
Czêœæ IV

Projekt AGORA
– realizacja, elementy metodyki i strategii

wspierania rozwoju turystyki zrównowa¿onej w Regionie Ba³tyckim
(uzyskane z udzia³em zespo³u Uniwersytetu Gdañskiego)

1. Geneza, struktura i zadania metodologiczne projektu AGORA

Region Ba³tycki od wielu ju¿ lat jest polem praktycznego wdra¿ania idei zrównowa-
¿onego rozwoju. Dziedzin¹, która cieszy³a siê i nadal cieszy siê zainteresowaniem wielu
cia³ i agend ba³tyckich a która posiada szczególne mo¿liwoœci harmonizowania celów
spo³ecznych, gospodarczych i ekologicznych jest turystyka. Proces rozwoju zrówno-
wa¿onej turystyki szczególne miejsce znalaz³ w dzia³aniach Sieci Baltic 21 funkcjonuj¹cej
pod auspicjami Rady Pañstw Morza Ba³tyckiego, zw³aszcza w pracach Grupy Zadaniowej
sektora turystyki B21 (TOUTF). W kierunku tym zmierzaj¹ tak¿e inne inicjatywy
miêdzyrz¹dowe takie jak VASAB 2010, organizacje reprezentuj¹ce podmioty pozarz¹dowe
(np. BLA21F, CCB, w tym reprezentuj¹ce podmioty gospodarcze zw³aszcza BTC – Ba³tycka
Komisja Turystyki), a wreszcie stowarzyszenia samorz¹dów lokalnych (UBC – Zwi¹zek
Miast Ba³tyckich).

Szansê podsumowania osi¹gniêæ na tym polu i przede wszystkim wypracowania
metodyki praktycznego wspierania i upowszechnienia ró¿norodnych strategii i produ-
któw zrównowa¿onej turystyki stworzy³ projekt AGORA – Sieæ rozwoju turystyki zrówno-

wa¿onej w Regionie Ba³tyckim, zainicjowany przez Grupê Zadaniow¹ B21 i realizowany
w ramach INTERREG IIIB. Kierowania projektem podj¹³ siê prof. Wilhelm Steingrube
z Wydzia³u Geografii i Geologii Uniwersytetu w Greifswaldzie a udzia³ w nim wziê³o
w sumie 44 partnerów z 10 krajów. Struktura dzia³añ w projekcie oparta zosta³a na trzech
modu³ach, okreœlanych jako pakiety robocze (WP – Work Package). Dalej prezentowane s¹
g³ównie wyniki prac w pakiecie WP2, które dotyczy³y rozwoju narzêdzi i metod, a tak¿e
strategii rozwoju turystyki zrównowa¿onej w Regionie Morza Ba³tyckiego (BSR). Oma-
wiane s¹ zw³aszcza prace zespo³u badawczego zwi¹zanego z Katedr¹ Makroekonomii
Uniwersytetu Gdañskiego

�

, partnera w projekcie Agora, którego rola koncentrowa³a siê
w³aœnie na zadaniach tego pakietu.

Istotnym za³o¿eniem projektu by³o, aby rezultaty prac zwi¹zanych z metodyk¹
i powi¹zanych z innymi modu³ami – posiada³y walor praktycznej realizowalnoœci.

�

Zespó³ naukowców (w wiêkszoœci pracowników Uniwersytetu Gdañskiego) i ekspertów-praktyków
zaanga¿owany w analizy i studia, prace badawcze i wdro¿eniowe dalej w skrócie okreœlany bêdzie
jako „zespó³ UG” lub „zespó³ gdañski Agory”.



Te faktycznie osi¹gniête cele projektu, oraz równolegle powsta³e efekty w budowa-
niu wspó³pracy partnerów projektu pochodz¹cych z 10 krajów i piêciu-szeœciu ró¿nych
sektorów (agencje rz¹dowe, zwi¹zki w³adz lokalnych, jednostki badawcze i edukacyjne,
korporacje turystyczne, organizacje sektora turystycznego i stowarzyszenia), promienio-
waæ bêd¹ na wszystkie kraje ba³tyckie i programy wspó³pracy miêdzynarodowej nie tylko
bezpoœrednio po zakoñczeniu realizacji projektu, ale w d³ugoletniej zapewne perspektywie.

1.1. Zadania w pakietach roboczych

Pakiet I. Budowanie potencja³u sektora turystyki zrównowa¿onej
poprzez bardziej skuteczne informowanie i szkolenia

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

W pracach grupy partnerskiej w ramach pakietu WP1 wskazano, ¿e rozwój poten-
cja³u sektora turystyki zrównowa¿onej (nowe produkty, nowe rynki) najskuteczniej
mo¿e byæ wsparty poprzez transfer wiedzy o produktach i strategiach, szkolenia i trenin-
gi, tworzenie platform informacyjnych, specyficzne dzia³ania promocyjne. Wiele z nich
zrealizowano w ramach projektu.

Zgodnie z wybranym w projekcie profilem turystyki – koncentrowano siê zw³aszcza
na turystyce aktywnej, „zielonej” (w obszarach wa¿nych i wra¿liwych ekologicznie, na
terenach wiejskich), i „b³êkitnej” (ale nie morskiej czy tym bardziej pla¿owej – lecz specy-
ficznych formach nadmorskich aktywnoœci sportowych czy rekreacyjnych) oraz turysty-
ce kulturowej (np. zwi¹zanej z aktywnym poznawaniem historii, œladów z przesz³oœci
geologicznej czy archeologicznych).

Poniewa¿ w dzia³aniach WP1 nie przewidziano szczególnego udzia³u partnerów
z Polski a jednoczeœnie Polska okreœlona zosta³a jako target area – potencjalnie bardzo
obiecuj¹cy rynek, Zespó³ UG podj¹³ siê okreœlenia aktywnej roli w tym pakiecie,
zw³aszcza w obszarze marketingu i szerzej pojêtej promocji dzia³añ edukacyjnych
dotycz¹cych mo¿liwoœci wykorzystania potencja³u turystyki zrównowa¿onej.

Pakiet II. Metodologia i strategia turystyki zrównowa¿onej

(WP 2. Methodologies & Strategies)

Ten kluczowy dla budowy podstaw turystyki zrównowa¿onej pakiet sk³ada³ siê z 3
segmentów:

1. „Sustainability Check” – Testowanie stopnia „zrównowa¿enia” produktów turystycznych

Charakter tego dzia³ania polega³ na pracy zespo³u roboczego (w ramach Instytutu
NIT

�
z Kilonii) oraz panelu doradczego – Advisory Board – w którym reprezentowane by³y

3 filary zrównowa¿onego rozwoju. W za³o¿eniach projektu przyjêto, ze rolê tê pe³niæ bêd¹
osoby bezpoœrednio zwi¹zane z trzema pan-ba³tyckimi organizacjami pozarz¹dowymi:

– kryteria spo³eczne – SOCIAL HANSA,
– kryteria ekonomiczne – BCCA (Baltic Sea Chambers of Commerce Association),
– kryteria zwi¹zane z celami ekologicznymi – CCB (Coalition Clean Baltic).
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Zadaniem panelu by³o nie tylko opracowanie materia³u s³u¿¹cego ocenie czy kontroli
zgodnoœci z kryteriami zrównowa¿onego rozwoju ale te¿ pomoc partnerom prowadz¹cym
projekty pilotowe w uzyskaniu odpowiedniego stopnia „zrównowa¿enia” przez wdra¿ane
produkty. Mia³o to nast¹piæ poprzez sukcesywne ich korygowanie na podstawie kolejnych
ocen prowadzonych w oparciu o uzgodnion¹ wspólnie listê wskaŸników.

2. „Toolbox”

To segment roboczy pakietu dotycz¹cy metod i narzêdzi planowania oraz wdra¿ania
produktów turystyki. Oparto go przede wszystkim na zaanga¿owaniu partnerów z in-
stytucji akademickich i badawczych. Jako jeden z niewielu faktycznie dzia³aj¹cych nale-
¿a³ do nich zespó³ UG. G³ówne role odgrywa³y jednak jednostki niemieckie: Uniwersytet
w Greifswaldzie i wspomniany ju¿ NIT w Kilonii oraz szwedzkie: ETOUR (European

Tourism Research Institute) z Mid Sweden University przy wspó³pracy Wy¿szej Szko³y
Technicznej w Karlskronie.

Ogólnie rola tego pakietu roboczego okreœlona zosta³a jako think -tank dla potrzeb zasi-
lania metodycznego pozosta³ych pakietów dzia³añ, w tym swego rodzaju „skrzynki narzê-
dziowej”. Uznano, ¿e liczyæ siê bêdzie przede wszystkim sposób praktycznego wyko-
rzystania wiedzy do tworzenia instrumentarium promocji zrównowa¿onej turystyki.

Zgodnie z planem realizacja nast¹pi³a w 3 krokach:
– skompilowanie informacji o istniej¹cych metodach stosowanych dla przygotowania

i/lub promocji produktów turystyki zrównowa¿onej,
– ocena metod oraz (jeœli to mo¿liwe a tak¿e po¿¹dane) zaproponowanie ich udoskona-

lenia i/lub wprowadzeniae do nich nowych elementów,
– opracowanie rekomendacji i praktycznych wskazówek dotycz¹cych tych metod

i przekazanie ich do testowania w ramach projektów pilotowych (WP3) oraz szersze-
mu krêgowi odbiorców (za pomoc¹ WP1 Info Hub).

3 . „Strategy factory” – warsztatowe tworzenie strategii rozwoju i promocji zrównowa¿onej turystyki

w Regionie Ba³tyckim

Zadanie to, jakkolwiek prowadzone niemal od pocz¹tku realizacji projektu, stano-
wi³o niejako kulminacjê, element wieñcz¹cy prace w projekcie i o najwiêkszym spodzie-
wanym wp³ywie na decydentów politycznych oraz reprezentantów ró¿norodnych
interesów. Dlatego te¿ strategia ukierunkowana zosta³a na wspó³pracê wielu partnerów
i jest to niew¹tpliwie strategia sieci Agora.

Szerzej o procesie budowy strategii i jej zawartoœci piszemy dalej w tej czêœci, podobnie jak te¿

o rezultatach prac w dwu poprzednio wymienionych segmentach pakietu WP II.

Pakiet III. Projekty pilota¿owe

(WP 3. Pilot projects)

Poprzez projekty pilotowe zaplanowano sukcesywne testowanie metodyki wypraco-
wanej w ramach pakietu WP2. Nast¹pi³o to z pewnoœci¹ w odniesieniu do listy spraw-
dzaj¹cej stanowi¹cej istotê Sustainability Check („testu na zrównowa¿enie”). W stosunku
do metod powstaj¹cych w ramach Toolbox nie by³ to tylko proces weryfikacji, lecz rów-
nie¿ wymiana informacji o charakterze dwukierunkowym.

Projekty pilotowe realizowane by³y przez 12 partnerów w 4 dziedzinach tematycz-
nych, które turystyka zrównowa¿ona najczêœciej obiera jako pole g³ównych atrakcji, czyli
wyznacznik tzw. rdzenia produktu turystycznego:
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– Obszary wiejskie i rolnictwo – 2 projekty, których przedmiotem – dla partnera pol-
skiego – by³a agroturystyka, w przypadku sieci ³otewskiej szerzej rozumiana turystyka
na obszarach wiejskich

– Kultura i historia – 5 projektów wykorzystuj¹cych dziedzictwo historyczne o bardzo
ró¿norodnej genezie (wydarzenia historii naturalnej, relikty prehistoryczne, krajobraz
oraz wniesione do niego pojedyncze obiekty materialne i niematerialne, tworz¹ce
szczególn¹ syntezê natury i dawnych kultur) � .

– Przyroda – 3 projekty, których obiekt stanowi³y obszary chronione jako atrakcja
i miejsce specyficznych form aktywnej turystyki, rekreacji �

– Spo³eczeñstwo informacyjne (zastosowanie elektronicznej wymiany plików, wyko-
rzystanie techniki GIS itp.dla marketingu, promocji i zarz¹dzania w projektach tury-
stycznych).

1.2. Rezultaty projektu Agora w sferze metod praktycznego wspierania turystyki zrównowa¿onej

Najwa¿niejsze zadania w sferze metodycznej projektu AGORA, obejmowa³y studia
i analizy w ramach kilku modu³ów, które zakoñczy³y siê konkretnymi produktami. Prace
nad praktycznymi narzêdziami wsparcia dla turystyki zrównowa¿onej objê³y opracowa-
nie zestawu metod o okreœlonym standardzie. W sk³ad tego zestawu wchodzi:
• „Test na zrównowa¿enie” w projektach turystycznych: W turystyce powstaje

wiele tak zwanych zrównowa¿onych produktów, a równie¿ wiele funduszy zewnê-
trznych bazuje na tym wyznaczniku ocen. Jednak brakuje jednolitego standardu oce-
ny stopnia spe³niania wymogu zrównowa¿enia w tych dzia³aniach. St¹d celem prac
dotycz¹cych „Testu na zrównowa¿enie” by³ rozwój narzêdzia sprawdzaj¹cego sto-
pieñ spe³nienia kryteriów zrównowa¿onego rozwoju w projektach turystycznych na
etapie formu³owania i oceny propozycji, wdro¿enia (g³. doboru œrodków, w tym fi-
nansowania) i fazy porealizacyjnej (np. monitoringu i ewaluacji).

• B a d a n i a r y n k u jako narzêdzie planowania produktu turystycznego. Badanie to
ma istotne znaczenie dla okreœlenia nie tylko optymalnego zakresu produktu (tak aby
trafiæ w oczekiwania potencjalnych klientów) ale te¿ dla ustalenia efektywnej jego
skali, parametrów zdolnoœci œwiadczenia us³ug (capacity) w ramach produktu oraz do-
boru odpowiednich sposobów jego marketingu. Badania rynku s¹ Ÿród³em informacji
o wymaganiach stawianych przez konsumentów oraz o aktywnoœci konkurencji. Pro-
ponowana procedura postêpowania i zestaw narzêdzi badañ rynku pomaga wskazaæ
odpowiednie uzasadnienie i moment ich podjêcia oraz kroki zwi¹zane z ocen¹ oto-
czenia rynkowego, dobrane w zale¿noœci od konkretnej sytuacji i potrzeb.

• Rozwój produktu zrównowa¿onej turystyki i strategia wdra¿ania rynkowego:
Jednym z najbardziej podstawowych warunków rozwoju turystyki w Regionie Ba³ty-
ckim, jest rozwój jej produktów zgodny z wymogami rynku, jednak bez negatyw-
nych konsekwencji dla zasobów spo³ecznych i naturalnych. Wiele problemów
zwi¹zanych z tworzeniem produktu turystycznego mo¿na rozwi¹zaæ na etapach

202 � � � � ! " # $ Projekt AGORA – realizacja i efekty: wskazówki metodyczne oraz strategia...

&
Np. w przypadku aktualnych mieszkañców regionu nad Parsêt¹ stanowi¹ te kultury, tak samo jak
przyroda, czynnik zewnêtrzny, poza mo¿liwoœci¹ bezpoœredniej kontynuacji.'
Wyst¹pi³ raczej niedostatek analiz przypadków tego rodzaju, co zrekompensowane zosta³o
poniek¹d przez obszerne prezentacje atrakcyjnych projektów realizowanych np. przez wyspecja-
lizowane firmy ze Szwecji.



przygotowania koncepcji i projektu szczegó³owego jego rozwoju – proponowany ze-
staw narzêdzi „gotowych do zastosowania” mo¿e okazaæ siê bardzo przydatny w tym
celu. Zestaw wskazuje tak¿e, w jaki sposób z pracami nad rozwojem produktu tury-
stycznego powinny byæ zintegrowane inne elementy proponowanej metodyki: anali-
za i ocena rynku, testowanie stopnia „zrównowa¿enia”, a tak¿e wymienione w nastê-
pnym punkcie prace nad zbudowaniem partnerstwa.

• Wspó³praca strategiczna w przygotowaniu i marketingu produktów tury-
stycznych: Partnerstwo w realizacji produktu turystycznego to zagadnienie, które na-
biera coraz wiêkszej rangi, poniewa¿ dostawcy us³ug turystycznych s¹ zmuszeni
wspó³pracowaæ ze sob¹ np. dla stawienia czo³a rosn¹cej konkurencji lub zmie-
niaj¹cym siê upodobaniom konsumenckim. Co wiêcej produkt turystyczny ma na
ogó³ charakter z³o¿ony i aby razem dobrze funkcjonowa³y niezale¿nie jego elementy
potrzebna jest kooperacja dostawców us³ug turystycznych. Czêœæ zestawu narzêdzi
ukierunkowana jest na kwestiê podwy¿szenia efektywnoœci produktów zrównowa-
¿onej turystyki, które zasadniczo maj¹ charakter „niszowy” – przyci¹gaj¹ stosunkowo
ograniczone grono klientów. Sprowadza siê to do odpowiedzi na pytanie: w jakim
stopniu wspó³praca mo¿e przyczyniæ siê do poszerzenia rynku odbiorców (liczby
klientów i/lub ich wydatków) poprzez zintegrowane podejœcie oraz lepsze, wielo-
stronne i bardziej atrakcyjne wykorzystanie zasobów i walorów turystycznych,
zw³aszcza gdy maj¹ one charakter kompleksowy, niepodzielny.

• Etykietowanie (labelling) produktów zrównowa¿onej turystyki: praktyczne meto-
dy tworzenia marki, oraz rodzaje etykiet. Gdy gotowa jest koncepcja produktu zrów-
nowa¿onej turystyki i ogólna strategia jego wdra¿ania, nastêpnym zadaniem powin-
no byæ zaprezentowanie go na rynku (szerokiemu gronu potencjalnych klientów, lub
odpowiednio dobranemu segmentowi). Podstawowym celem tego kroku powinno
byæ wyeksponowanie – za pomoc¹ œrodków PR – zrównowa¿onego charakteru i ja-
koœci produktu.

• Narzêdz ia integru j¹ce zrównowa¿ony rozwój turys tyk i z planowaniem
przestrzennym na poziome lokalnym i regionalnym: aktywnoœæ obywateli, ocena œro-
dowiska oraz schematy rozwi¹zañ konfliktu stanowi¹ wa¿ne elementy umo¿liwiaj¹ce
wdro¿enie zrównowa¿onej turystyki w procesach planowania przestrzennego.
Wybrane zosta³y specyficzne narzêdzia, a ich realizacja zaprezentowana w studium
przypadku. Podrêcznik koñcowy projektu bêdzie zawiera³ najwa¿niejsze spostrze¿e-
nia, towarzysz¹c wykonawcom zrównowa¿onej turystyki w Regionie Ba³tyckim.
Cztery pierwsze z wymienionych narzêdzi, tj. w zakresie testowania stopnia zrów-

nowa¿enia badañ rynku, przygotowania koncepcji projektowej i wdro¿eniowej oraz
w sferze strategicznego partnerstwa dla powstawania i wdra¿ania takich projektów,
opracowano w kolejnych krokach, których rezultatami by³:
1. Przegl¹d istniej¹cych / dostêpnych narzêdzi i metod.
2. Ocena porównawcza wybranych narzêdzi i metod.
3. Koncepcja przewodnika dla stosowania tych metod i narzêdzi w praktyce.

W pe³ni dopracowany i zaakceptowany pod wzglêdem treœci przewodnik – dla ka¿-
dego zagadnienia oddzielnie – jako koñcowy rezultat tych kroków, znajdzie siê na stro-
nach internetowych sieci Agora, tj. partnerów projektu a tak¿e upowszechniony bêdzie
w formie wydawnictwa drukowanego.
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2. Udzia³ zespo³u badawczego zwi¹zanego z Uniwersytetem Gdañskim w projekcie Agora

2.1. Udzia³ w spotkaniach i pracach grup roboczych projektu

Gdañski zespó³ Agory
0

bra³ aktywny udzia³ w ca³oœci prac projektu, a nawet jeszcze
w okresie jego powstawania

1

Jak wszyscy partnerzy zespó³ bra³ udzia³ w dyskusjach plenarnych w trakcie piêciu
spotkañ Projektu Agora i w zwi¹zanych z nimi pracach grup roboczych. Ka¿de ze
spotkañ mia³o specyficzny temat wiod¹cy a ponadto w ich trakcie stopniowo uœciœlane
i uzgadniane by³y treœci sk³adaj¹ce siê na koñcowe rezultaty (produkty) projektu: test na
zrównowa¿enie projektów, trzy zestawy przewodnika metodycznego (Toolbox) oraz Stra-
tegia turystyki zrównowa¿onej w regionie ba³tyckim.

Projekt Agora rozpocz¹³ siê Spotkaniem Otwieraj¹cym w Greifswaldzie, bêd¹cym wpro-
wadzeniem w tematykê turystyki zrównowa¿onej, w dniach 8–10 wrzeœnia 2005 roku.
Uczestniczyli w nim, jako przedstawiciele Katedry Makroekonomii Uniwersytetu Gdañskie-
go, mgr in¿. Jacek Lendzion oraz dr Jacek Podhorski-Piotrowski. Ten ostatni przedstawi³
prezentacjê zatytu³owan¹: „University of Gdañsk, Partner nr 18 in AGORA Project”.

Podczas drugiego Agora Meeting w Jûrmala k. Rygi na £otwie, w dniach od 14 do
17 czerwca 2006 roku dyskutowano nad zagadnieniami dotycz¹cymi turystyki wiejskiej
oraz badañ na rzecz turystyki zrównowa¿onej. Katedrê Makroekonomii UG reprezento-
wa³ tam dr Jacek Zaucha. Omówiono na nim kwestie turystyki zrównowa¿onej na obsza-
rach wiejskich. Czêœci¹ spotkania by³o tak¿e seminarium szkoleniowe dotycz¹ce ocen
oddzia³ywania projektów turystycznych na œrodowisko naturalne oraz planowania
przestrzennego na rzecz zrównowa¿onej turystyki

Trzecie Spotkanie AGORY odby³o siê w Wilnie i Nerindze k. K³ajpedy na Litwie
2

w dniach od 10 do 12 paŸdziernika 2006 roku. Wziêli w nim udzia³ z ramienia Katedry
mgr in¿. Jacek Lendzion oraz dr Jacek Podhorski-Piotrowski. Podczas obrad poruszone
zosta³y kwestie zwi¹zane z turystyk¹ kulturow¹. Omówiono tak¿e strategie wspó³pracy
w projektach turystycznych, korzystaj¹c m. in. z mo¿liwoœci, jakie stwarza Ba³tycka
Komisja Turystyki.

W dniach od 25 do 28 kwietnia 2007 roku w Karlskronie w Szwecji mia³o miejsce
Czwarte Spotkanie AGORY, w którym Katedrê Makroekonomii reprezentowali mgr in¿.
Jacek Lendzion, dr Jacek Podhorski-Piotrowski oraz mgr Andrzej Poszewiecki. Uczestnicy
obrad zajêli siê bli¿ej turystyk¹ przyrodnicz¹, zagadnieniami planowania przestrzennego
oraz monitoringu oddzia³ywañ turystyki na ekosystemy. Spotkaniu towarzyszy³o bardzo
dobrze od strony naukowej i prezentacyjnej przygotowane seminarium dotycz¹ce
powy¿szej problematyki, stanowi¹ce przede wszystkim przegl¹d dokonañ zespo³ów
szwedzkich.
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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 pó³ roku, dr Jacek Zaucha
– w dojrza³ej i koñcowej fazie projektu.<
Dr J. Zaucha jako aktywny uczestnik – z ramienia Sekretariatu VASAB 2010 – gremiów kierow-
niczych i grup roboczych Ba³tyckiej Agendy 21, w tym jej sektora turystycznego, dr J. Podhorski-
Piotrowski jako uczestnik prac Grup Zadaniowych B21 ds. Turystyki i ds. Rolnictwa, z których
inicjatywy powsta³ projekt Agora.=
http://www.yepat.uni-greifswald.de/agora/fileadmin/agoradaten/3rd_meeting/programme_3rd_
meeting.pdf.



Ostatnie, Pi¹te Spotkanie AGORY odby³o siê w Polsce, w Ko³obrzegu
>

25–38 wrzeœnia
br. Mówiono na nim o wdra¿aniu projektów oraz marketingu (odby³o siê m. in. semina-
rium warsztatowe poœwiêcone temu tematowi, prowadzone przez zespó³ partnera
Viabono). Dokonano przegl¹du koñcowych niemal rezultatów dzia³añ poszczególnych
partnerów, w tym bardzo ró¿norodnych i na ogó³ interesuj¹cych projektów pilotowych.
Z ramienia Katedry Makroekonomii uczestniczyli w nim mgr in¿. Jacek Lendzion, dr Jacek
Podhorski-Piotrowski oraz dr hab. Witold Toczyski.

2.2. Kierunki i zakres studiów o charakterze naukowym.

Kierunki prac studialnych i badawczych zespo³u UG – zgodnie z profilem naukowo-
-badawczym Katedry Makroekonomii UG jako partnera w projekcie Agora – zwrócone
by³y przede wszystkim na aspekty spo³eczno-ekonomiczne zrównowa¿onego rozwoju
i dotyczy³y przede wszystkim

?
:

1. badañ rynku turystyki zrównowa¿onej, zw³aszcza „wiejskiej”, w tym: wskazania
charakterystycznych ofert, oceny potencja³u rynkowego, a tak¿e mechanizmu
wspó³pracy podmiotów, do których ten rodzaj turystyki jest adresowany i strategii
w³¹czania ich do systemu (market research) @ A ;

2. studiów (na podstawie analizy Ÿróde³ poœrednich (desktop research) B B , dotycz¹cych
wskaŸników rozwoju zrównowa¿onego w odniesieniu do turystyki (g³. na obszarach
wiejskich) a tak¿e sposobów kwalifikacji tej turystyki i budowania marki
Jako wa¿ne zadanie o wymiarze praktycznym (wsparcie prac g³ównego konsultanta

projektu, tj. zespo³u Instytutu NIT z Kilonii
C D

) uzgodniono ponadto wykonanie prac
o charakterze ewaluacyjnym oraz doradczym w stosunku do przygotowywanych przez
zespó³ NIT kolejnych raportów badawczych. Raporty te s³u¿yæ mia³y powstaniu prze-
wodnika metodycznego turystyki zrównowa¿onej w zakresie badan marketingowych,
przygotowania koncepcji projektowej i wdro¿eniowej oraz w sferze strategicznego part-
nerstwa dla powstawania i wdra¿ania takich projektów.

Zespó³ Uniwersytetu podj¹³ te¿ problematykê wskaŸników pozwalaj¹cych na ocenê
stopnia zrównowa¿enia: projektów i produktów (tematyka ta jak ju¿ wspomniano by³a
równie¿ przedmiotem prac NIT z Kilonii).

2.3. Ewaluacja metod i narzêdzi opracowanych w ramach projektu AGORA

W wyniku szczegó³owych uzgodnieñ z kierownictwem projektu, zespó³ badawczy
UG podj¹³ siê ewaluacji raportów poœwiêconych badaniom rynku, rozwojowi produk-
tów turystycznych i strategii wspó³pracy w sieciach turystycznych a tak¿e raportu do-
tycz¹cego testowania stopnia spe³niania kryteriów zrównowa¿enia przez produkty tury-
styczne. Poza ewaluacj¹ ww. prac (obejmuj¹c¹ te¿ wskazanie propozycji ich zmian
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http://www.yepat.uni-greifswald.de/agora/fileadmin/agoradaten/5th_meeting/Programme_-_5th_
Agora_Meeting.pdfN
Umowa podpisana 15 grudnia 2005 r. miêdzy Uniwersytetem Gdañskim a partnerem wiod¹cym, tj.
Uniwersytetem w Greifswaldzie.O P
Market research: 1. Rural tourism offers; 2. Market potential of rural tourism; 3. Target groups and
strategies.R R
Desktop research: 1. Indicator sets for sustainable development in tourism; 2. Systems of labeling
and branding.T U
Institut für Tourismus- und Bäderforschung in Nordeuropa GmbH.



i ulepszeñ) powsta³y w zwi¹zku z analizowan¹ problematyk¹ równie¿ prace o charakte-
rze bardziej podstawowym, których wybór zawarto w czêœciach I-III tego tomu. Celem
zaanga¿owania zespo³u gdañskiego by³a tak¿e adaptacja proponowanej w raportach
metodyki dla praktycznych sytuacji polskich projektodawców i realizatorów produktów
turystycznych, i na tej podstawie weryfikacja kryteriów i zasad, jakie spe³niaæ powinien
jeden z wa¿niejszych rezultatów projektu AGORA – podrêcznik metodyczny dla
praktyków. Prace te stanowi³y oczywiœcie te¿ okazjê do zaprezentowania przez zespó³
gdañski niektórych w³asnych, oryginalnych ujêæ naukowych i wdro¿eniowych w zakre-
sie metod rozwoju i wspierania turystyki zrównowa¿onej.

Ocenie i analizie poddano kluczowe elementy pakietu metodycznego „Toolbox” w ra-
mach projektu AGORA tj. opracowania, które powsta³y w NIT z Kilonii jako 3 raporty.
Dotyczy³y one metodyki:

– badañ rynku (marketingowych);
– rozwoju produktów turystycznych;
– strategii wspó³pracy partnerów V W .

Zakresem prac ewaluacyjno-doradczych ze strony zespo³u UG objête mia³y byæ tak¿e
prace dotycz¹ce metodyki tworzenia i promocji marki (tj. labellingu – opracowywane
przez zespó³ Uniwersytetu w Greifswaldzie), oraz adaptacji metodyki planowania
przestrzennego do rozwoju zharmonizowanych produktów obszarowych (zw³aszcza na
obszarach chronionych pod wzglêdem krajobrazu przyrodniczego – opracowane przez
szwedzki Instytut ETOUR). W okresie realizacji zadañ zespo³u UG raporty na te tematy
nie by³y jeszcze dostêpne, nie mniej sformu³owane zosta³y pewne sugestie zespo³u do-
tycz¹ce tej problematyki.

Podstaw¹ metody, jak¹ przyj¹³ zespó³ UG by³y prace o charakterze analiz i ocen eks-
pertów, przy czym odbywa³y siê one w postaci zarówno kameralnej jak i w ramach dys-
kusji panelowej. G³ówna dyskusja panelowa

X Y
mia³a miejsce w paŸdzierniku 2006 r.

Zgodnie z powszechnie przyjêt¹ w pracach kontrolnych i ewaluacyjnych zasad¹
„dwu par oczu”, zadanie oceny ka¿dego z raportów zosta³o powierzone równoleg³e
2 osobom.
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Sustainable Tourism Development in the Baltic Sea Region. Comparative assessment of existing tools and
methods for strategic cooperation in tourism. Proponowany przypis obejmuje ³¹cznie i w sposób pe³ny
i prawid³owy te raporty.
Analizowane opracowania NIT (Institut für Tourismus- und Bäderforschung in Nordeuropa
GmbH, Kiel): Günther W., Meinken I., 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; Günther W., Meinken I., 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; Günther 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;
Günther 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; Günther W., Meinken I., Winkler K. (2006a), Sustainable tourism development in the Baltic Sea
Region, Overview of existing tools and methods for strategic cooperation in tourism; Günther 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.d e
Uczestniczy³o w niej 10 osób spoœród pracowników Katedry Makroekonomii oraz Katedry Polityki
Gospodarczej UG, dwie osoby spoza Uniwersytetu. Ponadto wypowiedzi pisemne przekaza³y
dwie osoby, m.in. dr El¿bieta Gerstmanowa (z zakresu uwarunkowañ przyrodniczych i wyko-
rzystywaniu ich w praktyce planowania zagospodarowania turystycznego obszarów chronionych).



Celem wypowiedzi eksperckich by³o te¿ wypracowanie wniosków dla praktyki
wdro¿eniowej. Szczegó³owy zakres zadania obj¹³:

– analizê i ocenê przegl¹du metod (czy wybrany zosta³ w³aœciwy zakres, czy przegl¹d
jest zrobiony profesjonalnie, czy i jak¹ ma ju¿ w tej postaci wartoœæ dla praktyki wspie-
rania i rozwoju turystyki zrównowa¿onej),

– sformu³owanie wstêpnych wniosków dotycz¹cych pe³nego zaadaptowania ww. opra-
cowañ, ich treœci i formy (sposobu prezentacji, stylu argumentacji itp.) jako podrêczni-
ków s³u¿¹cych wdro¿eniom proponowanych metod w dzia³alnoœci praktycznej,
Po dyskusji panelowej i dopracowaniu wniosków wybrani eksperci przedstawili

syntetyczne – autorskie lub zespo³owe opracowania o objêtoœci kilku do kilkunastu stron
tekstu.

Do uczestnictwa w pracach ewaluacyjnych zaproszono grono ekspertów, który stop-
niowo ukszta³towa³o siê jako zespó³ realizatorów projektu Agora prowadzonego na Uni-
wersytecie Gdañskim

f g

.
Jednym z wniosków z panelu eksperckiego by³o sformu³owanie potrzeby i zakresu

badañ kwestionariuszowych (w formie ankiety do rozes³ania lub wywiadów indywidual-
nych) oceny stosowalnoœci kluczowych metod w praktyce przygotowania i wdra¿ania
produktów turystycznych realizowanych na obszarze Pó³nocnej Polski, zw³aszcza
produktów realizowanych w sieciach partnerskich, których rozwój wspiera w woje-
wództwie pomorskim PROT (Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna).

Ustalono, ¿e takie badanie bezpoœrednich adresatów przewodnika metodycznego –
przysz³ych u¿ytkowników proponowanych w nim metod – mo¿e byæ efektywne w zasa-
dzie dopiero po przedstawieniu przewodnika w formie bardzo przystêpnej, atrakcyjnej
w odbiorze. W zwi¹zku z tym opracowano szczegó³owy plan i podjêto dzia³ania dla ko-
lejnego kroku tj. wydania przez Uniwersytet Gdañski przewodnika w jêzyku polskim
w takiej w³aœnie formie i o niewielkiej objêtoœci

h i

.

2.4. Ocena proponowanych metod wspierania turystyki zrównowa¿onej

Badania marketingowe

Pod wzglêdem merytorycznym opis metod badawczych odpowiada standardom
wiedzy zgromadzonej w dziedzinie badañ marketingowych. Jednak s³aboœci¹ mo¿e byæ
brak wystarczaj¹co szerokiego odniesienia do turystyki zrównowa¿onej (a nawet niewiele
do turystyki w ogóle).

Aby mog³y mieæ zastosowanie dla przygotowania programów i projektów rozwoju
turystyki, przedstawiane metody powinny odnieœæ siê do kontekstu decyzyjnego, i to
zarówno, jeœli chodzi o podmioty i przedmiot decyzji (dla jakich decyzji informacje
pochodz¹ce z badañ marketingowych mog¹ byæ przydatne) jak i w stosunku do cech
badanych przedmiotów (jakie informacje gromadziæ i analizowaæ, aby ograniczyæ ryzyko
pope³nienia b³êdów).

j k l m n o p q
Projekt AGORA – realizacja i efekty: wskazówki metodyczne oraz strategia... 207

r s

Dr Piotr Kuropatwiñski, dr El¿bieta Kwella, Jacek Lendzion, dr Mariola £uczak, dr Jacek
Podhorski-Piotrowski, Andrzej Poszewiecki, dr Marek Szczepaniec, dr hab. Witold Toczyski, dr
Ewa Toczyska, dr Jacek Zaucha, Jacek Zdrojewski. Ponadto istotny wk³ad do prac zespo³u wnieœli:
Jaros³aw £osiñski (udostêpnianie informacji w formie baz danych), dr Jacek So³tys (metodyka
planowania strategii i zagospodarowania obszarów lokalnych dla turystyki).

t u

Ma³y Przewodnik Zrównowa¿onej Turystyki. Jak produkt zrówanowa¿onej turystyki wprowadziæ na
rynek, Gdañsk 2007.



Zdecydowanie konkretniej nale¿a³oby pokazaæ zakres i wymiary analiz oraz ocenê
przydatnoœci analizowanych metod do celów monitoringu rozwoju produktów tak spe-
cyficznych, jakimi s¹ produkty turystyki zrównowa¿onej, a wiêc spe³niaj¹ce okreœlone
i wysokie wymagania w sferze ekologicznej, kulturowej i spo³ecznej, a tak¿e – oczywiœcie
– ekonomicznej (kompleksowo potraktowanej problematyki rozwoju gospodarki).Zwró-
cono uwagê, ¿e nie tylko kryteria doboru informacji, ale te¿ sposób prowadzenia monito-
ringu, ewaluacji i badañ musi uwzglêdniaæ ró¿ne zasiêgi przestrzenne i czasowe, oraz
zró¿nicowan¹ naturê instytucjonaln¹, jakie charakteryzuje „spo³eczeñstwo zrównowa¿o-
nego rozwoju”.

Bardzo po¿¹dany by³by te¿ opis praktycznych rozwi¹zañ stosowanych w ró¿nych
krajach (stosowane w praktyce: zestawy wskaŸników, metody badawcze, pytania
w kwestionariuszach, a tak¿e sposób prezentowania wyników badañ).

Podejmowanie decyzji wymaga oceny sytuacji na podstawie odpowiednio bogatego
zbioru informacji, pochodz¹cych z okresów wieloletnich i dotycz¹cych ró¿nych sytuacji
problemowych. Na podstawie tak licznego zbioru tworzyæ mo¿na te¿ – niezwykle
potrzebne dla prawid³owych decyzji – projekcje prognostyczne i inne formy modelowa-
nia przebiegu procesów. Podstaw¹ dla gromadzenia takich zbiorów informacji nie mog¹
byæ doraŸnie podejmowane badania otoczenia (np. rynkowego), ale funkcjonuj¹cy ci¹gle
system monitorowania zjawisk i procesów spo³eczno-gospodarczych. Zagadnienie to zo-
sta³o pominiête w ocenianym opracowaniu NIT. Jedn¹ z najbardziej obiecuj¹cych jest
wdra¿ana obecnie doœæ powszechnie koncepcja SIM

v w
.

Rozwój produktu turystycznego

Proponowany zestaw metod dotycz¹cych przygotowania i wdra¿ania projektów
zrównowa¿onego rozwoju turystyki uznano jako interesuj¹cy, i co wa¿niejsze, bardzo
potrzebny. Opracowanie w syntetyczny sposób porównuje wybrane metody oraz narzê-
dzia s³u¿¹ce rozwojowi produktów turystycznych. Szczególnie interesuj¹ce metody ana-
lizy to: ABC, SWOT i Benchmarking gmin. Jednak opisane metody i narzêdzia stosowaæ
mo¿na do rozwoju produktów turystycznych w ogólnoœci. W odniesieniu do tytu³u pre-
zentowanego zestawu narzêdzi, gdzie k³adzie siê nacisk na turystykê zrównowa¿on¹,
zagadnienia zwi¹zane z t¹ problematyk¹ przedstawiono w analizowanym opisie w sto-
sunkowo ma³ym stopniu.

Skupiono uwagê na kilku etapach przygotowania produktu turystycznego, pomi-
jaj¹c takie fazy jak definiowanie celów, okreœlanie i opisywanie sk³adników produktu
oraz obliczanie cen. Decyzja ta, choæ uzasadniona wzglêdami praktycznymi, mo¿e pro-
wadziæ do zmarginalizowania istotnych kwestii problemowych, które wi¹¿¹ siê z wybo-
rem celów i okreœlaniem charakteru produktu. Opracowywanie produktów turystycz-
nych wymaga zaanga¿owania nie tylko operatorów turystyki, ale te¿ – a w przypadku
definiowanie celów nawet w jeszcze wiêkszym stopniu - samorz¹dów lokalnych i innych
podmiotów w³adz publicznych. Dotyczyæ to mo¿e m. in. kwestii zmniejszenia uci¹¿liwo-
œci turystyki dla œrodowiska, szczególnie istotnych w przypadku penetrowania przez tu-
rystów najbardziej atrakcyjnych i zarazem wra¿liwych walorów œrodowiska.

Uzasadnione by³oby te¿, by w celu upraktycznienia opracowania podano (np. jako
za³¹cznik) przyk³ady zastosowañ poszczególnych metod. Bardzo interesuj¹ca by³aby tak¿e
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SIM – System Informacji Marketingowej (zob. dwa artyku³y na ten temat w czêœci III tego tomu),
jego odpowiednikiem stosowanym w jêz. angielskim jest akronim MIS (Marketing Information
System).



analiza porównawcza stosowanych metod wspierania zrównowa¿onego rozwoju tury-
styki, na przyk³ad w wybranych gminach na obszarach chronionych w Polsce i innych
krajach Regionu Ba³tyckiego. Analizy takie, dotycz¹ce zintegrowanego podejœcia i roz-
wi¹zywania konfliktów przestrzennych w rozwoju turystyki i innych funkcji w obsza-
rach przyrodniczo cennych, prowadz¹ ju¿ partnerzy ze Szwecji (w regionie Blekinge
i Dalarna) oraz w Niemczech (np. wyspy Darss i Fehmarn, rejon Zatoki Greifswaldzkiej).

Z terenu Polski pó³nocnej dobre przyk³ady mog¹ pochodziæ z porównania praktyk
planowania takich obszarów jak Mierzeje Helska i Wiœlana (w szczególnoœci – miast
Jastarnia i Krynica Morska), a tak¿e wybrze¿a zachodniopomorskiego (np. Niechorze,
Rewal, Ko³obrzeg i Ustronie), posiadaj¹cych podobne walory œrodowiska, ale gdzie
podejmowano zupe³nie inne dzia³ania na rzecz zrównowa¿onego rozwoju turystyki.

Zwrócono uwagê, ¿e w projekcie w zasadzie nie podjêta zosta³a problematyka efek-
tywnych narzêdzi edukacji spo³ecznoœci lokalnych do dzia³añ na rzecz zrównowa¿onego
rozwoju, w tym turystyki. Niska œwiadomoœæ mieszkañców (zw³aszcza obszarów przy-
rodniczo chronionych) to bardzo powa¿na s³aboœæ w procesie wdra¿ania zrównowa¿o-
nego rozwoju i opartej na jego zasadach turystyki. Istotê tego kierunku dzia³añ,
wyczuwaj¹ oni co najwy¿ej intuicyjnie, ale co gorsza zwykli obywatele nawet nie
wiedz¹, czy mog¹, kiedy i w jakim zakresie w³¹czyæ siê do prac planistycznych, tak aby
powsta³y uzgodnione koncepcje szczegó³owe w zakresie np. zagospodarowania prze-
strzennego.

Budowanie wspó³pracy strategicznej partnerów

Opracowanie NIT zawiera interesuj¹ce i ma³o znane w Polsce zagadnienia dotycz¹ce
wspó³pracy w turystyce. W syntetyczny sposób przedstawia i porz¹dkuje ró¿ne kryteria
charakteryzuj¹ce wspó³pracê w sferze produktów gospodarczych, a w znacznie mniej-
szym stopniu – niestety niezgodnie z tytu³em – w odniesieniu do wspó³pracy strategicz-
nej w turystyce. Pominiêto niektóre z metod i narzêdzi stosowanych podczas tworzenia
mechanizmów wspó³pracy takich jak np. analiza interesariuszy (stakeholder analysis), któ-
ra jest powszechnie stosowana w praktyce tworzenia produktów turystycznych. Brak te¿
przedstawienia metod oceny skutecznoœci ró¿nych form wspó³pracy (w stosunku do
podmiotów tworz¹cych partnerstwo oraz zewnêtrznych). W tym celu u¿yteczne by³oby
przedstawienie historii kilku modelowych przyk³adów ró¿nych rodzajów wspó³pracy
(wspó³praca pozioma, pionowa, wielostronna, PPP, klastry…)

W czêœci dotycz¹cej wspó³pracy w tworzeniu sieciowych produktów opartych na szla-
kach tematycznych z uwagi na swój praktyczny charakter opracowanie NIT jest jednym
z najciekawszych i najbardziej wartoœciowych. W kompleksowy i interesuj¹cy sposób przed-
stawia problematykê szlaków turystycznych, choæ ich typologiê zaprezentowano w sposób
doœæ uproszczony. Zauwa¿yæ mo¿na te¿ niewielk¹ liczbê odniesieñ do turystyki zrówno-
wa¿onej i widoczna jest koncentracja na szlakach kulturowych. Tymczasem istniej¹ inicja-
tywy zwi¹zane z turystyk¹ aktywn¹ i przyrodnicz¹, np. wspólne dla krajów objêtych
zasiêgiem projektu Agora inicjatywy tworzenia szlaków Greenways czy EuroVelo.

Wskazane by³oby omówienie form wspó³pracy w odniesieniu do innych rodzajów
sieciowych produktów turystycznych, nie tylko w kontekœcie ich struktury przestrzennej
(np. sieci rozproszonych przestrzennie,) ale te¿ produktów sk³adaj¹cych siê z elementów
powi¹zanych funkcjonalnie i organizacyjnie, produktów strefowych czy bazuj¹cych na
wspólnych wyró¿nikach.
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Propozycje dotycz¹ce sieci i klastrów w turystyce zrównowa¿onej wymagaj¹ pog³ê-
bionej analizy w zakresie czynników i faz rozwoju sieci wspó³dzia³ania partnerskiego
w tworzeniu klastera oraz metod stymuluj¹cych innowacyjne podejœcia w tym zakresie.

2.5. Wnioski dotycz¹ce metod proponowanych w Pakiecie Toolbox projektu AGORA

Zasadnicze wyniki prac w zespo³ach pakietu metodycznego Toolbox w ramach projektu
Agora maj¹ wci¹¿ jeszcze „stygmat” ujêcia raczej bardziej akademickiego ni¿ praktyczne-
go. Reprezentuj¹ je m. in. oceniane raporty NIT i zawarte tam opisy metod przydatnych
w rozwoju i promocji produktów turystycznych.

Jednym z wa¿nych, jak siê wydaje, czynników utrudniaj¹cych sprawne uzyskanie
uzgodnionego sposobu ujêcia jest kwestia odmiennych i wci¹¿ ró¿nicuj¹cych siê postaw
metodologicznych. W zasadzie sprowadziæ je mo¿na do stopnia (niekiedy znacznego)
rozbie¿noœci w sposobie interpretacji zakresu kategorii pojêciowych, kluczowych dla
sposobu ujêcia przedmiotu metodyki. Ró¿nice te (obserwowane np. miêdzy uczestnika-
mi dyskusji panelowych prowadzonych w ramach projektu

� �
) wynikaj¹ nie tylko z ró¿-

nych pozycji (bli¿ej nauki akademickiej czy praktyki) ale te¿ z „wyznawanych szkó³”
w zakresie nauk spo³ecznych i ekonomicznych, posiadaj¹cych pewne implikacje meto-
dologiczne.

Pierwsze podejœcie – instytucjonalno-spo³eczne (new institutional economy) – w cen-
trum zainteresowañ stawia dzia³ania ró¿nych aktorów – formalnych i nieformalnych,
oraz wszelkie transakcje. Drugie podejœcie, które niew¹tpliwie ujawni³o siê w wypowie-
dziach uczestników panelu to tzw. experience economy. Zainteresowanie tej szko³y ekono-
mii jako nauki i praktyki skupia siê na sprzedawaniu wra¿eñ, unikatowych prze¿yæ
i doœwiadczeñ. Coraz liczniejsi autorzy przyznaj¹, ¿e to jest w gruncie rzeczy to, co cha-
rakteryzuje produkt turystyczny. Ale jednoczeœnie z experience economy zwi¹zana jest pew-
na klasa preferowanych sposobów postêpowania na rynku. Jest ni¹ przede wszystkim
aran¿owanie sytuacji i wci¹ganie do nich konsumentów jako uczestników, niekoniecznie
w pe³ni œwiadomych transakcji. Olbrzymia rola w tym procesie przypada œrodkom ko-
munikacji marketingowej, czyli przede wszystkim mediom elektronicznym, z du¿ym,
rosn¹cym udzia³em Internetu oraz intuitywnym stosowaniu wiedzy marketingowej.
Przy takim podejœciu zmienia siê nie tylko zakres produktu, ale na przyk³ad znaczenie
wspó³dzia³ania (mniej lub bardziej intencjonalnego) w sieciach organizacyjnych.

Podejœcie to wydaje siê znakomicie odpowiadaæ przedmiotowi badañ, jakim s¹ zale-
cane sposoby postêpowania na rynku turystycznym, bardzo dynamicznie rozwijaj¹cym
siê, ale jednoczeœnie poddanym oddzia³ywaniu niezwykle ró¿norodnych czynników
i w sumie cechuj¹cym siê silnymi fluktuacjami w czasie i znacznym zró¿nicowaniem
przestrzennym.

Innego rodzaju podzia³ ujêæ metodologicznych dotyczy zdefiniowania typu adresa-
tów dzia³añ promuj¹cych turystykê zrównowa¿on¹, a zarazem uczestników dialogu
i dzia³añ w sferze szeroko pojêtego systemu funkcjonowania spo³eczeñstwa i gospodarki.
Pierwsze ujêcie w skrócie zdefiniowaæ mo¿na jako szeroki social involvement, drugie ujê-
cie akcentuje rolê organizacji pozarz¹dowych civic society involvement. To pierwsze widzi

spo³eczeñstwo na poziomie ekologii spo³ecznej – interakcji bardzo licznych i w sposób bar-
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Agora, zw³aszcza w Nidzie i Karlskronie.



dzo zró¿nicowany zorganizowanych lub nie zorganizowanych grup, jednostek etc. Jed-
noczeœnie ten sposób widzenia jest integrystyczny lub „republikañski” – budowane
mog¹ byæ w ró¿nych uk³adach koalicje nastawione silnie na wspólne cele, dzia³añ na
rzecz dobra wspólnego. Drugie ujêcie wyraŸnie wyodrêbnia i – w pewnym sensie –
uprzywilejowuje aktorów sceny spo³ecznej

� �

(np. obdarzone silnym przywództwem
organizacje pozarz¹dowe) i gospodarczej (np. korporacje transnarodowe).

Ogólne konkluzje, jeœli chodzi o mo¿liwoœci wykorzystania opracowañ metodycz-
nych Agory w praktyce, a œciœlej: praktycznego wdro¿enia proponowanych w nich
metod, wykorzystania schematów analitycznych oraz zaleceñ, s¹ nastêpuj¹ce.

Po pierwsze. Nie wszystkie elementy metodyki dowiod³y wystarczaj¹co swej przy-
datnoœci w praktyce planowania i zarz¹dzania zw³aszcza w tak szczególnej sferze tury-
styki jak turystyka zrównowa¿ona. Wiele propozycji ma charakter zbyt ogólnych,
podstawowych a nawet akademickich ujêæ i opcji metodycznych. W zwi¹zku z tym, ¿e
jednak warto podj¹æ próby ich wdra¿ania, koniecznie trzeba wpierw wyselekcjonowaæ
elementy do badañ testuj¹cych, nastêpnie odpowiednio skonkretyzowaæ niekiedy nawet
zinterpretowaæ w jêzyku zrozumia³ym dla praktyków.

Przygotowywana publikacja koñcowych rezultatów projektu Agora w odniesieniu
do czêœci metodycznej (Toolbox) mo¿e byæ o tyle ciekawa i u¿yteczna dla potencjalnych
czytelników, o ile pojawi¹ siê w niej studia przypadków, opisy najlepszych praktyk ryn-
kowych czy wreszcie wyniki badañ tych przyk³adów.

Po drugie. Definicja turystyki zrównowa¿onej – jako przedmiotu konkretnych prze-
cie¿ polityk i strategii – jest wci¹¿ doœæ abstrakcyjna, ma³o praktyczna, a w niektórych
ujêciach przedmiot ten nawet „rozmywa siê” (zgodne z ewolucj¹ definicji UNWTO,
praktycznie ka¿da forma turystyki mo¿e byæ zrównowa¿ona). Poniewa¿ celem projektu
AGORA, jest lansowanie produktów turystycznych opartych o specyficzne, odmienne
od typowego podejœcie do wykorzystania zasobów przyrody (i kultury), konieczne jest
skupienie uwagi konsumenta us³ug turystycznych na produktach, których istot¹ jest roz-
wój prawdziwie zrównowa¿ony i trwa³y ze wzglêdu na zasoby przyrody i kultury, wielo-
pokoleniowy wymiar potrzeb spo³ecznych, a wiêc produktów turystycznych, które doœæ
czêsto w skrócie nosz¹ miano „turystyki zielonej” lub „³agodnej”. Istotna bêdzie w tym
celu te¿ edukacja, zwiêkszaj¹ca wiedzê przedsiêbiorców sektora turystyki, turystów oraz
spo³ecznoœci w obszarach recepcyjnych, a dotycz¹ca zasad „rozumnego” gospodarowa-
nia w œrodowisku. Potrzebne bêdzie zaplanowanie projektów pilotowych, które pozwo-
li³yby przygotowaæ innowacyjne produkty oraz „uczyæ siê w dzia³aniu” m.in. przez
wci¹gniêcie wspomnianych grup uczestników w mechanizmy decyzyjne zrównowa¿o-
nego rozwoju w jego sensie podstawowym, jak to oryginalnie zosta³o postawione przez
Komisjê WCED

� �

i „szczyty Ziemi” w Rio i Johannesburgu
� �

Po trzecie W dalszych pracach w projekcie Agora oraz ich kontynuacji (zgodnie z za-
proponowan¹ strategi¹) nale¿y zw³aszcza rozwijaæ podejœcie sieciowe do tworzenia
innowacyjnych produktów.
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Nie omawiamy tu aktorów sceny politycznej sensu stricte.
¦ §

„Rozwój zrównowa¿ony, to jest taki rozwój, w którym potrzeby obecnego pokolenia mog¹ byæ
zaspokojone bez umniejszania szans przysz³ych pokoleñ na ich zaspokojenie”.
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Zgodnie z Planem Dzia³añ przyjêtym w 2002 r. w Johannesburgu „Nadrzêdne cele i istotne warunki
zrównowa¿onego rozwoju stanowi¹: wykorzenienie ubóstwa, zmiana wzorców konsumpcji
i produkcji oraz ochrona i zarz¹dzanie baz¹ zasobów naturalnych dla rozwoju gospodarczego
i spo³ecznego”.



Mo¿liwe s¹ trzy interpretacje, tego, o co mo¿e chodziæ w proponowanym ujêciu.
1. Sieæ produktów turystycznych i/lub sieciowy produkt turystyczny – powi¹zane ze

sob¹ w super ofertê lokalne produkty obszarowe (np. ze wzglêdu na temat i na mo¿-
liwoœæ bardziej skutecznego przyci¹gniêcia turystów do kilku miejsc, odwiedzanych
kolejno po sobie). Sieæ lub tak rozumiany sieciowy produkt to np. zamki gotyckie na
Pomorzu, mo¿e to byæ te¿ produkt, którego istotnym elementem jest trasa i doznania
na niej (z terenu Pomorza – Pêtla ¯u³awska czy trasa konna Berlin – Królewiec,
a w przysz³oœci podobna trasa wodna).

2. Sieci wspó³pracy i wspó³praca sieciowa (czyli networking) w procesie planowania,
w decyzjach dotycz¹cych rozwoju i funkcjonowania produktów turystycznych,
zgodnie z zasad¹ poszerzania udzia³u spo³ecznego i wszelkich aktorów reprezen-
tuj¹cych istotne interesy (tzw. interesariuszy) nie tylko dla zaspokojenia rosn¹cych
aspiracji spo³ecznych ale równie¿ dla zapewnienia wiêkszej skutecznoœci realizowa-
nych dzia³añ w coraz bardziej z³o¿onych œrodowiskach instytucjonalnych i spo³ecz-
nych.

3. Sieæ obszarów wokó³ Morza Ba³tyckiego (Green Net) o du¿ych wartoœciach przyrodni-
czych czy kulturowo-krajobrazowych (stanowi¹cych zarazem obszary problemowe
– Green Spot) jako przedmiot funkcjonowania wspó³pracy, zw³aszcza miêdzynarodo-
wej, skierowanej na ich pod wieloma wzglêdami bardziej zrównowa¿one i efektyw-
ne wykorzystanie (np. dla wzrostu spo³ecznej œwiadomoœci, dla poprawy stanu
gospodarki regionów zasadniczo peryferyjnych itp.). Nie wymaga uzasadnienia, ¿e
jeden z najbardziej odpowiednich do tego celu kierunków wykorzystania zasobów
stanowi turystyka a to, ¿e „obszary zielone” funkcjonuj¹ – przynajmniej wed³ug wie-
lu teoretyków nauki o ekosystemach – jako uk³ady powi¹zane w sieæ, stanowiæ mo¿e
tak¿e walor promocyjny czy marketingowy dla przyci¹gniêcia turystów do ca³ego
Regionu Ba³tyckiego.

* * *

W trakcie ewaluacji i oceny – i w pewnym stopniu w jej wyniku – powsta³y wnioski
dotycz¹ce koniecznej adaptacji analizowanych metod i narzêdzi dla polskich aktorów
polityki regionalnej i lokalnej oraz z krêgu praktyki wspierania i tworzenia produktów
turystyki maj¹cej rzeczywiœcie charakter zrównowa¿ony.

Wnioski te prowadzi³y nastêpnie do zaproponowania modyfikacji fragmentów tych
metod. Rezultat tych wysi³ków przedstawiono wraz z komentarzami w Aneksie, który
zawiera:
A1 Kluczowe etapy metodyki przygotowania i wdra¿ania produktów turystyki zrówno-

wa¿onej:
– Koncepcja produktu i strategia wejœcia na rynek
– Badanie rynku
– Partnerstwo strategiczne

A2 Test na zrównowa¿enie produktów i projektów.

Powi¹zanie miedzy tymi elementami przedstawia poni¿szy rysunek1.
W bardziej przystêpnej formie wybrane metody i narzêdzia przedstawiono na tle skró-

towego obrazu ca³oœci problematyki zrównowa¿onej turystyki w oddzielnej niewielkiej pub-
likacji przeznaczonej dla szerszego krêgu odbiorców zatytu³owanej: „Ma³y Przewodnik
Zrównowa¿onej Turystyki – jak produkt zrównowa¿onej turystyki wprowadziæ na rynek”.
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3. Strategia rozwoju zrównowa¿onej turystyki

3.1 Pionierskie prace nad strategi¹ rozwoju zrównowa¿onego w Regionie Ba³tyckim

Od roku 1995 kraje le¿¹ce w basenie Morza Ba³tyckiego opracowuj¹ strategie anga-
¿uj¹ce wiele podmiotów. Strategie te maj¹ na celu promowanie zrównowa¿onej turysty-
ki poprzez zwiêkszenie liczby ofert turystycznych zgodnych z celami œrodowiskowymi
oraz wzrost i ukierunkowanie popytu na takie oferty.

W 1996 r. powsta³a ogólna strategia zrównowa¿onego rozwoju Regionu Ba³tyckiego,
znana pod nazw¹ Ba³tyckiej Agendy 21. Zosta³a ona rozpisana na cele i listê kluczowych
zadañ w odniesieniu do problemów zidentyfikowanych w 8 sektorach oraz w sferze pla-
nowania przestrzennego. Jednym z wyró¿nionych jest sektor turystyki). Podstawowy cel
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Rys. 1. Schemat procesu tworzenia rynkowego produktu turystyki zrównowa¿onej, w którym

wykorzystywane s¹ modu³y metodyczne pakietu WP 2 projektu Agora (2.1 Toolbox

i 2.2 Sustainability Check (oznaczone przez szare pola, pole centralne stanowi modu³

„Koncepcja produktu i strategia wejœcia na rynek”)
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zrównowa¿onego rozwoju w ramach tego sektora Ba³tyk 21 (w skrócie dalej jako B21) to
zapewnienie powszechnej wiedzy i zrozumienia wymagañ, jakie stoj¹ przed zrównowa-
¿on¹ turystyk¹ w Regionie Morza Ba³tyckiego, zarówno wœród turystów – klientów
sektora, jak i wœród podmiotów bran¿y turystycznej i wspó³dzia³aj¹cych na rzecz jej roz-
woju innych aktorów. Pracami tego sektora kieruj¹ Szwecja i Niemcy.

W Raporcie z trzyletniego okresu wdra¿ania B21 (za lata 2000-2002) „W stronê zrów-
nowa¿onego rozwoju w Regionie Morza Ba³tyckiego” sformu³owano listê nastêpuj¹cych
kierunków dzia³añ w celu wdro¿enia zrównowa¿onej turystyki:

Dla promowania zrównowa¿onej turystyki i wdra¿ania jej do praktyk dzia³ania
w regionach niezbêdna jest wspó³praca wielu podmiotów z ró¿nych sektorów. Zaleca siê
by wykorzystaæ do tego celu lokalne procesy partnerskiego budowania planów dzia³añ
na rzecz zrównowa¿onego rozwoju znane pod nazw¹ Agendy 21:
• Dla pog³êbienia i upowszechniania wiedzy na temat zrównowa¿onej turystyki nale¿y

wykorzystaæ miêdzysektorow¹ wspó³pracê z sektorem edukacj i ; w tym celu
te¿ nale¿y rozwijaæ systemy monitoringowe,

• W pañstwach Regionu Ba³tyckiego nale¿y utworzyæ s ieæ pi lota¿owych oœrod-
ków, w których mo¿na bêdzie wypróbowaæ i zweryfikowaæ skutecznoœæ wskaŸni-
ków zrównowa¿onej turystyki, przy czym oœrodki te powinny mieæ charakter
demonstracyjny i edukacyjny;

• Poza ju¿ istniej¹cym wspó³dzia³aniem w ramach B21 z sektorem rolnictwa, nale¿y
nawi¹zaæ tak¿e miêdzysektorow¹ wspó³pracê z innymi sektorami – trans-
portu, leœnictwa, rybo³ówstwa oraz energetyki. Rybo³ówstwo, leœnictwo i rolnictwo
konkuruj¹ z turystyk¹ o sposób wykorzystania zasobów (dotyczy to tak¿e energetyki
korzystaj¹cej z zasobów nieodnawialnych, np. si³ownie wiatrowe i wodne).
Powi¹zanie z transportem to nie tylko rola us³ug przewozowych do obszaru recepcyj-
nego i w jego obrêbie ale tak¿e kwestia negatywnego wp³ywu na œrodowisko, którego
transport jest bardzo powa¿nym Ÿród³em.

• Plany zagospodarowania przestrzennego i plany regionalne powinny uwzglêdniaæ
potrzeby w zakresie zrównowa¿onej turystyki, a planowanie przestrzenne
powinno staæ siê powszechnie stosowanym inst rumentem pol i tyk i rozwoju
turystyki.
Zadania te potwierdzono w Raporcie podsumowuj¹cym 5-letni okres realizacji prog-

ramu B21 – jako wci¹¿ aktualne na pocz¹tku 2004 roku a wiêc w okresie, kiedy przygoto-
wywano do uruchomienia w ramach INTERREG IIIB projekt Agora. Jego cel okreœlono jako
umocnienie miêdzysektorowej sieci podmiotów zainteresowanych zrównowa¿on¹ turystyk¹
w Regionie Ba³tyckim. Powo³ano do ¿ycia Grupê Zadaniow¹ Turystyki Zrównowazonej
TOUTF, która podjê³a bardzo œcis³¹ wspó³pracê z podobn¹ grup¹ sektora rolnictwa. Z tego m.in.
powodu , w projekcie Agora szczególn¹ uwagê postanowiono poœwiêciæ dzia³aniom doty-
czycym agroturystyki i eko-turystyki na obszarach wiejskich.

3.2. Strategia sieci Agora (Agora network) dla wsparcia rozwoju turystyki zrównowa¿onej
w Regionie Ba³tyckim

Dla opracowania Strategii Sieci Agora powo³ano w ramach projektu zespó³ pod
nazw¹: Strategy Factory („Fabryka Strategii”). Chodzi³o o to by strategia nie by³a dzie³em
ekspertów, lecz powstawa³a w procesie dialogowym kluczowych partnerów projektu,
w tym zw³aszcza osób aktywnych w ramach Grupy Zadaniowej ds. turystyki w B21
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(TOUTF), z ró¿nych krajów i sektorów (instytucje rz¹dowe, organizacje pozarz¹dowe,
partnerzy dzia³aj¹cy bezpoœrednio na rynku). Jako pierwszy krok przeprowadzona zo-
sta³a analiza SWOT Zrównowa¿onej Turystyki w Regionie Ba³tyckim, a po jej przemyœle-
niu w stosunkowo ma³ej grupie opracowano wstêpn¹ koncepcjê strategii. Istotne
elementy tak pomyœlanego procesu stanowi³a dyskusja z przedstawicielami sektora tury-
styki skupionymi w Ba³tyckiej Komisji Turystyki (w trakcie Trzeciego Spotkania Agory
w Wilnie), a nastêpnie w 5 grupach roboczych na kolejnym Spotkaniu Agory w Karlskro-
nie. Finalnym krokiem by³o skonsultowanie proponowanej strategii oraz ustalenie wa¿-
noœci i pilnoœci elementów planu dzia³añ na forum Spotkania Interesariuszy w Berlinie.

Strategia dzia³añ na rzecz rozwoju turystyki zrównowa¿onej w BSR zredagowana
zosta³a w ostatecznym kszta³cie przez zespó³ z³o¿ony z 5 przedstawicieli partnerów
wsparty przez konsultanta z NIT.

Dzia³ania koñcowe – zgodnie z treœci¹ wniosku aplikacyjnego projektu Agora –
zwi¹zane s¹ upowszechnianiem i wdra¿aniem strategii, a w szczegolnoœci:

– przekazanie w³adzom poszczególnych krajów i regionów wokó³ Ba³tyku rekomenda-
cji i zaleceñ wynikaj¹cych z treœci Strategii,

– szersze upublicznienie treœci Strategii wœród ró¿norodnych aktorów turystyki zrówno-
wa¿onej i podmiotów zajmuj¹cych siê edukacja, badaniami w tej dziedzinie,

– wypracowanie i uzgodnienie operacyjnego planu oraz podjêcie dzia³añ organizator-
skich na rzecz umocnienia struktury sieci AGORA.

G³ówne treœci strategii sieci Agora

Strategia zdefiniowana zosta³a jako „p l a n d z i a ³ a ñ z o r i e n t o w a n y n a c e l e
i s k u p i o n y n a w y b r a n y c h k i e r u n k a c h d z i a ³ a ñ , k t ó r e s ¹ n a j b a r d z i e j o d -
p o w i e d n i e w s t o s u n k u d o c e l ó w , r e a l i s t y c z n e i s k u t e c z n e ”.

Jako cel g³ówny przyjêto dalsze i skuteczne wspieranie rozwoju zrównowa¿onej tury-
styki w Regionie Ba³tyckim.

Jako cele szczegó³owe przyjêto cele sektora turystyki ustalone w ramach Agendy B21
w trakcie 7. Sesji Ministerialnej Rady Pañstw Morza Ba³tyckiego w Nyborgu, 22–23
czerwca 1998 roku.

Zawarte zosta³y one w przyjêtej wtedy definicji, które okreœli³a, ¿e turystyka zrów-
nowa¿ona – do jakiej d¹¿yæ siê bêdzie w Regionie ba³tyckim – „jest ka¿d¹ form¹ rozwoju
turystyki lub dzia³alnoœci turystycznej, która respektuje œrodowisko, zapewnia d³ugo-
trwa³¹ ochronê zasobów naturalnych i kulturalnych, i jest spo³ecznie i ekonomicznie
mo¿liwa do zaakceptowania i sprawiedliwa.

Ogólnym celem jest osi¹gniêcie wysokiego poziomu zrozumienia wymagañ w od-
niesieniu do zrównowa¿onej turystyki w regionie Morza Ba³tyckiego. Cele sektora tury-
styki w rozwoju zrównowa¿onej turystyki odnosz¹ siê do trzech g³ównych elementów
zrównowa¿onego rozwoju: œrodowiska, gospodarki i ludzi, co oznacza:
• utrzymanie zdrowego œrodowiska (w jego aspektach przyrodniczych, kultu-

ralnych i ludzkich), ochrona rekreacyjnych walorów krajobrazu naturalnego i zmie-
nionego przez cz³owieka;

• promowanie i podtrzymywanie efektywnoœci biznesu turystycznego Regionu
i jego zdolnoœci konkurencyjnej (w relacjach zewnêtrznych).

• stworzenie zadowala j¹cych spo³ecznych warunków aktywnoœci turystów
jak i warunków ¿ycia mieszkañców obszarów recepcyjnych”.
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Dla osi¹gniêcia tych celów w Strategii Sieci Agora ustalone zosta³y zasadnicze
kierunki (pola) dzia³añ. Jest to oczywiœcie najbardziej aktywna i treœciowo pojemna
czêœæ strategii. Wybrane zosta³y nastêpuj¹ce sfery dzia³añ:

1. Polityczne wsparcie zrównowa¿onej turystyki.
2. Rozwój wiedzy i kompetencji.
3. Innowacje dotycz¹ce rozwoju produktu.
4. Rozwój i zagospodarowanie obszarów docelowych / recepcyjnych.
5. Wspó³praca, w tym sieciowa, partnerów w ramach sieci Agora.

Dla ka¿dego pola zdefiniowano:
– kluczowe zagadnienia, które nale¿y podj¹æ konkretyzuj¹c plan dzia³ania ;
– zalecane sposoby dzia³ania.

Zespó³ opracowuj¹cy strategiê (Strategy factory) okresli³ te¿ szereg zaleceñ co do
szczegó³owych sposobów dzia³añ w ramach strategii. Dzia³anie te powinny:
• uwzglêdniaæ/wykorzystywaæ sposoby wspierania zrównowa¿onych form turystyki

znane ju¿ zarówno z Regionu Ba³tyckiego jak i z innych regionów Europy i œwiata;
• uwzglêdniaæ kierunki zawarte we Wspólnej Wizji Eko- Regionu Ba³tyckiego opraco-

wanej w ramach Agendy B21;
• byæ stosunkowo proste, komunikatywne w odbiorze dla praktyków (tak¿e polityków

i szerszej publicznoœci);
• dotyczyæ zagadnieñ o faktycznie strategicznym znaczeniu;
• stanowic konkretne i realistyczne zalecenia (wskazówki) dla dzia³añ;
• umo¿liwiaæ kontrolê i ewaluacjê (ocenê) stopnia osi¹gniêcia.

Ponadto – jako ostatni element strategii – sformu³owane zosta³y zalecenia dotyczace
procesu wdra¿ania strategii i udzia³u ró¿nych podmiotów procesie tworzenia sieci „Agora

network” w ramach B21.
Spoœród obszernej listy zagadnieñ – oko³o 5–9 w ka¿dej dziedzinie (polu) – na pod-

stawie wskazañ interesariuszy zgromadzonych na Spotkaniu w Berlinie w paŸdzierniku
br. wybrano 10 najwa¿niejszych do podjêcia w najbli¿szym czasie i zarysowano dla nich
4 plany realizacyjne dzia³añ (w niektórych planach po³¹czono ze sob¹ realizacjê kilku
zagadnieñ).
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Lista kierunków i rodzajów dzia³añ w strategii zrównowa¿onej turystyki
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ANEKS
Wskazówki metodyczne dla przygotowania i wdra¿ania

produktów turystyki zrównowa¿onej

A1. Kluczowe etapy metodyki przygotowania i wdra¿ania produktów
turystyki zrównowa¿onej

1. Opracowanie koncepcji produktu i strategii jego wdra¿ania

Krok . Analiza potrzeb i sytuacji

1. PrzeprowadŸ wstêpn¹ analizê czynników, które sk³aniaj¹ do tego by przygotowaæ
nowy (lub zmodyfikowaæ istniej¹cy) produkt turystyki zrównowa¿onej, np. w sferze
popytu na nowe us³ugi, istniej¹cej poda¿y, konkurencji i obowi¹zuj¹cych trendów.
U¿yteczna mo¿e byæ w tym celu np. znana analiza SWOT, ukazuj¹ca mocne i s³abe
strony oraz zewnêtrzne szanse i zagro¿enia dla takiego hipotetycznego produktu.

2. Dla zdefiniowanego zakresu analizy (np. popytu, poda¿y, konkurencji i trendów na
rynku) warto przeprowadziæ badanie rynku w ujêciu szczegó³owym (tak jak to
przedstawia nastêpny modu³).

Krok 2. Okreœlenie celów

1. Zdefiniuj najwa¿niejsze cele projektu.
2. SprawdŸ, czy cele s¹ zrozumia³e, wyraŸne, wymierne i realne?
3. Czy cele te s¹ osi¹galne w okreœlonym czasie (np. 3–5 lat)?

Krok 3. Ogólna koncepcja produktu i jego strategii rynkowej

1. Zdefiniuj docelowy rynek dla swojego produktu.
2. SprawdŸ, jakie oczekiwania maj¹ klienci wobec docelowego rynku.
3. Zdefiniuj korzyœci klienta korzystaj¹cego z produktu np. jako poziom wyj¹tkowoœci,

unikalnoœci na rynku oferty (USP – Unique Selling Proposition).
4. Przemyœl, czy warto nawi¹zaæ wspó³pracê z innymi dostawcami us³ug, aby osi¹gn¹æ

lepszy produkt. Jeœli uznasz, ¿e warto, który z dostawców by³by odpowiedni?

Krok 4. Okreœlenie komponentów/elementów produktu

1. Czy s¹ ju¿ znane wszystkie elementy produktu?
2. Czy produkt jest przemyœlany tak, aby spe³nia³ wymogi rozwoju zrównowa¿onego

(wykorzystaj „Test na zrównowa¿enie”)?
3. SprawdŸ czy korzystna mo¿e byæ wspó³praca z innymi podmiotami rynkowymi lub

niekomercyjnymi organizacjami, agencjami publicznymi itp. (zob. nastêpny zestaw
zagadnieñ – klucz).
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4. Jeœli zdecydowa³eœ siê na wspó³pracê, czy dokona³eœ szczegó³owych ustaleñ z partne-
rem?

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

5. Jak wyeksponowany jest aspekt zrównowa¿enia w przekazie kierowanym do poten-
cjalnego odbiorcy?

Krok 5. Wybór kana³ów dystrybucji

1. Czy posiadasz informacjê o preferencjach rynku docelowego w kontekœcie optymal-
nych kana³ów dystrybucji produktu?

2. Czy wybra³eœ najbardziej odpowiednie kana³y dystrybucji dla Twojego rynku docelowego?

Krok 6. Strategia kampanii promocyjnej

1. Czy wybra³eœ odpowiednie narzêdzia promocji dla poszczególnych kana³ów dystrybucji?
2. Zaplanuj kampaniê informacyjn¹ uwzglêdniaj¹c:

– potrzeby i korzyœci klienta,
– charakterystykê USP produktu (por. krok 3 p.3),
– szczegó³ow¹ informacjê o produkcie (patrz Krok 4),
– kryteria „zrównowa¿enia” produktu.

3. Okreœl strategiê promocji (przekazu reklamowego), np uwzglêdniaj¹c popularny mo-
del oddzia³ywania AIDA?é é

Krok 7. Strategia cenowa

1. Czy okreœli³eœ wszystkie koszty i uwzglêdni³eœ na wszystkich poziomach sprzeda¿y?
2. Czy okreœli³eœ wszystkie koszty/wydatki sta³e oferowanego produktu?
3. Czy wyliczy³eœ próg rentownoœci (break even point) produktu oraz jego ostateczn¹ ofe-

rtê cenow¹? Okreœlaj¹c cenê sprzeda¿y weŸ pod uwagê ceny za podobny produkt
wœród konkurencji.

4. Czy zaplanowa³eœ zró¿nicowan¹ strategiê cenow¹? (np. ró¿ne ceny w zale¿noœci od
sezonu, preferencje konsumentów).

2. Badania i analizy rynku

Krok 1: Cele i zagadnienia:

1. Sprecyzuj swój cel i postanów czy chcesz przede wszystkim: okreœliæ, jaki jest poten-

cja³ rynkowy w istniej¹cych lub przysz³ych rynkach na nowe produkty? oceniæ
swoj¹ pozycjê na rynku? poznaæ konkurentów? A mo¿e masz gotowy (niemal) pro-
dukt i chcesz przetestowaæ go przed wprowadzeniem na rynek?: przeanalizowaæ po-
ziom zadowolenia klienta z produktu, który ju¿ oferujesz (lub innego, niemal identy-
cznego), udoskonaliæ swój produkt (np. poprawiæ jego wizerunek)?
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2. SprawdŸ (np. pytaj¹c kogoœ, kto mia³ ju¿ do czynienia z podobnymi badaniami) czy
te cele s¹ zrozumia³e, wyraŸne, wymierne i realne?

3. Rozwiñ szczegó³owe pytania badawcze dotycz¹ce celu badania, i oceñ na ile odpo-
wiedŸ na nie jest niezbêdna (lub w jakim stopniu istotna)?

Krok 2: Planowanie zakresu i sposobu badañ:

1. Czy istnieje ju¿ zasób danych dotycz¹cy twojego tematu?
2. Czy zebrane informacje s¹ wystarczaj¹ce, czy mo¿e brakuje wiêcej danych dla pytañ

szczegó³owych? Jakich informacji jeszcze potrzebujesz?
3. SprawdŸ przydatnoœæ Ÿróde³ wewnêtrznych i mo¿liwoœæ wykorzystania Ÿróde³ zew-

nêtrznych (zakres danych, jakoœæ/wiarygodnoœæ).
4. Wyznacz termin, w którym powinny zostaæ osi¹gniête rezultaty badañ.
5. Czy mo¿esz przeprowadziæ badanie samodzielnie, czy te¿ przekazaæ to innej komór-

ce w twoim miejscu pracy b¹dŸ zleciæ wyspecjalizowanej agencji/firmie badawczej?

Krok 3: Pozyskiwanie i porz¹dkowanie danych:

Jeœli raczej nisko oceniasz potencja³ wewnêtrzny, lub przemawiaj¹ za tym inne
wzglêdy (czas, dostêpne zasoby, konieczny poziom wiarygodnoœci danych), badania
w³aœciwe (kroki 3 do 4) mo¿esz zleciæ wyspecjalizowanej firmie, ale jeœli zdecydujesz siê

na przeprowadzenie badania samodzielnie, to musisz kolejno rozstrzygn¹æ:
1. Czy chcesz przeprowadziæ dog³êbn¹ analizê i diagnozê, aby zbadaæ przyczyny, zjawi-

ska i procesy spo³eczne, które wp³ywaj¹ (mog¹ wp³ywaæ) na powodzenie twojego
produktu?
Jeœli nie, zobacz dalej p. 2.

Jeœli tak, to wpierw zdecyduj czy chcesz korzystaæ z badania indywidualnego czy grupo-
wego.
• Jeœli wybierzesz badania w oparciu o wywiady indywidualne:

– wybierz uczestników badania,
– zaproœ ankietowanych i ustal termin spotkania z nimi,
– przeprowadŸ szkolenie wprowadzaj¹ce ankieterów,
– przeprowadŸ wywiady przy pomocy ankieterów,
– zarejestruj wywiad (po uprzedniej akceptacji ankietowanych) i/lub przepisz wyniki.

• Jeœli wybierzesz badania w oparciu o warsztat pracy z grup¹:
– wybierz od 6–10 uczestników zgodnie z ustalonymi kryteriami i zaproœ ich do

udzia³u,
– opracuj pytania i scenariusz badania (lista zagadnieñ i technika),
– przeprowadŸ warsztat lub ich seriê wspó³pracuj¹c z doœwiadczonym moderatorem,

aby unikn¹æ tzw. efektu grupowego (negatywnych efektów pracy w grupie),
– zarejestruj – np. na taœmie video – wyniki pracy grupy (po akceptacji przez uczestni-

ków!).
2. Jeœli chcesz dokonaæ raczej opisu sytuacji rynkowej przy pomocy danych iloœciowych,

zadecyduj wpierw czy chcesz zastosowaæ technikê wykorzystuj¹c¹ badania ankieto-
we czy – wymagaj¹ce bardziej wysublimowanej metodologii – badania oparte na
eksperymencie:

• Jeœli wybierzesz ankietê to zdecyduj wpierw czy chcesz:
– skorzystaæ z gotowego formularza czy skonstruowaæ swój w³asny kwestionariusz,
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– zrealizowaæ pe³ne badanie czy te¿ czêœciowe (wybieraj¹c próbê losow¹ lub nielosow¹),
– przeprowadziæ ankietê ustn¹ czy pisemn¹ (wywiad bezpoœredni, telefoniczny,

w oparciu o Internet).
• Przed przeprowadzeniem ankiety:

– skonstruuj kwestionariusz i weŸ pod uwagê ograniczenia w stosowaniu tej metody
(zwi¹zane np. ze sposobem dostarczenia i rozmiarem ankiety),

– przeprowadŸ szkolenie wprowadzaj¹ce ankieterów.
• Jeœli wybierzesz w celu przeprowadzenia analizy przyczynowo-skutkowej ekspery-

ment laboratoryjny lub terenowy (np. badanie typu ‘tajemniczy klient’ to wpierw
musisz opracowaæ na podstawie wiedzy teoretycznej jedn¹ lub wiêcej hipotez, które
chcesz sprawdziæ, np. w formie pytañ, a nastêpnie

• okreœliæ zmienne zale¿ne (tj. przewidywany ‘skutek’), listê zmiennych niezale¿nych
(tj. ‘przyczyn’), oraz – jeœli to konieczne – zmienne oddzia³ywuj¹ce poœrednio.

Krok 4: Analiza danych

1. Analiza jakoœciowa w celu wstêpnej analizy zebranych informacji stanowi na ogól
pierwsz¹ fazê analiz. Pamiêtaj jednak by po ustaleniu zakresu analizy i zasad kodo-
wania danych, przeprowadziæ test na danych próbnych, Dopiero potem przechodŸ
do analizy w³aœciwej:
– przeszkol koduj¹cych, a nastêpnie wprowadŸ przy ich pomocy dane,
– szukaj relacji modelowych miedzy zmiennymi przy zastosowaniu ró¿nej ich liczby,
– postêpuj dalej pos³uguj¹c siê zaawansowanymi metodami analiz, przy czym wybór

odpowiedniej metody zale¿y przede wszystkim od poziomu i rodzaju stosowanej
skali dla odwzorowania problemów jakoœciowych.

2. Analiza iloœciowa: wybierz rodzaj statystyk w zale¿noœci od okreœlonego tematu ba-
dania.
– utwórz tabele i zestawienia – w sposób, który najlepiej zaprezentuje g³ówne rezultaty,
– prowadŸ dalsze analizy statystyczne stosuj¹c metody: jedno-, dwu-, wielowymiarowe.

3. Okreœl póŸniejsze wykorzystanie rezultatów.

Krok 5: Dokumentacja

1. Opisz przedmiot i zastosowane metody badañ (co, kiedy, kto, jak?).
2. Okreœl g³ówne rezultaty i wykorzystaj w koncepcji projektu.
3. Umieœæ je w streszczeniu opisu projektu i zarz¹dzania nim.
4. Jeœli to potrzebne, utwórz specjalne raporty dla innych odbiorców (klientów, prasy itp.).

3. Strategiczne partnerstwo (jak je zbudowaæ i zastosowaæ dla produktów
turystyki zrównowa¿onej)

Krok 1. Analiza Twojej sytuacji

1. Przeanalizuj zagadnienia, które chcesz zbadaæ i sprawdziæ, czy wspó³praca jest odpo-
wiedni¹ metod¹ rozwi¹zania problemów.

2. SprawdŸ czy posiadasz potencja³ i jesteœ odpowiednio przygotowany, aby przyj¹æ
rolê partnera.
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3. Zidentyfikuj, jakie s³abe miejsca projektu czy potencja³u dla jego realizacji bêd¹
mog³y byæ wyrównane, wzmocnione a braki uzupe³nione przez partnera.

4. Zweryfikuj swoje mocne strony i wska¿ te, które móg³byœ zaoferowaæ potencjalnemu
partnerowi jako korzyœci ze wspó³pracy.

Krok 2. Definicja celu

1. Zdefiniuj szczegó³owo, jakie s¹ cele zaplanowanej przez ciebie wspó³pracy?
2. Czy wystarczaj¹co klarowne jest, co chcesz osi¹gn¹æ wraz z potencjalnym partne-

rem/-rami?

Krok 3. Identyfikacja potencjalnych partnerów

1. Zastanów siê, jakie Ÿród³a mo¿esz wykorzystaæ szukaj¹c odpowiednich partnerów:
poprzez istniej¹ce kontakty i znajomoœci? poprzez wykorzystaniu Internetu? wyko-
rzystuj¹c poœredników? poprzez imprezy turystyczne, targi itp.?

2. Systematycznie teraz szukaj za ka¿dym razem konstruuj¹c profil potencjalnego part-
nera w którym scharakteryzuj go zgodnie z kryteriami wymienionymi w kroku 2,
a jednoczeœnie sprawdŸ czy typ organizacji partnera jest kompatybilny ze struktur¹
Twojej instytucji / organizacji?

3. Teraz skontaktuj siê z wybranymi, najlepiej rokuj¹cymi partnerami.

Krok 4. Tworzenie wspó³pracy

1. Sprecyzuj stopieñ formalnoœci, ramy czasowe, zasiêg geograficzny i rozmiar waszej
wspó³pracy, które wynikaj¹ z za³o¿onego celu wspó³pracy.

2. Oceñ, jakie s¹ konsekwencje wyboru tych a nie innych cech/ram wspó³pracy?
3. SprawdŸ, czy propozycja wspó³pracy jest zgodna z typem organizacji, któr¹ wybra³eœ

podczas selekcji partnerów.
4. Zweryfikuj, czy jesteœcie zgodni, co do szczegó³ów wspó³pracy, pozwalaj¹cych na jej

rozpoczêcie.

Krok 5. Zarz¹dzanie wspó³prac¹

1. Zastanów siê, w jaki sposób budowaæ i utrzymywaæ zaufanie wewn¹trz partnerstwa.
Wybierz formy komunikacji i wymiany informacji z partnerem.

2. Pamiêtaj, ¿e zw³aszcza we wstêpnej fazie rozwoju wspó³pracy jej cele i zadania musz¹
byæ jasno sprecyzowane.

3. Równie¿ we wstêpnej fazie musz¹ byæ okreœlone i dostêpne adekwatne fundusze/za-
soby potrzebne dla realizacji partnerstwa, tj. œrodki finansowe i odpowiednie kadry
(zasoby ludzkie).

Krok 6. Ewaluacja

1. Uruchom system monitoringu i ewaluacji partnerskiej realizacji projektu, oceniaj¹c
postêp, czynniki powodzenia i trudnoœci w wype³nianiu celów wspó³pracy a tak¿e
weryfikuj¹c odpowiednie jego elementy.

2. Proces ten powinien byæ odpowiednio czêsto sprawdzany, w równomiernych odstê-
pach czasu.
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A2. Test na zrównowa¿enie

„Test na zrównowa¿enie” bazuje na definicji turystyki zrównowa¿onej, która
powsta³a na Konferencji organizacji zainteresowanych rozwojem turystyki w parkach
narodowych (w 1999 roku w Lizbonie) i zosta³a zaakceptowana przez agendy Komisji
Europejskiej

� �
Zosta³a ona tak¿e przyjêta jako podstawa prac sektora turystycznego sieci

B21 – wspó³pracy na rzecz zrównowa¿onego rozwoju.
Brzmi ona nastêpuj¹co:

„Zrównowa¿ony jest taki rozwój turystyki, który – z myœl¹ o obecnych i przysz³ych

pokoleniach – pozwala na utrzymanie równowagi pomiêdzy potrzebami turystów (goœci),

œrodowiska (przyrody i kultury) i spo³ecznoœci lokalnej (gospodarzy).

Turystyka zrównowa¿ona powinna:

– przyczyniaæ siê do polepszenia konkurencyjnoœci przedsiêbiorstw, szczególnie tych ma³ych

i œrednich, bezpoœrednio i poœrednio powi¹zanych z turystyk¹ oraz wnosiæ dochody do lokalnej

gospodarki;

– zaspakajaæ potrzeby i wzmacniaæ odpowiednie zachowanie turystów, a tak¿e osób pracuj¹cych

w sektorze turystyki oraz lokalnej spo³ecznoœci;

– zapewniaæ ochronê i racjonalne wykorzystanie zasobów naturalnych i kulturowych”.

„Test na zrównowa¿enie” zawiera 26 pytañ: po 8 w sferach gospodarka i spo³eczeñ-
stwo oraz 10 w odniesieniu do œrodowiska

� �
. W ka¿dej z tych 3 sfer ponadto pogrupowa-

no w 3 dziedziny, jak to przedstawia schemat:
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Z zasady podstaw¹ odpowiedzi powinny byæ okreœlone fakty. Dla u³atwienia odpo-
wiedzi „Test…” proponuje wskaŸniki do wyboru lub rodzaje informacji, które mog³yby
byæ wykorzystane.

Dla uzyskania pe³nej oceny projektu z punktu widzenia trzech odrêbnych sfer „rów-
nowa¿enia” rozwoju, tj. spo³eczeñstwa, gospodarki i œrodowiska, które nale¿y zharmoni-
zowaæ, ka¿dy modu³ oceny zawiera te¿ zadanie dla ekspertów. Mog¹ to byæ specjaliœci
„wewnêtrzni” (osoby ju¿ zaanga¿owane w pracach nad projektem), choæ lepiej by byli to
eksperci zewnêtrzni (np. naukowcy, reprezentanci organizacji lub stowarzyszeñ, konsul-
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Definicja ta zosta³a opublikowana pod auspicjami Komisji Europejskiej w Raporcie:, Sustainable
tourism and Natura 2000, Guidelines, initiatives and good practices in Europe; Annex Vol. II, Environment
DG – European Commission ed. SECA Société d’Eco-Aménagement (28/10/00).D E
Oryginalne opracowanie NIT zawiera³o 27 pytañ o nieco innym rozk³adzie. Tu d¹¿yliœmy do
parzystej liczby pytañ i bardziej równomiernie roz³o¿onych miêdzy 3 sfery, tak aby mo¿na by³o
stosowaæ do oceny ³¹cznej kryterium jednakowego udzia³u % odpowiedzi pozytywnych w ka¿dej
z tych sfer.



tanci prywatnych agencji itp.). W obu przypadkach fakt posiadania przez zaanga¿owa-
nych ekspertów odpowiedniej wiedzy i/lub doœwiadczenia z zakresu wp³ywu turystyki
na stan ocenianych sfer potwierdzony powinien byæ odpowiednim certyfikatem.

Na wszystkie z pytañ udzielone musz¹ byæ odpowiedzi – tak lub nie (w sytuacji
szczególnie uzasadnionej, wyj¹tkowej wskazaæ mo¿na opcjê ‘nie dotyczy’).

Sumaryczna ocena danego projektu mo¿e byæ dokonana na ró¿ne sposoby. Zale¿nie
od celu zastosowania „Testu …”, np. wymogów ró¿nych instytucji, organizacji przepro-
wadzaj¹cych ocenê, zastosowany mo¿e byæ prosty lub z³o¿ony algorytm ³¹cznego uw-
zglêdnienia wszystkich kryteriów oceny projektów. Idealny projekt na wszystkie pytania
powinien oczywiœcie posiadaæ odpowiedzi ‘tak’ (wzglêdnie ‘nie dotyczy’). Jednak mo¿li-
we s¹ ró¿ne sposoby szeregowania projektów wg. proporcji odpowiedzi pozytywnych
do negatywnych. W takim przypadku proponuje siê by wartoœæ progow¹ kwalifikacji
projektu (zaliczenie, ‘na trójkê”) stanowi³o co najmniej 50 % odpowiedzi pozytywnych
(lub ‘nie dotyczy’) w ka¿dej ze sfer równowa¿enia.

„Test na zrównowa¿enie” powinien byæ wykorzystany przy projektach, które wyma-
gaj¹ wdro¿enia zrównowa¿onej turystyki. Jako projekt rozumie siê plan dzia³añ w okre-
œlonych ramach czasowych, ze œciœle zdefiniowanym celem i opisem istoty dzia³añ.
Projekty te wspierane mog¹ byæ przez programy Unii Europejskiej, wzglêdnie regional-
ne publiczne i prywatne fundusze lub organizacje. Przyk³ady projektów mog¹ stanowiæ:
plany rozwoju publicznej i prywatnej infrastruktury turystycznej, rozwoju produktu,
wspó³pracy, inicjatyw, marketingu.

Zaproponowano by „test na zrównowa¿enie” stosowany by³ na ró¿nych etapach
przygotowania i oceny dzia³añ turystyki zrównowa¿onej w ramach programów UE, tj.
w samoocenie zespo³ów przygotowuj¹cych projekty, w ocenie wniosków, ocenie pro-
jektów w trakcie realizacji i po jej zakoñczeniu, a tak¿e w ewaluacji programów w fazie
przygotowawczej, realizacyjnej i koñcowej oceny (ex ante, mid term i ex post).
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6. Strategia i plany wdra¿ania idei Agory w BSR oraz regionach i obszarach lokalnych
wokó³ Ba³tyku

Strategia rozwoju zrównowa¿onej turystyki w Regionie Morza Ba³tyckiego (BSR)

Od roku 1995 pañstwa le¿¹ce w basenie Morza Ba³tyckiego opracowuj¹ strategie an-
ga¿uj¹ce wiele podmiotów zainteresowanych, które maj¹ na celu promowanie zrówno-
wa¿onej turystyki poprzez zwiêkszenie liczby ofert turystycznych zgodnych z celami
œrodowiskowymi oraz popytu na takie oferty.

Podstaw¹ Strategii jest program (cele i lista kluczowych zadañ) Sektora Turystyki
w ramach Ba³tyk 21 (w skrócie dalej jako B21). Podstawowy cel to zapewnienie
powszechnej wiedzy i zrozumienia wymagañ, jakie stoj¹ przed zrównowa¿on¹ turystyk¹
w Regionie Morza Ba³tyckiego, zarówno wœród klientów sektora, jak i w bran¿y tury-
stycznej. Stronami Przewodnicz¹cymi w tym Sektorze s¹ Szwecja i Niemcy.

W Raporcie z trzyletniego okresu wdra¿ania B21 – za lata 2000-2002 – „W stronê
zrównowa¿onego rozwoju w Regionie Morza Ba³tyckiego” sformu³owano listê nastê-
puj¹cych kierunków dzia³añ w celu wdro¿enia zrównowa¿onej turystyki:

– dla promowania zrównowa¿onej turystyki i wdra¿ania jej w praktyce regionów nie-
zbêdna jest wspó³praca wielu podmiotów z ró¿nych sektorów. Zaleca siê by wykorzy-
staæ do tego celu lokalne procesy partnerskiego budowania planów dzia³añ na rzecz
zrównowa¿onego rozwoju znane pod nazw¹ Agendy 21;

– dla pog³êbienia i upowszechniania wiedzy na temat zrównowa¿onej turystyki nale¿y
wykorzystaæ miêdzysektorow¹ wspó³pracê z Sektorem Edukacji; w tym celu te¿ nale¿y
rozwijaæ systemy monitoringowe;

– w pañstwach Regionu Morza Ba³tyckiego nale¿y utworzyæ sieæ pilota¿owych oœrod-
ków, w których mo¿na bêdzie wypróbowaæ i zweryfikowaæ skutecznoœæ wskaŸników
zrównowa¿onej turystyki: Oœrodki te powinny mieæ charakter pokazowy i edukacyjny;

– poza ju¿ istniej¹cym wspó³dzia³aniem w ramach B21 z Sektorem Rolnictwa, nale¿y
nawi¹zaæ tak¿e miêdzysektorow¹ wspó³pracê z innymi Sektorami – Transportu, Leœni-
ctwa, Rybo³ówstwa oraz Energetyki; Rybo³ówstwo, leœnictwo i rolnictwo konkuruj¹
z turystyk¹ o sposób wykorzystania zasobów (dotyczy to tak¿e energetyki korzy-
staj¹cej z zasobów nieodnawialnych, np. si³ownie wiatrowe i wodne). Powi¹zanie
z transportem to nie tylko rola us³ug przewozowych do obszaru recepcyjnego i w jego
obrêbie, ale tak¿e kwestia negatywnego wp³ywu na œrodowisko, którego transport jest
bardzo powa¿nym Ÿród³em;

– plany zagospodarowania przestrzennego i plany regionalne powinny uwzglêdniaæ
potrzeby w zakresie zrównowa¿onej turystyki, a planowanie przestrzenne powinno
staæ siê powszechnie stosowanym instrumentem polityki rozwoju turystyki.
Zadania te potwierdzono – w Raporcie podsumowuj¹cym 5-letni okres realizacji

programu „B21” – jako wci¹¿ aktualne na pocz¹tku 2004 roku a wiêc w okresie, kiedy

przygotowywano do uruchomienia w ramach INTERREG IIIB projekt Agora. Jego cel

okreœlono jako umocnienie miêdzysektorowej sieci podmiotów zainteresowanych

zrównowa¿on¹ turystyk¹ w Regionie Ba³tyckim.

Powo³ano do ¿ycia Grupê Zadaniow¹ Turystyki Zrównowazonej TOUTF; poniewa¿
nawi¹zana zosta³a bardzo œcis³a wspó³praca miêdzy grupami Sektora Turystyki i Sektora
Rolnictwa, szczególn¹ uwagê poœwiêcono 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
zrównowa¿onej w regionach i obszarach lokalnych wokó³ Ba³tyku

Dla opracowania Strategii Sieci Agora powo³ano w ramach projektu zespó³ pod
nazw¹ Strategy Factory („Fabryka Strategii”). Chodzi³o o to by strategia nie by³a dzie³em
ekspertów, lecz powstawa³a w procesie dialogowym kluczowych partnerów projektu,
w tym zw³aszcza osób aktywnych w ramach grupy zadaniowej ds. turystyki w B21
(TOUTF), z ró¿nych krajów i sektorów (instytucje rz¹dowe, organizacje pozarz¹dowe,
partnerzy dzia³aj¹cy bezpoœrednio na rynku). Jako pierwszy krok przeprowadzona zo-
sta³a analiza SWOT Zrównowa¿onej Turystyki w Regionie Morza Ba³tyckiego, a po jej
przemyœleniu w stosunkowo ma³ej grupie opracowano wstêpn¹ koncepcjê strategii.
Istotne elementy tak pomyœlanego procesu stanowi³a dyskusja z przedstawicielami
sektora turystyki skupionymi w Ba³tyckiej Komisji Turystyki (w trakcie 3. Spotkania Agory
w Wilnie), a nastêpnie w 5 grupach roboczych na kolejnym Spotkaniu Agory w Karlskro-
nie. Finalnym krokiem by³o skonsultowanie proponowanej strategii oraz ustalenie wa¿-
noœci i pilnoœci elementów planu dzia³añ na forum Spotkania Interesariuszy w Berlinie.

W ostatecznym kszta³cie strategia dzia³añ na rzecz rozwoju turystyki zrównowa¿o-
nej w BSR zredagowana zosta³a przez zespó³ z³o¿ony z 5 przedstawicieli partnerów
wsparty przez konsultanta z NIT.

Dzia³ania dalsze – zgodnie z treœci¹ wniosku aplikacyjnego projektu Agora:
– rekomendacje polityki, powinny zostaæ przekazane do w³adz narodowych a zalecenia

dotycz¹ce polityki zostaæ szerzej rozpowszechnione,
– powstaæ winna te¿ robocza struktura sieci AGORA a nastêpnie koncepcja utrzymania

tej sieci.

G³ówne treœci

Strategia zdefiniowana zosta³a jako „plan dzia³añ zorientowany na cele i skupiony
na wybranych kierunkach dzia³añ”.

Jako cel g³ówny przyjêto rozwój zrównowa¿onej turystyki w BSR.
Jako cele szczegó³owe przyjêto cele sektora turystyki w ramach Agendy B21 przyjête na

7. Sesji Ministerialnej Rady Pañstw Morza Ba³tyckiego w Nyborgu, 22-23 czerwca 1998 roku.
Zrównowa¿ona turystyka jest ka¿d¹ form¹ rozwoju turystyki lub dzia³alnoœci turysty-

cznej, która respektuje œrodowisko, zapewnia d³ugotrwa³¹ ochronê zasobów naturalnych
i kulturalnych, i jest spo³ecznie i ekonomicznie mo¿liwa do zaakceptowania i sprawiedliwa.

Ogólnym celem jest osi¹gniêcie zrozumienia w odniesieniu do wymagañ zrównowa-
¿onej turystyki w regionie Morza Ba³tyckiego. Cele sektora turystyki w rozwoju zrówno-
wa¿onej turystyki odnosz¹ siê do trzech g³ównych elementów zrównowa¿onego
rozwoju: œrodowiska, gospodarki i ludzi, co oznacza:

– utrzymanie zdrowego œrodowiska (w jego aspektach przyrodniczych, kulturalnych
i ludzkich), ochrona rekreacyjnych walorów krajobrazu naturalnego i zmienionego
przez cz³owieka;

– promowanie i podtrzymywanie efektywnoœci biznesu turystycznego i jego zdolnoœci
konkurencyjnej;

– stworzenie zadowalaj¹cych warunków spo³ecznych dla turystyki i lokalnej spo³ecznoœci.
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Kierunki (pola) dzia³añ: dla osi¹gniêcia ww. celów to oczywiœcie najbardziej aktywna
i treœciowo pojemna czêœæ strategii. Wybrano nastêpuj¹ce:
1. polityczne wsparcie zrównowa¿onej turystyki,
2. rozwój wiedzy i kompetencji,
3. innowacje dotycz¹ce rozwoju produktu,
4. rozwój i zagospodarowanie obszarów docelowych / recepcyjnych,
5. wspó³praca, w tym sieciowa.

Dla ka¿dego pola zdefiniowano:
– kluczowe zagadnienia, które nale¿y podj¹æ konkretyzuj¹c plan dzia³ania
– zalecane sposoby dzia³ania.

Ponadto – jako ostatni element strategii – sformu³owane zosta³y Zalecenia dot. pro-
cesu wdra¿ania strategii i udzia³u ró¿nych podmiotów procesie tworzenia sieci „Agora

network” w ramach B21.
Spoœród obszernej listy zagadnieñ – oko³o 5–9 w ka¿dej dziedzinie (polu) – na pod-

stawie wskazañ interesariuszy zgromadzonych na Spotkaniu w Berlinie wybrano 10 naj-
wa¿niejszych do podjêcia w najbli¿szym czasie i zarysowano dla nich 4 plany realiza-
cyjne dzia³añ (w niektórych planach po³¹czono ze sob¹ realizacjê kilku zagadnieñ).

Oto lista tych zagadnieñ odniesionych do wspomnianych wy¿ej kierunków/pól
dzia³añ:
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Uwaga: Dla pozosta³ych dzia³añ przygotowaæ nale¿y projekt wdro¿eniowy (zawie-
raj¹cy ogólny plan wdra¿ania), którego celem bêdzie wzmocnienie konkurencyjnoœci se-
ktora turystyki Regionu Ba³tyckiego i poprawa stopnia innowacyjnoœci w zakresie
turystyki zrównowa¿onej. ``

230 | } ~ � � � � � Projekt AGORA – realizacja i efekty: wskazówki metodyczne oraz strategia...


