w nim mgr inz. Jacek Lendzion, dr Jacek
Podhorski-Piotrowski oraz dr hab. Witold Toczyski.

2.2. Kierunki i zakres studiéw o charakterze naukowym.

Kierunki prac studialnych i badawczych zespolu UG - zgodnie z profilem naukowo-
-badawczym Katedry Makroekonomii UG jako partnera w projekcie Agora — zwrécone
byly przede wszystkim na aspekty spoleczno-ekonomiczne zréwnowazonego rozwoju
i dotyczyly przede wszystkim”:

1. badan rynku turystyki zréwnowazonej, zwlaszcza ,wiejskiej”, w tym: wskazania
charakterystycznych ofert, oceny potencjalu rynkowego, a takze mechanizmu
wspolpracy podmiotéw, do ktérych ten rodzaj turystyki jest adresowany i strategii
wlaczania ich do systemu (market research)w;

2. studiéw (na podstawie analizy Zrédel posrednich (desktop research):, dotyczacych
wskaznikéw rozwoju zréwnowazonego w odniesieniu do turystyki (gl. na obszarach
wiejskich) a takze sposobéw kwalifikacji tej turystyki i budowania marki
Jako wazne zadanie o wymiarze praktycznym (wsparcie prac gléwnego konsultanta

projektu, tj. zespotu Instytutu NIT z Kilonii®) uzgodniono ponadto wykonanie prac

o charakterze ewaluacyjnym oraz doradczym w stosunku do przygotowywanych przez

zesp6l NIT kolejnych raportéw badawczych. Raporty te sluzy¢ mialy powstaniu prze-

wodnika metodycznego turystyki zrownowazonej w zakresie badan marketingowych,
przygotowania koncepgji projektowej i wdroZeniowej oraz w sferze strategicznego part-
nerstwa dla powstawania i wdrazania takich projektow.

Zesp6t Uniwersytetu podjal tez problematyke wskaznikéw pozwalajacych na ocene
stopnia zréwnowazenia: projektéw i produktéw (tematyka ta jak juz wspomniano byla
réwniez przedmiotem prac NIT z Kilonii).

2.3. Ewaluacja metod i narzedzi opracowanych w ramach projektu AGORA

W wyniku szczegélowych uzgodnien z kierownictwem projektu, zespét badawczy
UG podjat sie ewaluacji raportéow poswieconych badaniom rynku, rozwojowi produk-
tow turystycznych i strategii wspotpracy w sieciach turystycznych a takze raportu do-
tyczacego testowania stopnia spelniania kryteriéw zréwnowazenia przez produkty tury-
styczne. Poza ewaluacja ww. prac (obejmujaca tez wskazanie propozycji ich zmian

8 http://www.yepat.uni-greifswald.de/agora/fileadmin/agoradaten/5th_meeting/Programme - 5th_
Agora_Meeting.pdf

9 Umowa podpisana 15 grudnia 2005 r. miedzy Uniwersytetem Gdanskim a partnerem wiodacym, tj.
Uniwersytetem w Greifswaldzie.

10 Market research: 1. Rural tourism offers; 2. Market potential of rural tourism; 3. Target groups and
strategies.

11 Desktop research: 1. Indicator sets for sustainable development in tourism; 2. Systems of labeling
and branding.

12 Institut fir Tourismus- und Baderforschung in Nordeuropa GmbH.
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i ulepszen) powstaly w zwiazku z analizowana problematyka réwniez prace o charakte-
rze bardziej podstawowym, ktérych wybér zawarto w czesciach I-III tego tomu. Celem
zaangazowania zespolu gdanskiego byla takze adaptacja proponowanej w raportach
metodyki dla praktycznych sytuacji polskich projektodawcéw i realizatoréw produktow
turystycznych, i na tej podstawie weryfikacja kryteriéw i zasad, jakie spelnia¢ powinien
jeden z wazniejszych rezultatow projektu AGORA - podrecznik metodyczny dla
praktykéw. Prace te stanowily oczywiscie tez okazje do zaprezentowania przez zesp6l
gdanski niektérych wlasnych, oryginalnych uje¢ naukowych i wdrozeniowych w zakre-
sie metod rozwoju i wspierania turystyki zréwnowazone;j.

Ocenie i analizie poddano kluczowe elementy pakietu metodycznego ,Toolbox” w ra-
mach projektu AGORA tj. opracowania, ktére powstaly w NIT z Kilonii jako 3 raporty.
Dotyczyly one metodyki:

— badan rynku (marketingowych);
— rozwoju produktéw turystycznych;
— strategii wspolpracy partner6w?™.

Zakresem prac ewaluacyjno-doradczych ze strony zespolu UG objete mialy by¢ takze
prace dotyczace metodyki tworzenia i promocji marki (tj. labellingu — opracowywane
przez zesp6l Uniwersytetu w Greifswaldzie), oraz adaptacji metodyki planowania
przestrzennego do rozwoju zharmonizowanych produktéw obszarowych (zwlaszcza na
obszarach chronionych pod wzgledem krajobrazu przyrodniczego — opracowane przez
szwedzki Instytut ETOUR). W okresie realizacji zadan zespolu UG raporty na te tematy
nie byly jeszcze dostepne, nie mniej sformulowane zostaly pewne sugestie zespolu do-
tyczace tej problematyki.

Podstawa metody, jaka przyjat zesp6t UG byly prace o charakterze analiz i ocen eks-
pertéw, przy czym odbywaly sie one w postaci zaréwno kameralnej jak i w ramach dys-
kusji panelowej. Gléwna dyskusja panelowa' miata miejsce w pazdzierniku 2006 r.

Zgodnie z powszechnie przyjeta w pracach kontrolnych i ewaluacyjnych zasada
»~dwu par oczu”, zadanie oceny kazdego z raportéw zostalo powierzone réwnolegte
2 osobom.

13 Sustainable Tourism Development in the Baltic Sea Region. Comparative assessment of existing tools and

methods for strategic cooperation in tourism. Proponowany przypis obejmuje lacznie i w sposéb peiny
i prawidlowy te raporty.
Analizowane opracowania NIT (Institut fiir Tourismus- und Béderforschung in Nordeuropa
GmbH, Kiel): Guinther W., Meinken 1., Zahl B. (2006a), Sustainable Tourism Development in the Baltic
Sea Region, Overview of existing tools and methods: Market research as capacity planning tool in
tourism; Giinther W., Meinken L., Zahl B. (2006b), Sustainable Tourism Development in the Baltic Sea
Region, Market research as capacity planning tool in tourism: Evaluation of existing tools and
methods; Glinther W., Meinken I., Winkler K. (2006a), Sustainable tourism development in the Baltic Sea
Region, Overview of existing tools and methods for developing sustainable tourism products;
Giinther W., Meinken I., Winkler K. (2006b), Sustainable tourism development in the Baltic Sea Region,
Comparative assessment of existing tools and methods for developing sustainable tourism
products; Giinther W., Meinken L., Winkler K. (2006a), Sustainable tourism development in the Baltic Sea
Region, Overview of existing tools and methods for strategic cooperation in tourism; Giinther W.,
Meinken I., Winkler K. (2006b); Sustainable tourism development in the Baltic Sea Region, Comparative
assessment of existing tools and methods for strategic cooperation in tourism.

14 Uezestniczylo w niej 10 0s6b sposréd pracownikéw Katedry Makroekonomii oraz Katedry Polityki

Gospodarczej UG, dwie osoby spoza Uniwersytetu. Ponadto wypowiedzi pisemne przekazaly
dwie osoby, m.in. dr Elzbieta Gerstmanowa (z zakresu uwarunkowan przyrodniczych i wyko-
rzystywaniu ich w praktyce planowania zagospodarowania turystycznego obszaréw chronionych).
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Celem wypowiedzi eksperckich bylo tez wypracowanie wnioskéw dla praktyki
wdrozeniowej. Szczegblowy zakres zadania objat:

— analize i ocene przegladu metod (czy wybrany zostal wlasciwy zakres, czy przeglad
jest zrobiony profesjonalnie, czy i jaka ma juz w tej postaci wartos¢ dla praktyki wspie-
rania i rozwoju turystyki zréwnowazonej),

— sformulowanie wstepnych wnioskéw dotyczacych pelnego zaadaptowania ww. opra-
cowan, ich tresci i formy (sposobu prezentacji, stylu argumentacji itp.) jako podreczni-
kow stuzacych wdrozeniom proponowanych metod w dziatalnosci praktycznej,

Po dyskusji panelowej i dopracowaniu wnioskdw wybrani eksperci przedstawili
syntetyczne — autorskie lub zespolowe opracowania o objetosci kilku do kilkunastu stron
tekstu.

Do uczestnictwa w pracach ewaluacyjnych zaproszono grono ekspertow, ktéry stop-
niowo uksztattowalo sie jako zespdt realizatoréw projektu Agora prowadzonego na Uni-
wersytecie Gdanskim®.

Jednym z wnioskéw z panelu eksperckiego bylo sformulowanie potrzeby i zakresu
badan kwestionariuszowych (w formie ankiety do rozeslania lub wywiadéw indywidual-
nych) oceny stosowalnosci kluczowych metod w praktyce przygotowania i wdrazania
produktéw turystycznych realizowanych na obszarze Pélnocnej Polski, zwlaszcza
produktéw realizowanych w sieciach partnerskich, ktérych rozwéj wspiera w woje-
woédztwie pomorskim PROT (Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna).

Ustalono, ze takie badanie bezposrednich adresatéw przewodnika metodycznego —
przyszlych uzytkownikéw proponowanych w nim metod — moze by¢ efektywne w zasa-
dzie dopiero po przedstawieniu przewodnika w formie bardzo przystepnej, atrakcyjnej
w odbiorze. W zwigzku z tym opracowano szczegélowy plan i podjeto dziatania dla ko-
lejnego kroku tj. wydania przez Uniwersytet Gdanski przewodnika w jezyku polskim
w takiej wtasnie formie i o niewielkiej objetosci®.

2.4. Ocena proponowanych metod wspierania turystyki zrownowazonej

Badania marketingowe

Pod wzgledem merytorycznym opis metod badawczych odpowiada standardom
wiedzy zgromadzonej w dziedzinie badain marketingowych. Jednak staboscig moze by¢
brak wystarczajaco szerokiego odniesienia do turystyki zréwnowazonej (a nawet niewiele
do turystyki w ogole).

Aby mogly mie¢ zastosowanie dla przygotowania programow i projektéw rozwoju
turystyki, przedstawiane metody powinny odnie$¢ si¢ do kontekstu decyzyjnego, i to
zaréwno, jesli chodzi o podmioty i przedmiot decyzji (dla jakich decyzji informacje
pochodzace z badan marketingowych moga by¢ przydatne) jak i w stosunku do cech
badanych przedmiotéw (jakie informacje gromadzi¢ i analizowa¢, aby ograniczy¢ ryzyko
popelnienia btedow).

15 Dr Piotr Kuropatwinski, dr Elzbieta Kwella, Jacek Lendzion, dr Mariola buczak, dr Jacek
Podhorski-Piotrowski, Andrzej Poszewiecki, dr Marek Szczepaniec, dr hab. Witold Toczyski, dr
Ewa Toczyska, dr Jacek Zaucha, Jacek Zdrojewski. Ponadto istotny wkiad do prac zespolu wniesli:
Jarostaw Losinski (udostepnianie informacji w formie baz danych), dr Jacek Soltys (metodyka
planowania strategii i zagospodarowania obszaréw lokalnych dla turystyki).

16 Maty Przewodnik Zrownowazonej Turystyki. Jak produkt zréwanowazonej turystyki wprowadzic na
rynek, Gdansk 2007.
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Zdecydowanie konkretniej nalezaloby pokaza¢ zakres i wymiary analiz oraz ocene
przydatnosci analizowanych metod do celéw monitoringu rozwoju produktéw tak spe-
cyficznych, jakimi sa produkty turystyki zréwnowazonej, a wiec spelniajace okreslone
i wysokie wymagania w sferze ekologicznej, kulturowej i spolecznej, a takze — oczywiscie
— ekonomicznej (kompleksowo potraktowanej problematyki rozwoju gospodarki).Zwro-
cono uwage, ze nie tylko kryteria doboru informaciji, ale tez sposéb prowadzenia monito-
ringu, ewaluacji i badain musi uwzglednia¢ rézne zasiegi przestrzenne i czasowe, oraz
zréznicowang nature instytucjonalng, jakie charakteryzuje ,spoleczefistwo zréwnowazo-
nego rozwoju”.

Bardzo pozadany bylby tez opis praktycznych rozwigzan stosowanych w réznych
krajach (stosowane w praktyce: zestawy wskaznikéw, metody badawcze, pytania
w kwestionariuszach, a takze sposéb prezentowania wynikéw badan).

Podejmowanie decyzji wymaga oceny sytuacji na podstawie odpowiednio bogatego
zbioru informacji, pochodzacych z okreséw wieloletnich i dotyczacych réznych sytuacji
problemowych. Na podstawie tak licznego zbioru tworzy¢é mozna tez — niezwykle
potrzebne dla prawidlowych decyzji — projekcje prognostyczne i inne formy modelowa-
nia przebiegu proceséw. Podstawga dla gromadzenia takich zbioréw informacji nie moga
by¢ doraznie podejmowane badania otoczenia (np. rynkowego), ale funkcjonujacy ciagle
system monitorowania zjawisk i procesow spoleczno-gospodarczych. Zagadnienie to zo-
stalo pominiete w ocenianym opracowaniu NIT. Jedna z najbardziej obiecujacych jest
wdrazana obecnie do§¢ powszechnie koncepcja SIM".

Rozwoj produktu turystycznego

Proponowany zestaw metod dotyczacych przygotowania i wdrazania projektéw
zréwnowazonego rozwoju turystyki uznano jako interesujacy, i co wazniejsze, bardzo
potrzebny. Opracowanie w syntetyczny sposob poréwnuje wybrane metody oraz narze-
dzia stuzace rozwojowi produktéw turystycznych. Szczegélnie interesujgce metody ana-
lizy to: ABC, SWOT i Benchmarking gmin. Jednak opisane metody i narzedzia stosowac
mozna do rozwoju produktéw turystycznych w ogélnosci. W odniesieniu do tytutu pre-
zentowanego zestawu narzedzi, gdzie kladzie sie nacisk na turystyke zréwnowazona,
zagadnienia zwigzane z ta problematyka przedstawiono w analizowanym opisie w sto-
sunkowo matym stopniu.

Skupiono uwage na kilku etapach przygotowania produktu turystycznego, pomi-
jajac takie fazy jak definiowanie celéw, okredlanie i opisywanie sktadnikéw produktu
oraz obliczanie cen. Decyzja ta, cho¢ uzasadniona wzgledami praktycznymi, moze pro-
wadzi¢ do zmarginalizowania istotnych kwestii problemowych, ktére wiaza sie z wybo-
rem celéw i okreslaniem charakteru produktu. Opracowywanie produktéw turystycz-
nych wymaga zaangazowania nie tylko operatoréw turystyki, ale tez — a w przypadku
definiowanie cel6w nawet w jeszcze wigkszym stopniu - samorzadéw lokalnych i innych
podmiotéw wladz publicznych. Dotyczy¢ to moze m. in. kwestii zmniejszenia ucigzliwo-
Sci turystyki dla srodowiska, szczegdlnie istotnych w przypadku penetrowania przez tu-
rystow najbardziej atrakcyjnych i zarazem wrazliwych waloréw srodowiska.

Uzasadnione byloby tez, by w celu upraktycznienia opracowania podano (np. jako
zalgcznik) przyklady zastosowan poszczegélnych metod. Bardzo interesujaca bylaby takze

17 SIM — System Informacji Marketingowej (zob. dwa artykuly na ten temat w czesci III tego tomu),
jego odpowiednikiem stosowanym w jez. angielskim jest akronim MIS (Marketing Information
System).
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analiza poréwnawcza stosowanych metod wspierania zréwnowazonego rozwoju tury-
styki, na przyklad w wybranych gminach na obszarach chronionych w Polsce i innych
krajach Regionu Baltyckiego. Analizy takie, dotyczace zintegrowanego podejscia i roz-
wiazywania konfliktéw przestrzennych w rozwoju turystyki i innych funkcji w obsza-
rach przyrodniczo cennych, prowadza juz partnerzy ze Szwecji (w regionie Blekinge
i Dalarna) oraz w Niemczech (np. wyspy Darss i Fehmarn, rejon Zatoki Greifswaldzkiej).

Z terenu Polski péinocnej dobre przyktady moga pochodzi¢ z poréwnania praktyk
planowania takich obszaréw jak Mierzeje Helska i Wislana (w szczegdélnosci — miast
Jastarnia i Krynica Morska), a takze wybrzeza zachodniopomorskiego (np. Niechorze,
Rewal, Kolobrzeg i Ustronie), posiadajacych podobne walory $rodowiska, ale gdzie
podejmowano zupelnie inne dzialania na rzecz zréwnowazonego rozwoju turystyki.

Zwrécono uwage, ze w projekcie w zasadzie nie podjeta zostala problematyka efek-
tywnych narzedzi edukacji spotecznosci lokalnych do dzialai na rzecz zréwnowazonego
rozwoju, w tym turystyki. Niska swiadomo$¢ mieszkancoéw (zwlaszcza obszaréw przy-
rodniczo chronionych) to bardzo powazna stabos¢ w procesie wdrazania zréwnowazo-
nego rozwoju i opartej na jego zasadach turystyki. Istote tego kierunku dzialan,
wyczuwaja oni co najwyzej intuicyjnie, ale co gorsza zwykli obywatele nawet nie
wiedza, czy moga, kiedy i w jakim zakresie wlgczy¢ sie¢ do prac planistycznych, tak aby
powstaly uzgodnione koncepcje szczegélowe w zakresie np. zagospodarowania prze-
strzennego.

Budowanie wspofpracy strategicznej partneréw

Opracowanie NIT zawiera interesujace i malo znane w Polsce zagadnienia dotyczace
wspolpracy w turystyce. W syntetyczny sposéb przedstawia i porzadkuje r6zne kryteria
charakteryzujace wspolprace w sferze produktéw gospodarczych, a w znacznie mniej-
szym stopniu — niestety niezgodnie z tytulem — w odniesieniu do wspélpracy strategicz-
nej w turystyce. Pominieto niektére z metod i narzedzi stosowanych podczas tworzenia
mechanizméw wsp6lpracy takich jak np. analiza interesariuszy (stakeholder analysis), kto-
ra jest powszechnie stosowana w praktyce tworzenia produktéw turystycznych. Brak tez
przedstawienia metod oceny skutecznosci réznych form wspdlpracy (w stosunku do
podmiotéw tworzacych partnerstwo oraz zewnetrznych). W tym celu uzyteczne byloby
przedstawienie historii kilku modelowych przykltadéw réznych rodzajow wspolpracy
(wspolpraca pozioma, pionowa, wielostronna, PPP, klastry...)

W czesci dotyczacej wspdlpracy w tworzeniu sieciowych produktéw opartych na szla-
kach tematycznych z uwagi na swdj praktyczny charakter opracowanie NIT jest jednym
z najciekawszych i najbardziej wartosciowych. W kompleksowy i interesujacy sposéb przed-
stawia problematyke szlakéw turystycznych, cho¢ ich typologie zaprezentowano w sposéb
dos¢ uproszczony. Zauwazy¢ mozna tez niewielka liczbe odniesien do turystyki zréwno-
wazonej i widoczna jest koncentracja na szlakach kulturowych. Tymczasem istniejq inicja-
tywy zwigzane z turystyka aktywng i przyrodniczg, np. wspdlne dla krajéw objetych
zasiegiem projektu Agora inicjatywy tworzenia szlakéw Greenways czy EuroVelo.

Wskazane byloby oméwienie form wspdlpracy w odniesieniu do innych rodzajéw
sieciowych produktéw turystycznych, nie tylko w kontekscie ich struktury przestrzennej
(np. sieci rozproszonych przestrzennie,) ale tez produktéw sktadajacych sie z elementéw
powiazanych funkcjonalnie i organizacyjnie, produktéw strefowych czy bazujacych na
wspélnych wyréznikach.
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Propozycje dotyczace sieci i klastrow w turystyce zréwnowazonej wymagaja pogle-
bionej analizy w zakresie czynnikéw i faz rozwoju sieci wspoéldzialania partnerskiego
w tworzeniu klastera oraz metod stymulujacych innowacyjne podejscia w tym zakresie.

2.5. Wnioski dotyczace metod proponowanych w Pakiecie Toolbox projekiu AGORA

Zasadnicze wyniki prac w zespolach pakietu metodycznego Toolbox w ramach projektu
Agora maja wciaz jeszcze ,stygmat” ujecia raczej bardziej akademickiego niz praktyczne-
go. Reprezentujq je m. in. oceniane raporty NIT i zawarte tam opisy metod przydatnych
w rozwoju i promocji produktéw turystycznych.

Jednym z waznych, jak sie wydaje, czynnikéw utrudniajacych sprawne uzyskanie
uzgodnionego sposobu ujecia jest kwestia odmiennych i wcigz réznicujacych si¢ postaw
metodologicznych. W zasadzie sprowadzi¢ je mozna do stopnia (niekiedy znacznego)
rozbieznoéci w sposobie interpretacji zakresu kategorii pojeciowych, kluczowych dla
sposobu ujecia przedmiotu metodyki. Réznice te (obserwowane np. miedzy uczestnika-
mi dyskusji panelowych prowadzonych w ramach projektu'®) wynikaja nie tylko z r6z-
nych pozycji (blizej nauki akademickiej czy praktyki) ale tez z ,wyznawanych szkél”
w zakresie nauk spolecznych i ekonomicznych, posiadajacych pewne implikacje meto-
dologiczne.

Pierwsze podejscie — instytucjonalno-spoleczne (new institutional economy) — w cen-
trum zainteresowan stawia dzialania réznych aktoréw — formalnych i nieformalnych,
oraz wszelkie transakcje. Drugie podejscie, ktére niewatpliwie ujawnilo sie w wypowie-
dziach uczestnikéw panelu to tzw. experience economy. Zainteresowanie tej szkoty ekono-
mii jako nauki i praktyki skupia sie na sprzedawaniu wrazen, unikatowych przezy¢
i doswiadczen. Coraz liczniejsi autorzy przyznajg, ze to jest w gruncie rzeczy to, co cha-
rakteryzuje produkt turystyczny. Ale jednoczesnie z experience economy zwigzana jest pew-
na klasa preferowanych sposobéw postepowania na rynku. Jest nia przede wszystkim
aranzowanie sytuacji i wcigganie do nich konsumentéw jako uczestnikéw, niekoniecznie
w pelni swiadomych transakgji. Olbrzymia rola w tym procesie przypada srodkom ko-
munikacji marketingowej, czyli przede wszystkim mediom elektronicznym, z duzym,
rosnagcym udzialem Internetu oraz intuitywnym stosowaniu wiedzy marketingowej.
Przy takim podejsciu zmienia si¢ nie tylko zakres produktu, ale na przyklad znaczenie
wspoéldzialania (mniej lub bardziej intencjonalnego) w sieciach organizacyjnych.

Podejscie to wydaje sie znakomicie odpowiadaé przedmiotowi badan, jakim sa zale-
cane sposoby postepowania na rynku turystycznym, bardzo dynamicznie rozwijajacym
sie, ale jednocze$nie poddanym oddzialywaniu niezwykle réznorodnych czynnikéw
i w sumie cechujacym sie silnymi fluktuacjami w czasie i znacznym zréznicowaniem
przestrzennym.

Innego rodzaju podzial uje¢ metodologicznych dotyczy zdefiniowania typu adresa-
tow dzialan promujacych turystyke zréwnowazona, a zarazem uczestnikow dialogu
i dzialafn w sferze szeroko pojetego systemu funkcjonowania spoleczenstwa i gospodarki.
Pierwsze ujecie w skrécie zdefiniowaé mozna jako szeroki social involvement, drugie uje-
cie akcentuje role organizacji pozarzadowych civic society involvement. To pierwsze widzi
spoleczenstwo na poziomie ekologii spolecznej — interakcji bardzo licznych i w sposéb bar-

18 Dotyczy to nie tylko dyskusji, ktére organizowane byly przez Katedre Makroekonomii UG, ale
réwniez tych, ktére uczestnicy projektu prowadzili na migdzynarodowym forum Spotkan Projektu
Agora, zwlaszcza w Nidzie i Karlskronie.
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dzo zréznicowany zorganizowanych lub nie zorganizowanych grup, jednostek etc. Jed-
noczeénie ten sposéb widzenia jest integrystyczny lub ,republikanski” — budowane
moga by¢ w réznych ukladach koalicje nastawione silnie na wspélne cele, dzialan na
rzecz dobra wspdlnego. Drugie ujecie wyraznie wyodrebnia i — w pewnym sensie —
uprzywilejowuje aktorow sceny spofecznej” (np. obdarzone silnym przywoédztwem
organizacje pozarzadowe) i gospodarczej (np. korporacje transnarodowe).

Ogolne konkluzje, jesli chodzi o mozliwosci wykorzystania opracowan metodycz-
nych Agory w praktyce, a Scislej: praktycznego wdrozenia proponowanych w nich
metod, wykorzystania schematéw analitycznych oraz zalecen, sa nastepujace.

Po pierwsze. Nie wszystkie elementy metodyki dowiodly wystarczajaco swej przy-
datnosci w praktyce planowania i zarzadzania zwlaszcza w tak szczegdlnej sferze tury-
styki jak turystyka zréwnowazona. Wiele propozycji ma charakter zbyt ogélnych,
podstawowych a nawet akademickich uje¢ i opcji metodycznych. W zwiazku z tym, ze
jednak warto podja¢ préby ich wdrazania, koniecznie trzeba wpierw wyselekcjonowac
elementy do badan testujacych, nastepnie odpowiednio skonkretyzowaé niekiedy nawet
zinterpretowaé w jezyku zrozumiatym dla praktykow.

Przygotowywana publikacja koncowych rezultatéow projektu Agora w odniesieniu
do czesci metodycznej (Toolbox) moze by¢ o tyle ciekawa i uzyteczna dla potencjalnych
czytelnikéw, o ile pojawia sie w niej studia przypadkéw, opisy najlepszych praktyk ryn-
kowych czy wreszcie wyniki badan tych przykladéw.

Po drugie. Definicja turystyki zréwnowazonej — jako przedmiotu konkretnych prze-
ciez polityk i strategii — jest wciaz doé¢ abstrakcyjna, malo praktyczna, a w niektérych
ujeciach przedmiot ten nawet ,rozmywa sie¢” (zgodne z ewolucja definicji UNWTO,
praktycznie kazda forma turystyki moze by¢ zréwnowazona). Poniewaz celem projektu
AGORA, jest lansowanie produktéw turystycznych opartych o specyficzne, odmienne
od typowego podejscie do wykorzystania zasobéw przyrody (i kultury), konieczne jest
skupienie uwagi konsumenta uslug turystycznych na produktach, ktérych istota jest roz-
w0j prawdziwie zrOwnowazony i trwaly ze wzgledu na zasoby przyrody i kultury, wielo-
pokoleniowy wymiar potrzeb spolecznych, a wiec produktéw turystycznych, ktére dos¢
czesto w skrdcie nosza miano ,turystyki zielonej” lub ,lagodnej”. Istotna bedzie w tym
celu tez edukacja, zwiekszajaca wiedze przedsiebiorcéw sektora turystyki, turystéw oraz
spolecznoéci w obszarach recepcyjnych, a dotyczaca zasad ,rozumnego” gospodarowa-
nia w srodowisku. Potrzebne bedzie zaplanowanie projektéw pilotowych, ktére pozwo-
lityby przygotowac innowacyjne produkty oraz ,uczy¢ sie w dzialaniu” m.in. przez
weciagniecie wspomnianych grup uczestnikdéw w mechanizmy decyzyjne zréwnowazo-
nego rozwoju w jego sensie podstawowym, jak to oryginalnie zostalo postawione przez
Komisje WCED” i ,szczyty Ziemi” w Rio i Johannesburgu®

Po trzecie W dalszych pracach w projekcie Agora oraz ich kontynuacji (zgodnie z za-
proponowana strategia) nalezy zwlaszcza rozwija¢ podejicie sieciowe do tworzenia
innowacyjnych produktéw.

19 Nie omawiamy tu aktoréw sceny politycznej sensu stricte.

20 ,Rozw6j zrownowazony, to jest taki rozw6j, w ktorym potrzeby obecnego pokolenia moga by¢
zaspokojone bez umniejszania szans przyszlych pokolen na ich zaspokojenie”.
2

=

Zgodnie z Planem Dzialan przyjetym w 2002 r. w Johannesburgu ,Nadrzedne cele i istotne warunki
zréwnowazonego rozwoju stanowia: wykorzenienie ubdstwa, zmiana wzorcéw konsumpcji
i produkgji oraz ochrona i zarzadzanie bazg zasobéw naturalnych dla rozwoju gospodarczego
i spolecznego”.
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Mozliwe sg trzy interpretacje, tego, o co moze chodzi¢ w proponowanym ujeciu.
Sie¢ produktéw turystycznych i/lub sieciowy produkt turystyczny — powiazane ze
soba w super oferte lokalne produkty obszarowe (np. ze wzgledu na temat i na moz-
liwos¢ bardziej skutecznego przyciagniecia turystow do kilku miejsc, odwiedzanych
kolejno po sobie). Sie¢ lub tak rozumiany sieciowy produkt to np. zamki gotyckie na
Pomorzu, moze to by¢ tez produkt, ktdrego istotnym elementem jest trasa i doznania
na niej (z terenu Pomorza — Petla Zulawska czy trasa konna Berlin — Krélewiec,
a w przyszlosci podobna trasa wodna).

Sieci wspolpracy i wspodlpraca sieciowa (czyli networking) w procesie planowania,
w decyzjach dotyczacych rozwoju i funkcjonowania produktéw turystycznych,
zgodnie z zasada poszerzania udzialu spolecznego i wszelkich aktoré6w reprezen-
tujacych istotne interesy (tzw. interesariuszy) nie tylko dla zaspokojenia rosngcych
aspiracji spolecznych ale réwniez dla zapewnienia wiekszej skutecznosci realizowa-
nych dzialan w coraz bardziej zlozonych srodowiskach instytucjonalnych i spotecz-
nych.

Sie¢ obszaréw wokot Morza Baltyckiego (Green Net) o duzych wartosciach przyrodni-
czych czy kulturowo-krajobrazowych (stanowigcych zarazem obszary problemowe
— Green Spot) jako przedmiot funkcjonowania wspélpracy, zwlaszcza miedzynarodo-
wej, skierowanej na ich pod wieloma wzgledami bardziej zréwnowazone i efektyw-
ne wykorzystanie (np. dla wzrostu spolecznej swiadomosci, dla poprawy stanu
gospodarki regionéw zasadniczo peryferyjnych itp.). Nie wymaga uzasadnienia, ze
jeden z najbardziej odpowiednich do tego celu kierunkéw wykorzystania zasob6w
stanowi turystyka a to, ze ,obszary zielone” funkcjonuja — przynajmniej wedlug wie-
lu teoretykéw nauki o ekosystemach — jako uklady powiazane w sie¢, stanowi¢ moze
takze walor promocyjny czy marketingowy dla przyciagniecia turystéw do calego
Regionu Baltyckiego.

* * %

W trakcie ewaluacji i oceny — i w pewnym stopniu w jej wyniku — powstaly wnioski

dotyczace koniecznej adaptacji analizowanych metod i narzedzi dla polskich aktoréw
polityki regionalnej i lokalnej oraz z kregu praktyki wspierania i tworzenia produktéw
turystyki majacej rzeczywiscie charakter zréwnowazony.

Whnioski te prowadzily nastepnie do zaproponowania modyfikacji fragmentéw tych

metod. Rezultat tych wysilkéw przedstawiono wraz z komentarzami w Aneksie, ktory
zawiera:
Al Kluczowe etapy metodyki przygotowania i wdrazania produktéw turystyki zréwno-

wazonej:

— Koncepcja produktu i strategia wejicia na rynek
— Badanie rynku

— Partnerstwo strategiczne

A2 Test na zrownowazenie produktéw i projektow.

Powigzanie miedzy tymi elementami przedstawia ponizszy rysunekl.
W bardziej przystepnej formie wybrane metody i narzedzia przedstawiono na tle skré-

towego obrazu caloéci problematyki zrownowazonej turystyki w oddzielnej niewielkiej pub-
likacji przeznaczonej dla szerszego kregu odbiorcow zatytulowanej: ,Maly Przewodnik
Zréwnowazonej Turystyki — jak produkt zréwnowazonej turystyki wprowadzi¢ na rynek”.
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Kryteria zréwnowazonej turystyki

Koncepcja produktu

|

Potrzeby
na rynku

e Badania rynku
na
zréwnowazenie
Projekt produktu
Produkt
weryfikacja sieciowy?!
projektu
Strategia wejscia v
Partnerstwo

na rynek

strategiczne

|

Wspotpraca

iy

kwalifikacja > Ewentualny wniosek
wniosku o wsparcie zewnetrzne

Rys. 1. Schemat procesu tworzenia rynkowego produktu turystyki zréwnowazonej, w ktérym
wykorzystywane sg moduty metodyczne pakietu WP 2 projektu Agora (2.1 Toolbox
i 2.2 Sustainability Check (oznaczone przez szare pola, pole centralne stanowi modut
,Koncepcja produktu i strategia wejscia na rynek”)

Zrédfo: Opracowanie wfasne

3. Strategia rozwoju zrownowazonej turystyki

3.1 Pionierskie prace nad strategia rozwoju zrownowazonego w Regionie Battyckim

Od roku 1995 kraje lezace w basenie Morza Baltyckiego opracowuja strategie anga-
zujace wiele podmiotéw. Strategie te majg na celu promowanie zréwnowazonej turysty-
ki poprzez zwiekszenie liczby ofert turystycznych zgodnych z celami Srodowiskowymi
oraz wzrost i ukierunkowanie popytu na takie oferty.

W 1996 r. powstala ogélna strategia zréwnowazonego rozwoju Regionu Baltyckiego,
znana pod nazwa Battyckiej Agendy 21. Zostala ona rozpisana na cele i liste kluczowych
zadan w odniesieniu do probleméw zidentyfikowanych w 8 sektorach oraz w sferze pla-
nowania przestrzennego. Jednym z wyréznionych jest sektor turystyki). Podstawowy cel
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zréwnowazonego rozwoju w ramach tego sektora Baltyk 21 (w skrécie dalej jako B21) to
zapewnienie powszechnej wiedzy i zrozumienia wymagan, jakie stoja przed zréwnowa-
zong turystyka w Regionie Morza Baltyckiego, zaréwno wsréd turystow — klientow
sektora, jak i wéréd podmiotéw branzy turystycznej i wspoéldzialajacych na rzecz jej roz-
woju innych aktoréw. Pracami tego sektora kieruja Szwecja i Niemcy.

W Raporcie z trzyletniego okresu wdrazania B21 (za lata 2000-2002) ,W strone zréw-
nowazonego rozwoju w Regionie Morza Baltyckiego” sformulowano liste nastepujacych
kierunkéw dzialanh w celu wdrozenia zréwnowazonej turystyki:

Dla promowania zréwnowazonej turystyki i wdrazania jej do praktyk dzialania
w regionach niezbedna jest wspélpraca wielu podmiotéw z réznych sektoréw. Zaleca sie
by wykorzysta¢ do tego celu lokalne procesy partnerskiego budowania planéw dzialan
na rzecz zréwnowazonego rozwoju znane pod nazwa Agendy 21:

¢ Dla poglebienia i upowszechniania wiedzy na temat zréwnowazonej turystyki nalezy
wykorzystaé miedzysektorowa wspoélprace z sektorem edukacji; w tym celu
tez nalezy rozwija¢ systemy monitoringowe,

¢ W panstwach Regionu Baltyckiego nalezy utworzy¢ sie¢ pilotazowych oérod-
kow, w ktérych mozna bedzie wyprébowac i zweryfikowaé skutecznosé¢ wskazni-
kéw zréwnowazonej turystyki, przy czym osrodki te powinny mie¢ charakter
demonstracyjny i edukacyjny;

¢ Poza juz istniejacym wspoldzialaniem w ramach B21 z sektorem rolnictwa, nalezy
nawigzac¢ takze miedzysektorowa wspoélprace z innymi sektorami - trans-
portu, le$nictwa, ryboléwstwa oraz energetyki. Ryboléwstwo, lesnictwo i rolnictwo
konkuruja z turystyka o sposéb wykorzystania zasobéw (dotyczy to takze energetyki
korzystajacej z zasobéw nieodnawialnych, np. silownie wiatrowe i wodne).
Powigzanie z transportem to nie tylko rola ustug przewozowych do obszaru recepcyj-
nego i w jego obrebie ale takze kwestia negatywnego wplywu na srodowisko, ktérego
transport jest bardzo powaznym Zrédiem.

* Plany zagospodarowania przestrzennego i plany regionalne powinny uwzglednia¢
potrzeby w zakresie zréwnowazonej turystyki, a planowanie przestrzenne
powinno sta¢ si¢ powszechnie stosowanym instrumentem polityki rozwoju
turystyki.

Zadania te potwierdzono w Raporcie podsumowujacym 5-letni okres realizacji prog-
ramu B21 - jako wcigz aktualne na poczatku 2004 roku a wiec w okresie, kiedy przygoto-
wywano do uruchomienia w ramach INTERREG IIIB projekt Agora. Jego cel okreslono jako
umocnienie miedzysektorowej sieci podmiotéw zainteresowanych zréwnowazona turystyka
w Regionie Baltyckim. Powolano do zycia Grupe Zadaniowa Turystyki Zréwnowazonej
TOUTEF, ktéra podjela bardzo Scista wspélprace z podobna grupa sektora rolnictwa. Z tego m.in.
powodu , w projekcie Agora szczeg6lng uwage postanowiono poswieci¢ dziataniom doty-
czycym agroturystyki i eko-turystyki na obszarach wiejskich.

3.2. Strategia sieci Agora (Agora network) dla wsparcia rozwoju turystyki zrownowazonej

w Regionie Battyckim

Dla opracowania Strategii Sieci Agora powolano w ramach projektu zespét pod
nazwa: Strategy Factory (,Fabryka Strategii”). Chodzilo o to by strategia nie byla dzietem
ekspertéw, lecz powstawala w procesie dialogowym kluczowych partneréw projektu,
w tym zwlaszcza oséb aktywnych w ramach Grupy Zadaniowej ds. turystyki w B21



Czes¢ IV. Projekt AGORA — realizacja i efekty: wskazowki metodyczne oraz strategia... 215

(TOUTF), z réznych krajéw i sektoréw (instytucje rzadowe, organizacje pozarzadowe,
partnerzy dzialajacy bezposrednio na rynku). Jako pierwszy krok przeprowadzona zo-
stala analiza SWOT Zréwnowazonej Turystyki w Regionie Baltyckim, a po jej przemysle-
niu w stosunkowo malej grupie opracowano wstepng koncepcje strategii. Istotne
elementy tak pomyslanego procesu stanowila dyskusja z przedstawicielami sektora tury-
styki skupionymi w Baltyckiej Komisji Turystyki (w trakcie Trzeciego Spotkania Agory
w Wilnie), a nastepnie w 5 grupach roboczych na kolejnym Spotkaniu Agory w Karlskro-
nie. Finalnym krokiem bylo skonsultowanie proponowane;j strategii oraz ustalenie waz-
nosci i pilnosci elementéw planu dziatan na forum Spotkania Interesariuszy w Berlinie.
Strategia dzialaf na rzecz rozwoju turystyki zréwnowazonej w BSR zredagowana
zostala w ostatecznym ksztalcie przez zespél zlozony z 5 przedstawicieli partneréw
wsparty przez konsultanta z NIT.
Dzialania konhcowe — zgodnie z trescia wniosku aplikacyjnego projektu Agora —
zwigzane sa upowszechnianiem i wdrazaniem strategii, a w szczegolnosci:
— przekazanie wladzom poszczegdlnych krajow i regioné6w wokél Baltyku rekomenda-
cji i zalecetn wynikajacych z tredci Strategii,
— szersze upublicznienie treéci Strategii wsréd réznorodnych aktoréw turystyki zréwno-
wazonej i podmiotéw zajmujacych sie edukacja, badaniami w tej dziedzinie,
— wypracowanie i uzgodnienie operacyjnego planu oraz podjecie dzialan organizator-
skich na rzecz umocnienia struktury sieci AGORA.

Gtowne tresci strategii sieci Agora

Strategia zdefiniowana zostala jako ,plan dzialan zorientowany na cele
i skupiony na wybranych kierunkach dzialan, ktére sa najbardziej od-
powiednie w stosunku do celéw, realistyczne i skuteczne”.

Jako cel glowny przyjeto dalsze i skuteczne wspieranie rozwoju zréwnowazonej tury-
styki w Regionie Baltyckim.

Jako cele szczegolowe przyjeto cele sektora turystyki ustalone w ramach Agendy B21
w trakcie 7. Sesji Ministerialnej Rady Paistw Morza Baltyckiego w Nyborgu, 22-23
czerwca 1998 roku.

Zawarte zostaly one w przyjetej wtedy definicji, ktére okreélila, ze turystyka zréw-
nowazona — do jakiej dazyc¢ sie bedzie w Regionie baltyckim — ,jest kazda forma rozwoju
turystyki lub dziatalnosci turystycznej, ktora respektuje $rodowisko, zapewnia dlugo-
trwala ochrone zasobéw naturalnych i kulturalnych, i jest spolecznie i ekonomicznie
mozliwa do zaakceptowania i sprawiedliwa.

Ogolnym celem jest osiagniecie wysokiego poziomu zrozumienia wymagan w od-
niesieniu do zréwnowazonej turystyki w regionie Morza Baltyckiego. Cele sektora tury-
styki w rozwoju zréwnowazonej turystyki odnosza sie do trzech gléwnych elementéw
zréwnowazonego rozwoju: srodowiska, gospodarki i ludzi, co oznacza:

* utrzymanie zdrowego $rodowiska (w jego aspektach przyrodniczych, kultu-
ralnych i ludzkich), ochrona rekreacyjnych waloréw krajobrazu naturalnego i zmie-
nionego przez czlowieka;

* promowanie i podtrzymywanie efektywnosci biznesu turystycznego Regionu
i jego zdolnosci konkurencyjnej (w relacjach zewnetrznych).

¢ stworzenie zadowalajacych spolecznych warunkéw aktywnosci turystow
jak i warunkéw zycia mieszkancoéw obszaréw recepcyjnych”.



216 Cze8¢ IV. Projekt AGORA — realizacja i efekty: wskazowki metodyczne oraz strategia..

Dla osiagniecia tych celéw w Strategii Sieci Agora ustalone zostaly zasadnicze
kierunki (pola) dzialan. Jest to oczywiscie najbardziej aktywna i treSciowo pojemna
cze$¢ strategii. Wybrane zostaly nastepujace sfery dzialan:

1. Polityczne wsparcie zréwnowazonej turystyki.
. Rozw6j wiedzy i kompetencii.
. Innowacje dotyczace rozwoju produktu.
. Rozwdj i zagospodarowanie obszaréw docelowych / recepcyjnych.

G = W DN

. Wspélpraca, w tym sieciowa, partneréw w ramach sieci Agora.

Dla kazdego pola zdefiniowano:

— Kkluczowe zagadnienia, ktére nalezy podja¢ konkretyzujgc plan dzialania ;
— zalecane sposoby dzialania.
Zesp6l opracowujacy strategie (Strategy factory) okreslil tez szereg zaleceni co do
szczegdtowych sposobéw dzialahh w ramach strategii. Dzialanie te powinny:

¢ uwzgledniaé/wykorzystywaé sposoby wspierania zrownowazonych form turystyki
znane juz zaréwno z Regionu Baltyckiego jak i z innych regioné6w Europy i $wiata;

¢ uwzgledniaé kierunki zawarte we Wspodlnej Wizji Eko- Regionu Baltyckiego opraco-
wanej w ramach Agendy B21;

¢ byc¢ stosunkowo proste, komunikatywne w odbiorze dla praktykow (takze politykow
i szerszej publicznosci);

¢ dotyczy¢ zagadnien o faktycznie strategicznym znaczeniu;

* stanowic konkretne i realistyczne zalecenia (wskazéwki) dla dzialan;

¢ umozliwia¢ kontrole i ewaluacje (ocene) stopnia osiagniecia.

Ponadto - jako ostatni element strategii — sformulowane zostaly zalecenia dotyczace
procesu wdrazania strategii i udziatu réznych podmiotéw procesie tworzenia sieci ,Agora
network” w ramach B21.

Sposéréd obszernej listy zagadnien — okolo 5-9 w kazdej dziedzinie (polu) — na pod-
stawie wskazan interesariuszy zgromadzonych na Spotkaniu w Berlinie w pazdzierniku
br. wybrano 10 najwazniejszych do podjecia w najblizszym czasie i zarysowano dla nich
4 plany realizacyjne dzialan (w niektérych planach polaczono ze sobg realizacje kilku
zagadnien).
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Lista kierunkéw i rodzajow dziatan w strategii zrownowazonej turystyki

Dziedzina strategii Kierunek / rodzaj dziatania WAdrozenie wkrotce
Ogolna polityka wspierania | Upowszechnia¢ ,test na zrbwnowazenie” jako wzorca TAK, uruchomic¢
zréwnowazonej turystyki do stosowania w praktyce tworzenia i oceny projektow odpowiedni projekt

Zaproponowac stosowanie podejécia typu ,test
na zréwnowazenie” przez zespoly ewaluacyjne
w ramach programéw UE

Promowac (np. w trakcie oceny wnioskéw do funduszy) Plan dziatan*
projekty oparte o zaawansowane wdrazanie planéw
zrébwnowazenia produktu

Innowacje produktowe Przygotowac szczegbtowe koncepcje modelowych Plan dziatan*
produktéw turystyki zrbwnowazonej
Zainicjowa¢ program dot. innowacji produktowych TAK, uruchomic¢
turystyki zréwnowazonej w odpowiedzi na wyzwania odpowiedni projekt
przysztosci

Wizrost wiedzy Podjg¢ realizacje pan-battyckiego projektu dotyczacego

i kompetencji kadr komunikacji i szkolen w zakresie turystyki zrownowazonej
Okreslié mozliwosci efektywnego dziatania klasterow Plan dziatan*
i alianséw wiedzy w sektorze turystyki zréwnowazonej

Rozwdj i przestrzenne Zidentyfikowac¢ i promowaé przyktady obszaréw, Plan dziatan*

zagospodarowanie ktére odnoszg sukcesy w turystyce zréwnowazonej,

obszaru recepcyjnego zwihaszcza eko-turystyce

Podja¢ realizacje pan-battyckiego projektu w zakresie
wdrazania i testowania zréznicowanych modeli takich

obszaréw
Wspotpraca partnerdw, Wzmacnia¢ i poszerzac sieci wspotpracy w ramach B21, | Plan dziatan*
w tym sieciowa zwtaszcza sie¢ Agora jako specyficzng sie¢ partneréw

zdeterminowanych dziata¢ na rzecz rozwoju turystyki
zréwnowazonej w Regionie Battyckim.

Uwaga* Dla pozostatych dziatan przygotowac nalezy projekt wdrozeniowy (zawierajacy ogélny plan wdrazania), kté-
rego celem bedzie wzmocnienie konkurencyjnosci sektora turystyki Regionu Battyckiego i poprawa stopnia inno-
wacyjnosci w zakresie turystyki zrownowazonej.
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ANEKS
Wskazowki metodyczne dla przygotowania i wdrazania
produktow turystyki zrownowazonej

A1. Kluczowe etapy metodyki przygotowania i wdrazania produktow
turystyki zrownowazonej

1. Opracowanie koncepcji produktu i strategii jego wdrazania
Krok . Analiza potrzeb i sytuacji

1. Przeprowadz wstepna analize czynnikéw, ktére sklaniaja do tego by przygotowaé
nowy (lub zmodyfikowa¢ istniejacy) produkt turystyki zréwnowazonej, np. w sferze
popytu na nowe uslugi, istniejacej podazy, konkurencji i obowigzujacych trendéw.
Uzyteczna moze by¢ w tym celu np. znana analiza SWOT, ukazujgca mocne i slabe
strony oraz zewnetrzne szanse i zagrozenia dla takiego hipotetycznego produktu.

2. Dla zdefiniowanego zakresu analizy (np. popytu, podazy, konkurengji i trendéw na
rynku) warto przeprowadzi¢ badanie rynku w ujeciu szczegdlowym (tak jak to
przedstawia nastepny modutl).

Krok 2. Okreslenie celow

1. Zdefiniuj najwazniejsze cele projektu.
2. Sprawdz, czy cele sg zrozumiale, wyrazne, wymierne i realne?
3. Czy cele te sa osiggalne w okreslonym czasie (np. 3-5 lat)?

Krok 3. Ogdlna koncepcja produktu i jego strategii rynkowej

1. Zdefiniuj docelowy rynek dla swojego produktu.

2. Sprawdz, jakie oczekiwania maja klienci wobec docelowego rynku.

3. Zdefiniuj korzysci klienta korzystajacego z produktu np. jako poziom wyjatkowosci,
unikalnosci na rynku oferty (USP — Unique Selling Proposition).

4. Przemysl, czy warto nawiaza¢ wspolprace z innymi dostawcami ustug, aby osiagnac
lepszy produkt. Jesli uznasz, ze warto, ktéry z dostawcéw bylby odpowiedni?

Krok 4. Okreslenie komponentow/elementow produktu

1. Czy sa juz znane wszystkie elementy produktu?

2. Czy produkt jest przemyslany tak, aby spelnial wymogi rozwoju zréwnowazonego
(wykorzystaj ,Test na zréwnowazenie”)?

3. Sprawdz czy korzystna moze by¢ wspdlpraca z innymi podmiotami rynkowymi lub
niekomercyjnymi organizacjami, agencjami publicznymi itp. (zob. nastepny zestaw
zagadnien — klucz).
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4. Jesli zdecydowale$ sie na wspoélprace, czy dokonales szczegdtowych ustalen z partne-
rem?

4. Czy przygotowany opis produktu jest gotowy do prezentacji i atrakcyjny dla poten-
cjalnego klienta?

5. Jak wyeksponowany jest aspekt zrownowazenia w przekazie kierowanym do poten-
cjalnego odbiorcy?

Krok 5. Wybor kanatow dystrybucji

1. Czy posiadasz informacje o preferencjach rynku docelowego w kontekscie optymal-
nych kanaléw dystrybucji produktu?
2. Czy wybrale$ najbardziej odpowiednie kanaly dystrybucji dla Twojego rynku docelowego?

Krok 6. Strategia kampanii promocyjnej

1. Czy wybrales odpowiednie narzedzia promocji dla poszczegdlnych kanaléw dystrybucji?
2. Zaplanuj kampanie informacyjng uwzgledniajac:

— potrzeby i korzysci klienta,

— charakterystyke USP produktu (por. krok 3 p.3),

— szczegblowa informacje o produkcie (patrz Krok 4),

— kryteria ,zréwnowazenia” produktu.

3. Okresl strategie promocji (przekazu reklamowego), np uwzgledniajac popularny mo-
del oddzialywania AIDA?=

Krok 7. Strategia cenowa

=

Czy okreslile§ wszystkie koszty i uwzgledniles na wszystkich poziomach sprzedazy?

2. Czy okreslite§ wszystkie koszty/wydatki stale oferowanego produktu?

3. Czy wyliczylte$ prég rentownosci (break even point) produktu oraz jego ostateczna ofe-
rte cenowga? Okreslajac cene sprzedazy wez pod uwage ceny za podobny produkt
wsréd konkurenciji.

4. Czy zaplanowale$ zréznicowang strategie cenowg? (np. rézne ceny w zaleznosci od

sezonu, preferencje konsument6éw).

2. Badania i analizy rynku

Krok 1: Cele i zagadnienia:

1. Sprecyzuj swoj cel i postandw czy chcesz przede wszystkim: okresli¢, jaki jest poten-
cjal rynkowy w istniejacych lub przyszlych rynkach na nowe produkty? ocenic¢
swoja pozycje na rynku? pozna¢ konkurentéw? A moze masz gotowy (niemal) pro-
dukt i chcesz przetestowac go przed wprowadzeniem na rynek?: przeanalizowac po-
ziom zadowolenia klienta z produktu, ktéry juz oferujesz (lub innego, niemal identy-
cznego), udoskonali¢ swéj produkt (np. poprawi¢ jego wizerunek)?

22 Termin uzywany w marketingu na okreslenie zestawu kolejnych reakgji klienta wobec produktu.
Litery skladajace sie na ten akronim oznaczaja: A — Attention przyciagniecie uwagi klienta do
produktu. I — Interest zainteresowanie klienta wlasciwosciami produktu. D — Desire przekonanie
klienta, ze produkt jest mu potrzebny, a nawet bardzo pozadany A — Action uruchomienie
dzialania, ostateczne sklonienie klienta do zakupu tego wlasnie produktu
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2. Sprawdz (np. pytajac kogo$, kto miat juz do czynienia z podobnymi badaniami) czy
te cele sg zrozumiate, wyrazne, wymierne i realne?

3. Rozwin szczeg6lowe pytania badawcze dotyczace celu badania, i ocefi na ile odpo-
wiedZ na nie jest niezbedna (lub w jakim stopniu istotna)?

Krok 2: Planowanie zakresu i sposobu badar:

1. Czy istnieje juz zaséb danych dotyczacy twojego tematu?

2. Czy zebrane informacje sa wystarczajace, czy moze brakuje wiecej danych dla pytan
szczegotowych? Jakich informacji jeszcze potrzebujesz?

3. Sprawdz przydatnos¢ zrédel wewnetrznych i mozliwos¢ wykorzystania zrédel zew-
netrznych (zakres danych, jakos¢/wiarygodnos¢).

4. Wyznacz termin, w ktérym powinny zosta¢ osiggniete rezultaty badan.

5. Czy mozesz przeprowadzi¢ badanie samodzielnie, czy tez przekaza¢ to innej komor-
ce w twoim miejscu pracy badz zleci¢ wyspecjalizowanej agencji/firmie badawczej?

Krok 3: Pozyskiwanie i porzgdkowanie danych:

Jedli raczej nisko oceniasz potencjal wewnetrzny, lub przemawiaja za tym inne
wzgledy (czas, dostepne zasoby, konieczny poziom wiarygodnosci danych), badania
wiadciwe (kroki 3 do 4) mozesz zleci¢ wyspecjalizowanej firmie, ale jesli zdecydujesz si¢
na przeprowadzenie badania samodzielnie, to musisz kolejno rozstrzygnac:

1. Czy chcesz przeprowadzi¢ doglebna analize i diagnoze, aby zbada¢ przyczyny, zjawi-
ska i procesy spoleczne, ktére wplywaja (moga wplywaé) na powodzenie twojego
produktu?

Jesli nie, zobacz dalej p. 2.
Jesli tak, to wpierw zdecyduj czy chcesz korzysta¢ z badania indywidualnego czy grupo-
wego.
¢ Jesli wybierzesz badania w oparciu o wywiady indywidualne:

— wybierz uczestnikéw badania,

— zapro$ ankietowanych i ustal termin spotkania z nimi,

— przeprowadz szkolenie wprowadzajace ankieteréw,

— przeprowadz wywiady przy pomocy ankieteréw,

— zarejestruj wywiad (po uprzedniej akceptacji ankietowanych) i/lub przepisz wyniki.

¢ Jesli wybierzesz badania w oparciu o warsztat pracy z grupa:

— wybierz od 6-10 uczestnikéw zgodnie z ustalonymi kryteriami i zapro$ ich do

udziatu,

— opracuj pytania i scenariusz badania (lista zagadnien i technika),

— przeprowadz warsztat lub ich serie wspoétpracujac z do§wiadczonym moderatorem,

aby unikna¢ tzw. efektu grupowego (negatywnych efektéw pracy w grupie),

— zarejestruj —np. na taSmie video — wyniki pracy grupy (po akceptacji przez uczestni-

kow!).

2. Jesli chcesz dokona¢ raczej opisu sytuacji rynkowej przy pomocy danych ilosciowych,
zadecyduj wpierw czy chcesz zastosowaé technike wykorzystujaca badania ankieto-
we czy — wymagajace bardziej wysublimowanej metodologii — badania oparte na
eksperymencie:

¢ Jesli wybierzesz ankiete to zdecyduj wpierw czy chcesz:
— skorzystac z gotowego formularza czy skonstruowaé swo6j wlasny kwestionariusz,
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— zrealizowa¢ pelne badanie czy tez czeSciowe (wybierajac probe losowa lub nielosowg),
— przeprowadzi¢ ankiete ustng czy pisemna (wywiad bezposredni, telefoniczny,
w oparciu o Internet).

¢ Przed przeprowadzeniem ankiety:

— skonstruuj kwestionariusz i wez pod uwage ograniczenia w stosowaniu tej metody
(zwiazane np. ze sposobem dostarczenia i rozmiarem ankiety),
— przeprowadz szkolenie wprowadzajace ankieterow.

* Jesli wybierzesz w celu przeprowadzenia analizy przyczynowo-skutkowej ekspery-
ment laboratoryjny lub terenowy (np. badanie typu ‘tajemniczy klient’ to wpierw
musisz opracowaé na podstawie wiedzy teoretycznej jedna lub wiecej hipotez, ktére
chcesz sprawdzi¢, np. w formie pytan, a nastepnie

* okredli¢ zmienne zalezne (tj. przewidywany ‘skutek’), liste zmiennych niezaleznych
(tj. ‘przyczyn’), oraz — jedli to konieczne — zmienne oddzialywujgce posrednio.

Krok 4: Analiza danych

1. Analiza jakosciowa w celu wstepnej analizy zebranych informacji stanowi na ogol
pierwsza faze analiz. Pamietaj jednak by po ustaleniu zakresu analizy i zasad kodo-
wania danych, przeprowadzi¢ test na danych préobnych, Dopiero potem przechodz
do analizy wlasciwej:

— przeszkol kodujacych, a nastepnie wprowadz przy ich pomocy dane,

— szukaj relacji modelowych miedzy zmiennymi przy zastosowaniu réznej ich liczby,

— postepuj dalej poslugujac sie zaawansowanymi metodami analiz, przy czym wyboér
odpowiedniej metody zalezy przede wszystkim od poziomu i rodzaju stosowanej
skali dla odwzorowania probleméw jakosciowych.

2. Analiza iloSciowa: wybierz rodzaj statystyk w zaleznosci od okreslonego tematu ba-
dania.

— utworz tabele i zestawienia —w sposob, ktory najlepiej zaprezentuje gléwne rezultaty,
— prowadz dalsze analizy statystyczne stosujac metody: jedno-, dwu-, wielowymiarowe.
3. Okresl pozniejsze wykorzystanie rezultatéw.

Krok 5: Dokumentacja

1. Opisz przedmiot i zastosowane metody badan (co, kiedy, kto, jak?).

2. Okresl gtéwne rezultaty i wykorzystaj w koncepcji projektu.

3. Umieéc¢ je w streszczeniu opisu projektu i zarzgdzania nim.

4. Jedli to potrzebne, utwoérz specjalne raporty dla innych odbiorcéw (klientdéw, prasy itp.).

3. Strategiczne partnerstwo (jak je zbudowaé i zastosowaé dla produktéw
turystyki zrownowazonej)

Krok 1. Analiza Twojej sytuacji

1. Przeanalizuj zagadnienia, ktére chcesz zbadac i sprawdzi¢, czy wspdtpraca jest odpo-
wiedniag metodg rozwigzania probleméw.

2. Sprawdz czy posiadasz potencjal i jestes odpowiednio przygotowany, aby przyjac
role partnera.
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3. Zidentyfikuj, jakie stabe miejsca projektu czy potencjalu dla jego realizacji beda
mogly by¢ wyréwnane, wzmocnione a braki uzupelnione przez partnera.

4. Zweryfikuj swoje mocne strony i wskaz te, ktére moglbys zaoferowac potencjalnemu
partnerowi jako korzysci ze wspolpracy.

Krok 2. Definicja celu

1. Zdefiniuj szczegéltowo, jakie sg cele zaplanowanej przez ciebie wspélpracy?
2. Czy wystarczajaco klarowne jest, co chcesz osiagna¢ wraz z potencjalnym partne-
rem/-rami?

Krok 3. Identyfikacja potencjalnych partnerow

1. Zastanow sie, jakie zrodla mozesz wykorzysta¢ szukajac odpowiednich partnerow:
poprzez istniejace kontakty i znajomosci? poprzez wykorzystaniu Internetu? wyko-
rzystujac posrednikow? poprzez imprezy turystyczne, targi itp.?

2. Systematycznie teraz szukaj za kazdym razem konstruujac profil potencjalnego part-
nera w ktérym scharakteryzuj go zgodnie z kryteriami wymienionymi w kroku 2,
a jednoczesnie sprawdz czy typ organizacji partnera jest kompatybilny ze struktura
Twojej instytucji / organizacji?

3. Teraz skontaktuj si¢ z wybranymi, najlepiej rokujagcymi partnerami.

Krok 4. Tworzenie wspofpracy

1. Sprecyzuj stopiefi formalnoéci, ramy czasowe, zasieg geograficzny i rozmiar waszej
wspolpracy, ktére wynikajg z zalozonego celu wspolpracy.

2. Ocen, jakie sa konsekwencje wyboru tych a nie innych cech/ram wspdlpracy?

3. Sprawdz, czy propozycja wspélpracy jest zgodna z typem organizacji, ktéra wybrale§
podczas selekgcji partnerdw.

4. Zweryfikuj, czy jesteScie zgodni, co do szczegolow wspoélpracy, pozwalajacych na jej
rozpoczecie.

Krok 5. Zarzgdzanie wspoipracg

1. Zastanéw sie, w jaki sposéb budowac i utrzymywacé zaufanie wewnatrz partnerstwa.
Wybierz formy komunikacji i wymiany informacji z partnerem.

2. Pamietaj, ze zwlaszcza we wstepnej fazie rozwoju wspdlpracy jej cele i zadania musza
by¢ jasno sprecyzowane.

3. Roéwniez we wstepnej fazie musza by¢ okreslone i dostepne adekwatne fundusze/za-
soby potrzebne dla realizacji partnerstwa, tj. srodki finansowe i odpowiednie kadry
(zasoby ludzkie).

Krok 6. Ewaluacja

1. Uruchom system monitoringu i ewaluacji partnerskiej realizacji projektu, oceniajac
postep, czynniki powodzenia i trudnoéci w wypelnianiu celéw wspdlpracy a takze
weryfikujac odpowiednie jego elementy.

2. Proces ten powinien by¢ odpowiednio czesto sprawdzany, w réwnomiernych odste-
pach czasu.
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A2. Test na zrownowazenie

,Test na zrownowazenie” bazuje na definicji turystyki zréwnowazonej, ktéra
powstala na Konferencji organizacji zainteresowanych rozwojem turystyki w parkach
narodowych (w 1999 roku w Lizbonie) i zostala zaakceptowana przez agendy Komisji
Europejskiej” Zostala ona takze przyjeta jako podstawa prac sektora turystycznego sieci
B21 - wspolpracy na rzecz zréwnowazonego rozwoju.

Brzmi ona nastepujaco:
~Zrownowazony jest taki rozwdj turystyki, ktéry — z myslg o obecnych i przyszlych
pokoleniach — pozwala na utrzymanie rownowagi pomiedzy potrzebami turystow (gosci),
Srodowiska (przyrody i kultury) i spolecznosci lokalnej (gospodarzy).

Turystyka zrownowazona powinna:

— przyczyniac si¢ do polepszenia konkurencyjnosci przedsigbiorstw, szczegdlnie tych matych
i srednich, bezposrednio i posrednio powigzanych z turystykq oraz wnosic dochody do lokalnej
gospodarki;

— zaspakajac¢ potrzeby i wzmacniac odpowiednie zachowanie turystéw, a takze oséb pracujgcych
w sektorze turystyki oraz lokalnej spotecznosci;

— zapewniac ochrong i racjonalne wykorzystanie zasobow naturalnych i kulturowych”.

~Test na zrownowazenie” zawiera 26 pytan: po 8 w sferach gospodarka i spoleczen-
stwo oraz 10 w odniesieniu do srodowiska®. W kazdej z tych 3 sfer ponadto pogrupowa-
no w 3 dziedziny, jak to przedstawia schemat:

Gospodarka Spoteczenstwo Srodowisko
1. wsparcie lokalnej/regionalnej 4. satysfakcja spotecznosci 7. ograniczanie eksploatacji
gospodarki z uczestnictwa i efektdéw projektu zasobdéw
2. zatrudnienie spotecznosci 5. uczestnictwo lokalnej spotecznoéci | 8. redukcja obcigzenia srodowiska
lokalnej w podejmowaniu decyzji
3. budowanie potencjatu dla 6. poszanowanie lokalnej/regionalnej | 9. ochrona bioréznorodnosci
zréwnowazonego rozwoju obszaru kultury

Z zasady podstawa odpowiedzi powinny by¢ okreslone fakty. Dla ulatwienia odpo-
wiedzi ,Test...” proponuje wskazniki do wyboru lub rodzaje informacji, ktére mogtyby
by¢ wykorzystane.

Dla uzyskania pelnej oceny projektu z punktu widzenia trzech odrebnych sfer ,réw-
nowazenia” rozwoju, tj. spoleczenistwa, gospodarki i srodowiska, ktére nalezy zharmoni-
zowaé, kazdy modul oceny zawiera tez zadanie dla ekspertéw. Moga to by¢ specjalisci
~wewnetrzni” (osoby juz zaangazowane w pracach nad projektem), cho¢ lepiej by byli to
eksperci zewnetrzni (np. naukowcy, reprezentanci organizacji lub stowarzyszen, konsul-

23 Definicja ta zostala opublikowana pod auspicjami Komisji Europejskiej w Raporcie:, Sustainable
tourism and Natura 2000, Guidelines, initiatives and good practices in Europe; Annex Vol. I, Environment
DG — European Commission ed. SECA Société d’Eco-Aménagement (28/10/00).

24 Oryginalne opracowanie NIT zawieralo 27 pytah o nieco innym rozkladzie. Tu dazylismy do
parzystej liczby pytan i bardziej rownomiernie rozlozonych miedzy 3 sfery, tak aby mozna bylo
stosowac do oceny 1acznej kryterium jednakowego udziatu % odpowiedzi pozytywnych w kazdej
z tych sfer.
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tanci prywatnych agencji itp.). W obu przypadkach fakt posiadania przez zaangazowa-
nych ekspertéow odpowiedniej wiedzy i/lub do§wiadczenia z zakresu wplywu turystyki
na stan ocenianych sfer potwierdzony powinien by¢ odpowiednim certyfikatem.

Na wszystkie z pytan udzielone muszg by¢ odpowiedzi — tak lub nie (w sytuacji
szczegblnie uzasadnionej, wyjatkowej wskaza¢ mozna opcje ‘nie dotyczy’).

Sumaryczna ocena danego projektu moze by¢ dokonana na rézne sposoby. Zaleznie
od celu zastosowania ,Testu ...”, np. wymogéw réznych instytucji, organizacji przepro-
wadzajacych ocene, zastosowany moze by¢ prosty lub zlozony algorytm lacznego uw-
zglednienia wszystkich kryteriow oceny projektéw. Idealny projekt na wszystkie pytania
powinien oczywiscie posiada¢ odpowiedzi ‘tak’ (wzglednie ‘nie dotyczy’). Jednak mozli-
we sg rozne sposoby szeregowania projektéw wg. proporcji odpowiedzi pozytywnych
do negatywnych. W takim przypadku proponuje si¢ by wartoé¢ progowa kwalifikacji
projektu (zaliczenie, ‘na tréjke”) stanowilo co najmniej 50 % odpowiedzi pozytywnych
(lub ‘nie dotyczy’) w kazdej ze sfer rownowazenia.

,Test na zrownowazenie” powinien by¢ wykorzystany przy projektach, ktére wyma-
gaja wdrozenia zrownowazonej turystyki. Jako projekt rozumie si¢ plan dzialan w okre-
§lonych ramach czasowych, ze $ciSle zdefiniowanym celem i opisem istoty dzialan.
Projekty te wspierane moga by¢ przez programy Unii Europejskiej, wzglednie regional-
ne publiczne i prywatne fundusze lub organizacje. Przyklady projektéw moga stanowic¢:
plany rozwoju publicznej i prywatnej infrastruktury turystycznej, rozwoju produktu,
wspolpracy, inicjatyw, marketingu.

Zaproponowano by ,test na zréwnowazenie” stosowany byl na réznych etapach
przygotowania i oceny dzialan turystyki zréwnowazonej w ramach programéw UE, tj.
w samoocenie zespoléw przygotowujacych projekty, w ocenie wnioskéw, ocenie pro-
jektow w trakcie realizacji i po jej zakoficzeniu, a takze w ewaluacji programow w fazie
przygotowawczej, realizacyjnej i koficowej oceny (ex ante, mid term i ex post).
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Sfera rownowazenia: GOSPODARKA

Cel réwnowazenia
Kryterium oceny

Przyktadowe wskazniki i przydatne informacje dla oceny

Wsparcie lokalnej/regionalnej gospodarki

1a. Czy projekt wnosi
dodatkowa wartos¢
do lokalnej/regionalnej
gospodarki?

— Formy preferencji dla lokalnych lub regionalnych przedsiebiorstw.
— Szacunkowe przychody generowane przez projekt w obszarze

jego oddziatywan.
— Elementy innowacyjne projektu, ktére moga by¢ lokalnie/regionalnie upo-
wszechnione.
Szacunek wzrostu liczby przyjazdéw i noclegéw na skutek wdrozenia
projektu.
Wptyw projektu na zainteresowanie regionem przez zewnetrznych
inwestorow.

1b. Czy projekt utrzymuje
lub wzmacnia réznorodnos$¢
gospodarki lokalnej/
regionalnej?

Wprowadzanie nowych elementéw do struktury gospodarczej regionu /
obszaru lokalnego.

Elementy komplementarne poza sektorem turystyki.

Korzystanie z ustug lokalnych dostawcow.

1¢. Czy projekt wzmacnia
podstawy gospodarki
lokalnej/regionalnej?

Przyczynianie sie do rozwoju podstawowej infrastruktury spotecznej
i gospodarczej (np. sklepy).

Stymulacja popytu turystycznego przez caty rok.

Sposéb utrzymania wprowadzonych w ramach projektu struktur,

po zakonczeniu dziatan projektu.

Zatrudnienie lokalnej spotecznosci

2a. Czy projekt przyczynia
si¢ do utrzymywania i/lub
tworzenia miejsc pracy?

Szacunek liczby nowych miejsc pracy stworzonych przez projekt.
Jw. — miejsc utrzymanych dzigki realizacji projektu.
Jw. — miejsc wzbudzonych w otoczeniu gospodarczym i instytucjonalnym.

2b. Czy projekt przyczynia
sie do rozwoju zawodowe-
go o0sbb zatrudnionych

w turystyce i sektorach
powigzanych?

Stworzone mozliwosci ksztatcenia ustawicznego.

Diagnoza niedoboru kwalifikacji na lokalnym rynku pracy i zapotrzebowanie
na szkolenia, projekt wpisuje sie w ten zakres.

Elementy innowacyjne w projekcie dotyczace rozwoju kadr.

Zatrudnianie lokalnych mieszkaricdéw na kluczowych stanowiskach.

Budowanie potencjatu zréwn

owazonego rozwoju obszaru

3a. Czy projekt jest zgodny
z mechanizmami funkcjo-
nowania rynku?

Wzigte pod uwage trendy i mechanizmy rynkowe.

Stosowane instrumenty pomocy publicznej nie przekraczajg wyznaczonych
limitow.

3b. Czy projekt wpisuje sie
w diugoterminowa strategie
zréwnowazonego rozwoju

Region, w ktérym projekt moze by¢ zrealizowany posiada dtugoterminowg
strategie zrownowazonego rozwoju.

Projekt przyczynia sie do powodzenia strategii lub, co najmniej jest

z nig zgodny.

Inne aspekty i ocena catosci

owa

4. Czy projekt poddany zo-
stat ocenie eksperta z za-
kresu wptywu turystyki na
rozwdj gospodarczy i uzyskat
pozytywng ocene og6ing?

— Dane charakteryzujgce kompetencije eksperta.
— Dokument oceny i jego nietechniczne streszczenie przedstawiajace zakres
i wynik oceny.
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Sfera rownowazenia: SPOLECZENSTWO

Cel réwnowazenia
Kryterium oceny

Przyktadowe wskazniki i przydatne informacje dla oceny

Satysfakcja spotecznosci z u

czestnictwa i efektow projektu

5a. Czy umozliwiono
dostep dla 0s6b niepetno-
sprawnych i starszych?

— Wykonanie oceny dostepnosci dla os6b niepetnosprawnych i starszych.
— Konsultacja wéréd tych oséb na etapie planowania projektu.

Szacunkowy procent infrastruktury dostepnej dla niepetnosprawnych

i starszych osob.

Szkolenia/seminaria dotyczace korzystania z produktéw turystycznych
przez osoby niepetnosprawne i starsze.

5b. Czy projekt nie zagraza
lokalnej strukturze spotecznej?

Znane sa i uwzglednione ograniczenia pojemnosci spotecznej obszaru dla
ruchu turystycznego, zwtaszcza akceptowane granice ,zattoczenia” w sezonie
Wptyw na réwnouprawnienia ptci i grup potencjalnie dyskryminowanych.

5c. Czy mozliwy jest réwny
dostep wszystkich grup
spotecznych do oferowa-
nych przez projekt ustug?

— Brak finansowych badZ czasowych restrykgiji, takich jak zbyt wysokie ceny
wstepu, lub zbyt krotki czas otwarcia.

Korzystanie mieszkancéw z wytworzonej w zwigzku z projektem infrastruktury
turystycznej.

Wskaznik charakteryzujgcy miejscowy stopien goscinnosci.

5d. Czy opinia os6b,

na ktére projekt ma wptyw
jest pozytywna lub przynaj-
mniej nie negatywna?

Brak w opinii mieszkancéw negatywnych zmian w krajobrazie powodowanych
przez infrastrukture projektu.

Brak lokalnego sprzeciwu wobec efektéw spotecznych i gospodarczych
realizacji projektu (np. na rynku pracy).

Wplyw projektu na zadowolenie lokalnej spotecznoéci jest zweryfikowany

w ankiecie.

Uczestnictwo lokalnej spotecznos$ci w podejmowaniu decyzji

6. Czy lokalni decydenci
i mieszkancy czujg sie
dobrze poinformowani
i biorg udziat w konsulta-
cjach?

— Organizacja ,okragtych stotéw” przy udziale przedstawicieli réznych
grup interesow.

— Uwzglednione wymagania réznych grup spotecznych.

— Zasoby osobowe/finansowe wykorzystane do wsparcia komunikacji
i Swiadomosci spoteczne;j.

— Istnienie strategii komunikacji i informacji o rezultatach projektu.

— Powiagzanie z innymi projektami/inicjatywami na danym obszarze.

Poszanowanie lokalnej/regionalnej kultury

7a. Czy projekt ulepsza lub
przynajmniej zachowuje,
szanuje obiekty kultury?

Konsultacje z ekspertami kultury na etapie planowania projektu.
Uwzgledniono w projekcie wazng z punktu widzenia kulturowego architekture.
— Brak aktywnosci, ktére mogtyby by¢ sprzeczne z regutami/tradycjami religij-
nymi zaréwno po stronie gosci, jak i gospodarzy.

Projekt wnosi wktad w dtugoterminowe zabezpieczenie dobytku kulturowego.

7b. Czy projekt zachowuje,
lub wzbogaca lokalne
tradycje?

Wplyw lokalnych tradycji na cechy produktoéw turystycznych.
Poszukiwanie tradycji i ich ekspozycja.

Nowe elementy tradycji akceptowane przez mieszkancoéw i atrakcyjne
dla turystow.

Inne aspekty i ocena catosciowa

8. Czy projekt poddany zostat
ocenie eksperta z zakresu
wplywu turystyki na rozwoj
spoteczny i kulture i zyskat
pozytywng ocene ogolng?

— Dane charakteryzujgce kompetencje eksperta.
— Dokument oceny i jego nietechniczne streszczenie przedstawiajgce
zakres i wynik oceny.
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Sfera zrownowazenia: SRODOWISKO

Cel réwnowazenia
Kryterium oceny

Przyktadowe wskazniki i przydatne informacje dla oceny

Ograniczenie eksploatacji zasobow

9a. Czy projekt zmierza
do lepszego wykorzysta-
nia orzestrzeni

i infrastruktury?

— Stopien wykorzystania terenéw lub istniejgcej infrastruktury, zakres i ocena
przeksztatcen.

Rekompensata poprzez przywrécenie jakosci rodowiska innych obszardw.

9b. Czy projekt ogranicza
zuzycie wody?

— Urzadzenia oszczedzajgce wode takie jak wykorzystanie ,szarej” wody
lub zbieranie deszczéwki.

Zwiekszona/zredukowana konsumpcja wody w ramach projektu.

9c. Czy rozwigzania przyje-
te w projekcie zmniejszajg
zuzycie energii?

Koncepcja gospodarowania energia.
Szacowana dodatkowa/zredukowana konsumpcja energii w trakcie realizacji
projektu.

9d. Czy projekt przyczynia
sie do wzrostu wykorzy -
stania energii odnawial-
nej?

— Udziat energii odnawialnej w catkowitym zuzyciu energii

(dla celéw regulacji klimatu pomieszczen, napeddw i innych).
Mozliwo$¢ zastosowania biernych sposobdw poszanowania energii
(np. odpowiednia orientacja budynkéw).

Redukcja obciazenia srodowiska

10a. Czy dziatania w pro-
jekcie zmierzajg do ograni-
czenia powstawania i/lub
szkodliwosci odpadéw?

Dodatkowa/zredukowana ilo$¢ odpadéw powstatych w trakcie realizacji projektu.
Zastosowana koncepcja segregacji i recyklingu odpaddéw.
Wykorzystanie materiatéw powstatych z recyklingu.

10b. Czy podjete w proje-
kcie dziatania zmierzajg
do ograniczenia emisji
szkodliwych substancji
do atmosfery?

Bilans powstawania emisji dwutlenku wegla.

Sposoby ograniczenia emisji zanieczyszczen do atmosfery.

Srodki zachecajace do korzystania z transportu publicznego i roweréw.
Zastosowanie technologii obnizajgcych poziom hatasu.

10c. Czy podjete w ramach

projektu dziatania zmierzajg
do ograniczenia zanieczy-
szczenia wody?

Stosowane technologie i inne sposoby ograniczenia zuzycia wody.
Jw. w stosunku do emisji zanieczyszczen wody i ich kumulacji w $rodowisku.

Ochrona bioréznorodnosci

11. Czy dziatania w ramach
projektu nie spowodujg nie-
pozadanych zmian liczby

i struktury gatunkéw?

Przewidywalny wptyw na obszary chronipne w tym liczbe i sktad gatunkéw
na podstawie Oceny Oddziatywania na Srodowisko lub Strategicznej Oceny
Srodowiskowe;.

12. Czy projekt pogtebia
spoteczng $wiadomosé
zagadnien Srodowisko-
wych?

— Oszacowanie liczb oyséb, do ktérych dotarta informacja nt. problematyki
Srodowiskowej zwigzanej z projektem.

Przekaz odpowiednich informacji dot. Srodowiska.

Zasoby osobowe/finansowe przeznaczone w celu pogtebienia $wiadomosci
Srodowiskowej spoteczenstwa.

Inne aspekty i ocena catosciowa

13. Czy projekt poddany
zostat ocenie eksperta

z zakresu wptywu turystyki
na $rodowisko i uzyskat
pozytywng ocene 0g6ing?

— Dane charakteryzujgce kompetencije eksperta.

— Strategiczna ocena oddziatywania na $rodowisko programu lub planu, ktérego
czescig jest projekt.

— Raport oceny oddziatywania na srodowisko dla projektu i przeprowadzony
proces spoteczny z nim zwigzany.
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6. Strategia i plany wdrazania idei Agory w BSR oraz regionach i obszarach lokalnych
wokot Battyku

Strategia rozwoju zrownowazonej turystyki w Regionie Morza Battyckiego (BSR)

Od roku 1995 panistwa lezace w basenie Morza Baltyckiego opracowuja strategie an-
gazujace wiele podmiotéw zainteresowanych, ktére maja na celu promowanie zréwno-
wazonej turystyki poprzez zwiekszenie liczby ofert turystycznych zgodnych z celami
Srodowiskowymi oraz popytu na takie oferty.

Podstawgq Strategii jest program (cele i lista kluczowych zadan) Sektora Turystyki
w ramach Baltyk 21 (w skrécie dalej jako B21). Podstawowy cel to zapewnienie
powszechnej wiedzy i zrozumienia wymagan, jakie stoja przed zréwnowazona turystyka
w Regionie Morza Baltyckiego, zaréwno wsréd klientéw sektora, jak i w branzy tury-
stycznej. Stronami Przewodniczacymi w tym Sektorze sa Szwecja i Niemcy.

W Raporcie z trzyletniego okresu wdrazania B21 — za lata 2000-2002 — ,W strone
zrownowazonego rozwoju w Regionie Morza Baltyckiego” sformulowano liste naste-
pujacych kierunkéw dzialan w celu wdrozenia zréwnowazonej turystyki:

— dla promowania zréwnowazonej turystyki i wdrazania jej w praktyce regionéw nie-
zbedna jest wspolpraca wielu podmiotéw z réznych sektoréw. Zaleca si¢ by wykorzy-
sta¢ do tego celu lokalne procesy partnerskiego budowania planéw dzialaii na rzecz
zréwnowazonego rozwoju znane pod nazwa Agendy 21;

— dla poglebienia i upowszechniania wiedzy na temat zrownowazonej turystyki nalezy
wykorzysta¢ miedzysektorowa wspolprace z Sektorem Edukacji; w tym celu tez nalezy
rozwijac systemy monitoringowe;

— w panstwach Regionu Morza Baltyckiego nalezy utworzy¢ sie¢ pilotazowych oérod-
kéw, w ktérych mozna bedzie wyprébowac i zweryfikowaé skutecznosé wskaznikow
zréwnowazonej turystyki: Osrodki te powinny mie¢ charakter pokazowy i edukacyjny;

— poza juz istniejacym wspoldzialaniem w ramach B21 z Sektorem Rolnictwa, nalezy
nawigza¢ takze miedzysektorowa wspéiprace z innymi Sektorami — Transportu, Le$ni-
ctwa, Ryboléwstwa oraz Energetyki; Ryboléwstwo, le$nictwo i rolnictwo konkurujg
z turystyka o sposéb wykorzystania zasobéw (dotyczy to takze energetyki korzy-
stajacej z zasobéw nieodnawialnych, np. silownie wiatrowe i wodne). Powiazanie
z transportem to nie tylko rola uslug przewozowych do obszaru recepcyjnego i w jego
obrebie, ale takze kwestia negatywnego wplywu na srodowisko, ktérego transport jest
bardzo powaznym Zrédlem;

— plany zagospodarowania przestrzennego i plany regionalne powinny uwzgledniac¢
potrzeby w zakresie zrownowazonej turystyki, a planowanie przestrzenne powinno
sta¢ sie powszechnie stosowanym instrumentem polityki rozwoju turystyki.

Zadania te potwierdzono — w Raporcie podsumowujacym 5-letni okres realizacji
programu ,B21” - jako wciaz aktualne na poczatku 2004 roku a wiec w okresie, kiedy
przygotowywano do uruchomienia w ramach INTERREG IIIB projekt Agora. Jego cel
okre$lono jako umocnienie miedzysektorowej sieci podmiotéow zainteresowanych
zrownowazong turystyka w Regionie Baltyckim.

Powolano do zycia Grupe Zadaniowa Turystyki Zréwnowazonej TOUTF; poniewaz
nawigzana zostala bardzo $cista wspdlpraca miedzy grupami Sektora Turystyki i Sektora
Rolnictwa, szczeg6lng uwage poswiecono projektom w zakresie agroturystyki i eko-tury-
styki na obszarach wiejskich.
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7. Strategia sieci Agora (Agora network) dla wsparcia rozwoju turystyki
zrownowazonej w regionach i obszarach lokalnych wokot Battyku

Dla opracowania Strategii Sieci Agora powolano w ramach projektu zespét pod
nazwa Strategy Factory (,Fabryka Strategii”). Chodzilo o to by strategia nie byla dzielem
ekspertéw, lecz powstawala w procesie dialogowym kluczowych partneréw projektu,
w tym zwlaszcza oséb aktywnych w ramach grupy zadaniowej ds. turystyki w B21
(TOUTE), z réznych krajow i sektoréw (instytucje rzadowe, organizacje pozarzadowe,
partnerzy dzialajacy bezposrednio na rynku). Jako pierwszy krok przeprowadzona zo-
stala analiza SWOT Zréwnowazonej Turystyki w Regionie Morza Baltyckiego, a po jej
przemysleniu w stosunkowo malej grupie opracowano wstepna koncepcje strategii.
Istotne elementy tak pomyslanego procesu stanowila dyskusja z przedstawicielami
sektora turystyki skupionymi w Baltyckiej Komisji Turystyki (w trakcie 3. Spotkania Agory
w Wilnie), a nastepnie w 5 grupach roboczych na kolejnym Spotkaniu Agory w Karlskro-
nie. Finalnym krokiem bylo skonsultowanie proponowane;j strategii oraz ustalenie waz-
nodci i pilnosci elementéw planu dzialan na forum Spotkania Interesariuszy w Berlinie.

W ostatecznym ksztalcie strategia dzialah na rzecz rozwoju turystyki zréwnowazo-
nej w BSR zredagowana zostala przez zespét zlozony z 5 przedstawicieli partneréw
wsparty przez konsultanta z NIT.

Dzialania dalsze — zgodnie z trescig wniosku aplikacyjnego projektu Agora:

— rekomendacje polityki, powinny zosta¢ przekazane do wladz narodowych a zalecenia
dotyczace polityki zostac szerzej rozpowszechnione,

— powstaé winna tez robocza struktura sieci AGORA a nastepnie koncepcja utrzymania
tej sieci.

Gféwne tresci

Strategia zdefiniowana zostala jako ,plan dzialan zorientowany na cele i skupiony
na wybranych kierunkach dzialan”.

Jako cel glowny przyjeto rozwoj zrdwnowazonej turystyki w BSR.

Jako cele szczegolowe przyjeto cele sektora turystyki w ramach Agendy B21 przyjete na
7. Sesji Ministerialnej Rady Panstw Morza Baltyckiego w Nyborgu, 22-23 czerwca 1998 roku.

Zréwnowazona turystyka jest kazda forma rozwoju turystyki lub dziatalnosci turysty-
cznej, ktéra respektuje srodowisko, zapewnia dlugotrwala ochrone zasobéw naturalnych
i kulturalnych, i jest spolecznie i ekonomicznie mozliwa do zaakceptowania i sprawiedliwa.

Ogoélnym celem jest osiggniecie zrozumienia w odniesieniu do wymagan zréwnowa-
zonej turystyki w regionie Morza Baltyckiego. Cele sektora turystyki w rozwoju zréwno-
wazonej turystyki odnosza sie do trzech gléwnych elementéw zréwnowazonego
rozwoju: $rodowiska, gospodarki i ludzi, co oznacza:

— utrzymanie zdrowego Srodowiska (w jego aspektach przyrodniczych, kulturalnych
i ludzkich), ochrona rekreacyjnych waloréw krajobrazu naturalnego i zmienionego
przez czlowieka;

— promowanie i podtrzymywanie efektywnosci biznesu turystycznego i jego zdolnosci
konkurencyjnej;

— stworzenie zadowalajacych warunkéw spolecznych dla turystyki i lokalnej spolecznosci.
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Kierunki (pola) dzialan: dla osiagniecia ww. celéw to oczywiscie najbardziej aktywna
i treSciowo pojemna cze$¢ strategii. Wybrano nastepujace:
polityczne wsparcie zrownowazonej turystyki,
rozw6j wiedzy i kompetencji,
innowacje dotyczace rozwoju produktu,
rozwoj i zagospodarowanie obszaréw docelowych / recepcyjnych,
wspoélpraca, w tym sieciowa.
Dla kazdego pola zdefiniowano:

ISl

— Kkluczowe zagadnienia, ktére nalezy podja¢ konkretyzujac plan dzialania
— zalecane sposoby dzialania.

Ponadto - jako ostatni element strategii — sformulowane zostaly Zalecenia dot. pro-
cesu wdrazania strategii i udzialu réznych podmiotéw procesie tworzenia sieci ,Agora
network” w ramach B21.

Sposréd obszernej listy zagadnien — okolo 5-9 w kazdej dziedzinie (polu) — na pod-
stawie wskazan interesariuszy zgromadzonych na Spotkaniu w Berlinie wybrano 10 naj-
wazniejszych do podjecia w najblizszym czasie i zarysowano dla nich 4 plany realiza-
cyjne dzialan (w niektérych planach polaczono ze soba realizacje kilku zagadnien).

Oto lista tych zagadnienn odniesionych do wspomnianych wyzej kierunkéw/pdl

dziatan:

Dziedzina strategii

Kierunek / rodzaj dziatania

Wdrozenie wkrotce

Ogélna polityka
wspierania zréwno-
wazonej turystyki

Upowszechnia¢ ,test na zrbwnowazenie” jako wzorca
do stosowania w praktyce tworzenia i oceny projektow,

Zaproponowac stosowanie podejécia typu ,test na zréwnowaze-
nie” przez zespoty ewaluacyjne w ramach programéw UE

TAK, uruchomi¢
odpowiedni projekt

Promowac¢ (np. w trakcie oceny wnioskéw do funduszy) projekty
oparte 0 zaawansowane wdrazanie planu zrébwnowazenia

Plan dziatan™

Plan dziatan™

i kompetencji kadr

Innowacje Przygotowaé szczegbtowe koncepcje modelowych produktéw
produktowe turystyki zrbwnowazonej
Zainicjowaé program dot. innowacji produktowych turystyki
zrownowazonej w odpowiedzi na wyzwania przysztosci
Wzrost wiedzy Podjac¢ realizacje pan-battyckiego projektu dotyczacego

komunikacji i szkolen w zakresie turystyki zrownowazonej

TAK, uruchomi¢
odpowiedni projekt

Okresli¢ mozliwosci efektywnego dziatania klasterow
i alianséw wiedzy w sektorze turystyki zrownowazonej

Plan dziatan™

Rozwdj i zagospo-
darowanie obszaru

Zidentyfikowac i promowac przyktady obszaréw, ktére odnosza
sukcesy w turystyce zréwnowazonej, zwtaszcza ekoturystyce

Plan dziatan™

partneréw w BSR,
w tym sieciowa

sie¢ Agory

recepcyjnego . A ] ) ; ]
Podjg¢ realizacje pan-battyckiego projektu w zakresie wdrazania
i testowania zréznicowanych modeli takich obszaréw
Wspotpraca Poszerzaé sieci wspotpracy w ramach B21 oraz specyficzng Plan dziatan™

Uwaga: Dla pozostatych dzialan przygotowaé nalezy projekt wdrozeniowy (zawie-
rajacy ogélny plan wdrazania), ktérego celem bedzie wzmocnienie konkurencyjnosci se-
ktora turystyki Regionu Baltyckiego i poprawa stopnia innowacyjnosci w zakresie
turystyki zrownowazonej. " °



