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I. Wprowadzenie

I.1. Synteza dokumentu

Program rozwoju turystyki wiejskiej w Polsce na lata 2025-2035 powstat jako odpowiedz na nowe
wyzwania, potrzeby i mozliwosci stojgce przed tym sektorem polskiej turystyki. Przestankg byta takze
koniecznos¢ uporzgdkowania dotychczasowych dziata, wzmocnienia wspotpracy instytucjonalnej i
przygotowania spdjnego systemu wsparcia turystyki wiejskiej na kolejng dekade. Dokument ma
charakter operacyjnej podstrategii sektora i stanowi rozwiniecie kierunkdw polityki paristwa w obszarze
turystyki oraz rozwoju obszaréw wiejskich.

Przestanki opracowania podstrategii

Od czasu przyjecia wczesniejszych dokumentdw strategicznych dla turystyki wiejskiej znaczaco zmienity
sie uwarunkowania rynkowe, oczekiwania turystow, trendy globalne oraz otoczenie prawno-
instytucjonalne. Sektor turystyki wiejskiej pozostawat dotad silnie rozproszony, pozbawiony jednolitych
standarddw, spéjnych definicji i instytucjonalnego modelu wspétpracy. Jednoczesnie rynek oczekuje
integracji dziatan produktowych, marketingowych i edukacyjnych, a takze profesjonalizacji podazy i
budowy systemu jakosci. Istotnym impulsem do tworzenia podstrategii byly takie zmiany
demograficzne w gospodarstwach agroturystycznych, potrzeba stworzenia zachet do sukcesji i rozwoju
ustug, rosnaca rola ekologii oraz przejscie w nowg perspektywe finansowg UE, ktéra otwiera szanse na
finansowanie dziatan innowacyjnych, inwestycji i kompetencji kadr.

Cel gtéwny i logika interwencji

Celem nadrzednym podstrategii jest wzmocnienie konkurencyjnosci i jakosci turystyki wiejskiej poprzez
uporzgdkowanie systemu prawnego, rozwdj produktow i oferty turystycznej, zbudowanie efektywnego
systemu wsparcia instytucjonalnego oraz stworzenie angazujgcego, nowoczesnego i rozpoznawalnego
zestawu instrumentdw marketingu turystyki wiejskiej. Podstrategia dazy do tego, aby do 2035 roku
polska wie$ stata sie destynacjg turystyczng wyraznie rozpoznawalng, atrakcyjng, zréwnowazong i
profesjonalng, oferujgcg wysokiej jakosci ustugi oparte na potencjale polskiej wsi.

Diagnoza: kluczowe problemy i potrzeby

Analizy wykonane na potrzeby dokumentu wykazaty, ze turystyka wiejska w Polsce ma ogromny
potencjat, lecz pozostaje niespdjna i rozproszona. Najwazniejsze wyzwania obejmuja:

> brak jasnych definicji i standardow jakosci, zwtaszcza w obszarze agroturystyki
niewystarczajgca profesjonalizacje gospodarstw i stabe powigzanie produktu z marketingiem
dominacje oferty noclegowej przy niewystarczajgcym rozwoju ,turystyki doswiadczen”
zréznicowanie jakosci i ograniczong rozpoznawalnos¢ ustug

brak silnych produktéw flagowych i marek parasolowych

rozproszony system instytucjonalny, utrudniajgcy koordynacje dziatan

niejednoznacznosci prawne, w tym nieprzystajgce do wspétczesnych realidéw regulacje

vV ¥V VY VYV VY V VY

wyzwania demograficzne i sukcesyjne w gospodarstwach
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» niewystarczajgca cyfryzacje i konkurencyjnos$é wobec duzych platform komercyjnych

Jednoczes$nie popyt na oferte wiejskg dynamicznie rosnie —zaréwno w Polsce, jak i w Europie — a trendy
globalne (slow life, wellbeing, lokalnos¢, regeneracja, ekologia, praca zdalna) sprzyjajg rozwojowi tego
segmentu.

Wizja i misja turystyki wiejskiej 2035

Wizja zaktada, ze polska wie$ stanie sie atrakcyjng, zrownowazong i profesjonalng przestrzenia
wypoczynku, oferujgca réznorodne doswiadczenia oparte na naturze, goscinnosci, kulturze i lokalnosci.
Misjg dokumentu jest zintegrowanie wysitkdw instytucjonalnych, branzowych i lokalnych, aby w sposéb
trwaty wzmocnic jakos¢ ustug, budowad rozpoznawalnos¢ oferty oraz zwiekszac jej wptyw na dochody
mieszkancédw i rozwdj spotecznosci wiejskich.

Priorytety strategiczne
W programie zdefiniowano cztery gtéwne priorytety oraz powigzane kierunki dziatan:

1. Konkurencyjny produkt turystyczny wysokiej jakosci: rozwdj produktdw flagowych i sieciowych,
profesjonalizacja oferty, system jakosci, certyfikacja, rozwdj kompetencji gospodarzy.

2. Skuteczny system instytucjonalny: koordynacja miedzyresortowa, wzmocnienie organizacji
branzowych, uspéjnienie z politykami krajowymi i UE, wspdtpraca wielosektorowa.

3. Reforma otoczenia prawnego: uporzgdkowanie definicji turystyki wiejskiej i agroturystyki,
dostosowanie regulacji do realiéw wspdfczesnych ustug, uproszczenia administracyjne.

4. Nowoczesny i skuteczny marketing turystyki wiejskiej: rozwdj submarek, promocja produktow
flagowych, rozbudowa kanatédw cyfrowych, kampanie krajowe i zagraniczne, wzmocnienie
obecnosci w internecie.

Priorytety te zostaty zaprojektowane tak, aby wzajemnie sie uzupetniaty i tworzylty spdjng logike
operacyjna.

System wdrazania, monitoringu i ewaluacji
Dokument wprowadza przejrzysty model wdrozeniowy, obejmujacy:
» strukture systemu zarzadzania podstrategia
» zestaw proponowanych wskaznikéw produktu i rezultatu zgodnych z zasadg SMART
» plan systemu monitoringu efektow realizacji oraz ewaluacji, jak tez zasady zmian dokumentu
>

analize ryzyk i plan zarzadzania nimi, obejmujacy ryzyka instytucjonalne, finansowe,
organizacyjne, prawne, demograficzne, marketingowe i zewnetrzne.

Wskazniki bedg bazowac na danych z roku 2025 jako roku odniesienia, a ich dobdr moze ulec zmianie
w zaleznosci od dostepnych zasobéw finansowych przeznaczonych na monitorowanie.

Finansowanie realizacji podstrategii

Podstrategia nie posiada dedykowanego budzetu na jej wdrozenie. Konieczne jest wypracowanie
modelu wspdtfinansowania z udziatem kluczowych resortow (MSiT, MRRiIRW i innych), Polskiej
Organizacji Turystycznej, organizacji branzowych, osrodkéw doradztwa rolniczego oraz jednostek
samorzgdowych.
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Finansowanie moze obejmowac srodki wtasne partnerdw, granty, projekty krajowe i unijne (m.in. nowa
WPR, instrumenty KSOW+), a takze srodki uwzgledniane w rocznych planach dziatania wraz z listg
projektow i celami wydatkowania.

Szczegdlnie wazne jest takze uspdjnienie i skoordynowanie dziatan juz prowadzonych, np. kampanii
promocyjnych, systemoéw kategoryzacji, dziatan edukacyjnych oraz cyfryzacji marketingu.

Oczekiwane efekty realizacji programu
Wdrozenie podstrategii ma przynies¢ konkretne efekty dtugofalowe, w tym:
» podniesienie jakosci ustug i satysfakcji turystow
wzrost konkurencyjnosci i rozpoznawalnosci polskiej turystyki wiejskiej
uporzadkowanie i wzmocnienie systemu instytucjonalnego
zwiekszenie przychoddow gospodarstw i rozwéj przedsiebiorczosci na wsi
profesjonalizacje kadr i rozwdj kompetencji w branzy
stworzenie rozpoznawalnych marek i produktéw flagowych
uspdjnienie dziatarh marketingowych
wiekszg spdjnosc prawa i lepsze warunki prowadzenia dziatalnosci

odpowiedz na wyzwania demograficzne i wsparcie sukcesji gospodarstw

vV ¥V VW VYV ¥V V VY V VY

wzmocnienie zrownowazonego, ekologicznego charakteru polskiej wsi
Znaczenie programu

Dokument stanowi istotny krok w kierunku zaplanowania systemowego, spéjnego i dtugofalowego
rozwoju turystyki wiejskiej. taczy elementy diagnozy, planowania strategicznego, dziatan
wdrozeniowych i instrumentédw pomiaru efektédw. Stanie sie platformg wspétpracy dla administracji,
branzy i spotecznosci lokalnych, a jednoczesnie wskazuje praktyczne rozwigzania stuzgce
uporzadkowaniu oferty i zwiekszeniu konkurencyjnosci polskiej wsi na rynku krajowym i
miedzynarodowym.
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1.2. Przestanki opracowania podstrategii

Bezposrednia przestanka przygotowania niniejszego dokumentu

Przestanka bezposrednig realizacji dokumentu byto ogtoszenie w ramach ,Programu Wsparcia

Turystyki 2025” przez Ministerstwo Sportu i Turystyki priorytetu ,podstrategie turystyczne”,

obejmujacego m. in. opracowanie wytycznych dla turystyki wiejskiej.

W ramach tego konkursu Polska Federacja Turystyki Wiejskiej , Gospodarstwa Goscinne” ztoiyta

whniosek na realizacje zadania publicznego pod nazwg ,,Opracowanie dokumentu pn. ,,Program rozwoju

turystyki wiejskiej w Polsce na lata 2025-2035” -podstrategii sektorowej dla turystyki wiejskiej”.

Whniosek zostat oceniony pozytywnie i w dniu 2 czerwca 2025 r. zawarta zostata umowa
nr 2025/0011/0296/UDOT/DT/BP/JB, powierzajgca Federacji realizacje tego zadania.

Posrednie przestanki opracowania dokumentu wynikajg z nastepujacych przyczyn:

1.

Potrzeba kontynuacji zatozen ,,Programu rozwoju turystyki na obszarach wiejskich w Polsce”,
opracowanego w roku 2015 w ramach Planu dziatania Sekretariatu Centralnego Krajowej Sieci
Obszarow Wiejskich (KSOW) ze srodkéw PROW 2007-2013. Wiekszos$¢ zatozen i priorytetéw
przedstawionych w tym dokumencie pozostaje nadal aktualne, jednak nie obejmuje on wielu
nowych wyzwan, trendéw oraz zmian prawnych i instytucjonalnych, jakie pojawity sie w ostatniej
dekadzie. Konieczne stato sie wiec stworzenie aktualnej, komplementarnej i bardziej operacyjnej
podstrategii, lepiej odpowiadajgcej wspoétczesnym realiom rynku.

Wejscie w nowg perspektywe finansowg UE 2028+ wraz z planowanymi reformami Wspdlnej
Polityki Rolnej, ktdre znaczaco zmienig uwarunkowania i mozliwosci finansowania nowych form
produktéw turystyki wiejskiej, inwestycji w infrastrukture, profesjonalizacje ustug oraz rozwdj
kompetencji przedsiebiorcéw. Doswiadczenia z perspektywy funduszy unijnych w latach 2020-
2027 wskazujg na potrzebe precyzyjnego zdefiniowania priorytetéw rozwojowych oraz termindéw
i pojec istotnych dla turystyki wiejskiej oraz okreslenia probleméw i potrzeb interesariuszy.

Narastajace potrzeby i problemy zgtaszane przez interesariuszy turystyki wiejskiej, w tym m.in.
niejasnosci definicyjne, niejednolite zasady interpretacji przepiséw oraz brak spdjnych standardéw
jakosci i kategoryzacji. Diagnozy problemowe opracowane w projekcie wskazujg na koniecznos¢
uporzgdkowania poje¢ turystyki wiejskiej i agroturystyki, stworzenia przejrzystych ram
legislacyjnych oraz lepszego zdefiniowania roli instytucji publicznych i organizacji branzowych

Potrzeba wypracowania instytucjonalnego modelu wspétpracy oraz wskazania podziatu zadan
i odpowiedzialnosci, w szczegdlnosci dla wspétpracy miedzyresortowej na poziomie krajowym, dla
zwiekszenia efektywnosci dziatan na rzecz rozwoju i skutecznego marketingu turystyki wiejskiej
oraz podnoszenia jej jakosci.

Zmiana pokoleniowa i jako$ciowa w gospodarstwach agroturystycznych i innych ustugodawcach
turystyki wiejskiej. Przejawia sie ona zmieniajgcym sie podejsciem mtodszych gospodarzy do
kwestii oferty turystyki wiejskiej i jej marketingu (profesjonalizacja, cyfryzacja, nowe modele
biznesowe), rosngcg rolg ekonomii doswiadczen oraz coraz wiekszg orientacjg na zréwnowazony
rozwdj, wraz z rezygnacja czesci starszych kwaterodawcdw z prowadzenia dziatalnosci
turystycznej. Ta transformacja wymaga polityki zdolnej wspiera¢ innowacje, specjalizacje
produktowg, certyfikacje oraz rozwéj kompetencji, jak tez opracowania systemu zachet dla
sukcesji i rozwoju dziatalnosci na obszarach wiejskich przez mtodsze pokolenia rolnikdw.
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Wszystkie te elementy powodujg, ze opracowanie nowej podstrategii jest nie tylko dziataniem
planistycznym, ale przede wszystkim odpowiedzig na realne potrzeby rynku, oczekiwania mieszkaricéw
wsi i zobowigzania panstwa. Podstrategia stanowi wiec konieczny krok w kierunku uporzadkowania,
zintegrowania i wzmocnienia systemowego rozwoju turystyki wiejskiej w Polsce. Dokument ma stad sie
tez platforma integrujacg interesariuszy, porzadkujacg definicje i zasady funkcjonowania sektora oraz
pozwalajgca na skuteczne wykorzystanie krajowych i europejskich instrumentéw wsparcia.

1.2. Struktura dokumentu

Struktura dokumentu odpowiada wymogom formalnym uktadu tresci podstrategii, ktére zostaty
okreslone w regulaminie Programu Wsparcia Turystyki, w ramach ktdrego opracowano podstrategie.

Pierwszg cze$¢ opracowania stanowi wprowadzenie, w ktérym opisane sg przestanki powstania
dokumentu, zastosowana metodyka oraz kluczowi interesariusze. Druga cze$¢ obejmuje opis
uwarunkowan rozwoju turystyki wiejskiej oraz synteze czterech ekspertyz dla nastepujgcych obszaréw
problemowych turystyki wiejskiej: produkt, marketing, otoczenie prawno-administracyjne i system
instytucjonalny.

Kolejna czesc¢ to wizja i misja, prezentujgce syntetyczne, kierunkowe okreslenie pozgdanego stanu oraz
podstawowego celu rozwoju turystyki wiejskiej. Rozdziat ten stanowi pomost miedzy diagnoza
a projektowaniem dziatan, wskazujgc kierunek transformacji tego sektora turystyki polskiej.

Nastepnie dokument przechodzi do priorytetéw i celéw strategicznych, ktére wskazujg najwazniejsze
obszary interwencji tj. produkt, instytucje, marketing i prawo. Zatozenie dziatan i kierunkéw
priorytetowych sg nastepnie uszczegétowione w rozdziale omawiajgcym rekomendowane dziatania,
kierunki interwencji oraz reformy, ktére pozwolg na zrealizowanie celdw strategicznych.

Kolejny blok tworzy system wdrazania i monitoringu, obejmujgcy m.in. plan implementacji podstrategii,
analize ryzyk i plan zarzadzania nimi, rekomendowane wskazniki realizacji celéw dokumentu oraz opis
systemu monitorowania i oceny jego wdrazania. W czesci tej znajduje sie takie proponowany
harmonogram dziatarh oraz rekomendowane dziatania pilotazowe, pozwalajace na wdrozenie zatozen
podstrategii.

Ostatnig czes¢ dokumentu stanowi opis opis procesu przygotowania i konsultacji dokumentu oraz
zatgczniki, ktore uszczegdtawiajg przede wszystkim czes$é diagnostyczng dokumentu, jak tez bardziej
szczeg6towo opisujg dziatania pilotazowe. Elementy te odpowiadajg m.in. wymogowi przejrzystosci
prac, udokumentowania procesu partycypacyjnego oraz powigzania strategii z dokumentami
krajowymi i europejskimi. Zamieszczenie pilotazy dodatkowo wpisuje sie w podejscie wdrozeniowe,
rekomendowane w dokumentach strategicznych o charakterze operacyjnym.

W poszczegdlnych czesciach dokumentu znalazty sie odnosniki do dobrych praktyk w zakresie turystyki
wiejskiej stosowanych w innych krajach europejskich (i nie tylko), ktére mogg zosta¢ dostosowane do
specyfiki krajowej i przyczyni¢ sie do podniesienia jakosci oferty, zwiekszenia konkurencyjnosci polskiej
wsi jako destynacji turystycznej oraz skuteczniejszego wykorzystania potencjatu lokalnych spotecznosci.
Dzieki temu dokument nie tylko definiuje cele, ale réwniez wskazuje praktyczne Sciezki ich osiggania,
oparte na doswiadczeniach krajéw, ktére osiggnety wysoki poziom profesjonalizacji turystyki wiejskie;j.

To uporzagdkowanie pozwala na spdjne przedstawienie programu rozwoju turystyki wiejskiej i zapewnia
jego zgodnos¢ z wytycznymi oraz dobrymi praktykami planowania strategicznego.
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1.3. Metodyka opracowania dokumentu

Metodyka opracowania ,,Programu...” zgodnie z zatozeniami Programu Wsparcia Turystyki bazuje na
podejsciu partnersko-eksperckim jako podstawie procesu planistycznego. Stanowi wiec potgczenie
pracy analitycznej zespotu ekspertow branzowych z aktywnym wigczaniem w proces opracowania
dokumentu przedstawicieli sektora turystyki wiejskiej oraz instytucji publicznych.

Liderem projektu jest Polska Federacja Turystyki Wiejskiej ,,Gospodarstwa Goscinne”, odpowiedzialna
za catosciowa koordynacje dziatan, organizacje procesu konsultacyjnego oraz spdjnosé merytoryczng
dokumentu. Federacja odpowiadata takie za obstuge formalng projektu i komunikacje
z interesariuszami.

Kluczowi partnerzy zaproszeni zostali przez Federacje do nieformalnego ciata doradczego w postaci
Rady Programowej Turystyki Wiejskiej, ktérej rolg byta konsultacja strategicznych kierunkéw
w dokumencie oraz zapewnienie reprezentacji najwazniejszych dla tej formy turystyki instytucji
publicznych i branzowych.

Za przygotowanie czesci diagnostycznych oraz propozycji dziatan odpowiadat zespdét wykonawczy:
grupa ekspertéw specjalizujgcych sie w czterech obszarach: aspektach prawnych, produktowych,
marketingowych oraz instytucjonalnych turystyki wiejskiej. Struktura pracy ekspertéw zostata
odzwierciedlona w uktadzie dokumentu, pozwalajgc na stworzenie spdjnej diagnozy sektorowej oraz
jasne przypisanie odpowiedzialnosci merytorycznych w poszczegdlnych obszarach podstrategii.
Eksperci w ramach swojej pracy przeprowadzili analize desk research, opracowywali raporty czastkowe,
a nastepnie uczestniczyli w pracach warsztatowych oraz konsultacjach z interesariuszami.

Istotnym elementem metodyki byt szeroki udziat interesariuszy, wymagany w wytycznych
konkursowych jako warunek przejrzystosci i trafnosci dokumentu. W proces opracowania dokumentu
zostali przedstawiciele administracji rzadowej i samorzadowej, a takie reprezentanci branzy
turystycznej, organizacji pozarzagdowych, Lokalnych Grup Dziatania, két gospodyn wiejskich, instytucji
doradczych oraz gospodarstw agroturystycznych. Uczestniczyli oni m. in. w dwéch warsztatach
strategicznych, badaniu CAWI, badaniach fokusowych i ankietowych oraz spotkaniach konsultacyjnych.
Dzieki temu dokument uwzglednia zrdzinicowane potrzeby Srodowiska oraz realng perspektywe
uzytkownikow systemu wsparcia.

Przebieg prac nad dokumentem, opisany szczegdétowo w rozdziale Xl podstrategii, obejmowat szereg
etapOw: rozpoczecie prac organizacyjnych, przygotowanie diagnozy czgstkowej w czterech obszarach,
organizacje warsztatéw i badan oraz opracowanie czesci prognostycznej i rekomendacyjnej. Kolejnym
krokiem byto przygotowanie projektu dokumentu, jego konsultacje oraz wprowadzenie korekt
wynikajacych z opinii Rady Programowej i interesariuszy. Etap koncowy dotyczyt wypracowania
systemu wdrazania, monitoringu, wskaznikow i analizy ryzyka, jak tez dziatan pilotazowych,

Zastosowana metodyka pozwolita potgczyé wysokg jakos¢ analityczng z szeroka partycypacja
Srodowiska, co przetozyto sie na powstanie dokumentu zaréwno eksperckiego, jak i praktycznego —
odpowiadajgcego na potrzeby sektora oraz gotowego do wdrozenia przez odpowiednie instytucje.
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I.4. Adresaci podstrategii

W procesie opracowania podstrategii dla turystyki wiejskiej kluczowe byto zdefiniowanie trzech
gtéwnych grup interesariuszy, ktére zgodnie z zatozeniami metodyki prac nad dokumentem powinny
zostac aktywnie wigczone w konsultacje oraz wdrazanie dokumentu.

Struktura tych grup wynika zaréwno z charakteru sektora, jak i z ustalen warsztatéw diagnostycznych,
prezentacji dla Rady Programowej oraz analiz zawartych w czterech diagnozach problemowych.
Interesariusze zostali zatem podzieleni nie tylko wedtug roli, jakg odgrywajg w systemie turystyki
wiejskiej, ale réwniez wedtug rodzaju wptywu i oczekiwanych korzysci, co pozwala na precyzyjne
adresowanie dziatan i rekomendacji.

Grupa 1. Przedsiebiorcy turystyczni i okototurystyczni dziatajgcy na obszarach wiejskich,
a takze rolnicy i rodziny rolnikéw prowadzacy dziatalnos$¢ agroturystyczng

W grupie tej znajdujg sie osoby i podmioty, bezposrednio tworzace i komercjalizujgce produkty
turystyki wiejskiej. Sq to m. in. gospodarstwa agroturystyczne, obiekty noclegowe, wioski tematyczne,
lokalni producenci zywnosci, animatorzy kultury, operatorzy wypozyczalni sprzetu turystycznego i
rekreacyjnego czy przewodnicy turystyczni.

Diagnozy sektorowe jasno wskazywaly, ze ta grupa zmaga sie z wieloma problemami, m.in.
niejasno$ciami prawnymi, rozdrobnieniem oferty, ograniczong dostepnoscia instrumentédw wsparcia
oraz niskim poziomem profesjonalizacji czesci ustug. Jednoczesnie to wtasnie reprezentanci tej grupy
sg kluczowym odbiorcg dziatan zaakcentowanych w strategii: od certyfikacji, przez szkolenia i
digitalizacje, po dziatania zwigzane z reformami prawa i wzmocnieniem marketingu.

Wtaczenie przedsiebiorcow w prace nad dokumentem, zrealizowane poprzez warsztaty, ankiety i
konsultacje byto niezbedne, aby strategia odzwierciedlata realne potrzeby rynku i umozliwiata
podnoszenie jakosci ustug.

Grupa 2. Partnerzy spoteczni i publiczni, obejmujacy szerokie grono instytucji i organizacji
wspierajacych rozwdj turystyki wiejskiej zarowno bezposrednio, jak i posrednio

Jest to szerokie grono instytucji publicznych szczebla centralnego i regionalnego oraz organizacji
pozarzgdowych. Wsréd nich wymieni¢ mozna m.in. Ministerstwo Sportu i Turystyki, Ministerstwo
Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego, Polskg Organizacje
Turystyczng czy Centrum Doradztwa Rolniczego. Sg tez w niej samorzady lokalne i regionalne,
regionalne i lokalne organizacje turystyczne i ich zwigzki, a takze Lokalne Grupy Dziatania, kota
gospodyn wiejskich, organizacje pozarzadowe dziatajgce na obszarach wiejskich oraz instytucje kultury
i edukacji.

Zgodnie z diagnozg instytucjonalng, system wsparcia turystyki wiejskiej jest rozproszony, co sprawia, ze
ta grupa interesariuszy odgrywa kluczowa role w koordynacji dziatan, tworzeniu regulacji, finansowaniu
inicjatyw i dystrybucji wiedzy. Partnerzy spoteczni i publiczni majg réwniez znaczenie w zakresie
profesjonalizacji kadr, rozwoju kompetencji oraz dziatan proekologicznych.

Wiaczenie przedstawicieli tych podmiotéw do Rady Programowej umozliwito wypracowanie wspélnej
wizji i zapewnito spdjnosc strategii z politykami panistwa, programami unijnymi i dokumentami
sektorowymi.

10



Program rozwoju turystyki wiejskiej w Polsce na lata 2025-2035 — podstrategia sektorowa dla turystyki wiejskiej

Grupa 3. Mieszkancy obszaréw wiejskich i turysci

S3 to finalni beneficjenci dziatan podejmowanych w ramach strategii. Mieszkancy wsi zyskajg dzieki
wdrozeniu strategii poprzez wzmocnienie aktywnosci gospodarczej na terenach wiejskich, a tym
samym dodatkowe przychody z dziatalnosci pozarolniczej, nowe mozliwosci zatrudnienia,
profesjonalizacje oferty oraz rozwdj infrastruktury i ustug publicznych.

Z kolei turysci, zarowno krajowi, jak i zagraniczni oczekujg wysokiej jakosci, autentycznych doswiadczen,
dostepnosci atrakcji, przejrzystosci informacji oraz odpowiedniego standardu ustug. Diagnoza
wskazuje, ze wzrost zadowolenia turystow przektada sie na wzrost ruchu turystycznego, wizerunku
marki polskiej wsi oraz wzrost dochodéw gospodarstw.

Uwzglednienie tej grupy interesariuszy jest kluczowe dla zapewnienia, by efekty podstrategii byty
odczuwalne w codziennym funkcjonowaniu spotecznosci wiejskich oraz by oferta byta dobrze
dopasowana do zmieniajgcych sie potrzeb odwiedzajacych.

Wspdlne uwzglednienie tych trzech grup interesariuszy pozwala na prowadzenie dziatan
kompleksowych —obejmujgcych zaréwno profesjonalizacje podazy, wzmocnienie systemu wsparcia, jak
i budowanie popytu opartego na pozytywnych doswiadczeniach turystéw. Dzieki takiemu podejsciu
podstrategia jest dokumentem zorientowanym réwnoczesnie na rozwdj gospodarczy, spoteczny i
kulturowy obszaréw wiejskich, zapewniajgc spdjnos¢ celdw i narzedzi z rzeczywistymi potrzebami
srodowiska.

I.5. Rada Programowa Turystyki Wiejskiej

Rada Programowa Turystyki Wiejskiej zostata powotana przez Federacje w ramach prac nad Programem
rozwoju turystyki wiejskiej w Polsce na lata 2025-2035” w celu zapewnienia szerokiej,
miedzyinstytucjonalnej reprezentacji Srodowiska turystyki wiejskiej oraz umozliwienia biezgcego
opiniowania prac nad dokumentem petnigc dwie kluczowe funkcje:

1. Opiniowanie procesu tworzenia podstrategii

W tym zakresie cztonkowie Rady brali udziat w procesie tworzenia dokumentu poprzez ocene
diagnoz, priorytetéw, propozycji dziatan, systemu wdrazania oraz zgodnosci dokumentu z
politykami krajowymi i dziataniami poszczegdlnych resortéw i instytucji kluczowych dla turystyki
wiejskiej.

2. Platforma wymiany pogladdw i identyfikacji potrzeb srodowiska

Rada stanowita takze forum do zgtaszania probleméw, barier prawnych i instytucjonalnych,
propozycji zmian oraz kierunkow rozwoju turystyki wiejskiej, petnigc waing role w integracji
Srodowiska.

Do prac w Radzie Programowej zaproszeni zostali przedstawiciele instytucji majgcych bezposredni lub
posredni wptyw na rozwdéj turystyki wiejskiej, reprezentujgcy administracje centralng, sektor
gospodarczy, organizacje turystyczne, instytucje doradcze oraz Srodowisko eksperckie.
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Sktad Rady Programowej Turystyki Wiejskiej
e Ministerstwo Sportu i Turystyki
e Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi
e Ministerstwo Edukacji Narodowej
e Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego
e Polska Organizacja Turystyczna
e Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie (CDR) — oddziat w Krakowie
e Narodowy Instytut Kultury i Dziedzictwa Wsi
e Polska Sie¢ Odnowy i Rozwoju Wsi
e Wioska Tematyczna
e Polski Zwigzek K6t Gospodyn Wiejskich
e Ogodlnopolskie Porozumienie Lokalnych Organizacji Turystycznych
e Forum Regionalnych Organizacji Turystycznych
e Polska Sie¢ LGD — Federacja Regionalnych Sieci LGD
e Krajowa Sie¢ Obszaréw Wiejskich +
e Polska Federacja Turystyki Wiejskiej ,Gospodarstwa Goscinne” (lider projektu)

e Eksperci indywidualni - specjalisci z zakresu turystyki wiejskiej

STUDIUM PRZYPADKU: austriacki model agroturystyki jako przyktad efektywnej wspétpracy trzech
sektorow (ustugodawcow turystyki wiejskiej, organizacji pozarzgdowych i instytucji publicznych)

Austria jest jednym z najlepiej rozwinietych rynkéw agroturystyki w Europie, a jej model organizacyjny oparty na
strukturze Urlaub am Bauernhof (UaB) stanowi przyktad skutecznej wspdtpracy miedzy rolnikami, branzg
turystyczng, administracjq publiczng oraz organizacjami spotecznymi.

To zintegrowane podejscie, oparte na jasnych standardach jakosci, konsekwentnym marketingu i wsparciu
instytucjonalnym, jest szczegodlnie inspirujgce dla Polski — zwtaszcza w kontekscie poszukiwania modelu
efektywnego zarzgdzania i promowania turystyki wiejskiej.

Agroturystyka w Austrii jest znaczgcym sektorem gospodarki. W 2020 roku funkcjonowato tam 9895 gospodarstw
agroturystycznych oferujgcych 113 764 miejsca noclegowe, co stanowito ok. 11% catkowitej podazy noclegowej
w kraju. Sektor ten tworzyt ok. 23 tysigce miejsc pracy, a wiec miat realny wptyw na stabilnos¢ i dochodowos¢
obszarow wiejskich. Austria posiada ponad 155 tys. gospodarstw rolnych, w ktdrych zatrudnionych jest ok. 420
tysiecy osob — w tym kontekscie rozwdj agroturystyki petni funkcje zaréwno gospodarczq, jak i spoteczng,
wspierajgc trwatosc¢ gospodarstw rodzinnych oraz rozwdj wielofunkcyjny wsi.

Centralng instytucjq systemu jest federalna organizacja Urlaub am Bauernhof, powotana w 1991 roku, zrzeszajgca
(w lipcu 2025 roku) 2419 gospodarstw prowadzqcych dziatalnos¢ agroturystyczng. UaB dziata jako platforma
krajowa, obejmujgca 8 stowarzyszen landowych, a takze powigzane stowarzyszenia regionalne i lokalne. Jej sitg
jest szeroki zakres wspdtpracy: organizacja wspéfdziata z narodowq organizacjq turystycznqg, dziewiecioma
krajowymi organizacjami turystycznymi oraz licznymi podmiotami lokalnymi.
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Na poziomie polityk publicznych UaB utrzymuje Sciste relacje z resortami rolnictwa i turystyki oraz izbami
rolniczymi, co zapewnia spdjnos¢ dziatan miedzy sektorem rolnym i turystycznym.

Dziatalnos¢ UaB opiera sie na stabilnym i zréZznicowanym finansowaniu — obejmujgcym srodki rzqdu federalnego,
landow, funduszy UE oraz sktadek cztonkow. Model finansowy jest klarowny: sktadki zalezq od liczby miejsc
noclegowych, a dodatkowe ustugi, takie jak doradztwo czy pakiety promocyjne, sq ptatne. Cztonkostwo wymaga
rowniez prowadzenia aktywnej dziatalnosci rolniczej lub petnienia funkcji ,,ambasadora swiata rolniczego”, co
wzmacnia autentycznosc oferty oraz wyrdznia austriacki model na tle innych krajow.

Kluczowym elementem systemu jest obowigzkowa kategoryzacja gospodarstw, funkcjonujgca od 1993 roku.
Kazdy obiekt otrzymuje od 2 do 5 stokrotek, co odzwierciedla jego jakos¢ i standard. Wszystkie gospodarstwa
muszq przechodzic regularne audyty, co zapewnia wspdlny poziom ustug i buduje zaufanie gosci.

Jednoczesnie UaB wprowadzito jasng segmentacje oferty — kazde gospodarstwo przypisane jest do jednej z
dziewieciu specjalizacji, m.in. gospodarstw ekologicznych, rodzinnych, regeneracyjnych, winnic czy obiektéw bez
barier. Segmentacja ta utatwia komunikacje z klientami, profesjonalizuje rynek i pozwala tworzy¢ wyrazne
podkategorie produktow.

Wartosciqg dodang modelu austriackiego jest rowniez rozwdj wspotpracy tematycznej, czego przyktadem jest
partnerstwo z organizacjq Bio Austria, zrzeszajgcq ok. 13 tys. gospodarstw ekologicznych. Wspdiny projekt ARGE,
realizowany w latach 2023-2027 przy wsparciu rzqdu federalnego, landow i UE, angazuje ok. 470 gospodarstw,
ktdre naleZzq réwnoczesnie do obu stowarzyszen. Inicjatywa ta integruje cele rozwojowe, ekologiczne i spofeczne,
wzmacniajgc atrakcyjnosc ustug turystycznych oraz tworzqc miejsca pracy, szczegdlnie dla kobiet na obszarach
wiejskich. Efektem wspodtpracy jest m.in. portal ,,Urlaub am Biobauernhof”, prezentujgcy oferty gospodarstw
ekologicznych.

Jednym z najwiekszych atutow UaB jest nowoczesny i intensywny system promocji. Organizacja prowadzi
profesjonalny marketing strategiczny, wspotpracuje z partnerami krajowymi i regionalnymi, inicjuje kampanie i
badania rynku oraz stale optymalizuje kanaty komunikacji. Silna obecnos¢ w internecie i mediach
spotecznosciowych przynosi wymierne rezultaty. W 2024 roku portal ,,Urlaub am Biobauernhof” notowat srednio
5300 odwiedzin dziennie, a tgczne przychody cztonkdw z rezerwacji online wyniosty blisko 30 min euro, co stanowi
wzrost w porownaniu z rokiem poprzednim. Wysoki poziom satysfakcji klientow znajduje odzwierciedlenie w
ocenach — az okoto 25% gospodarstw otrzymafo maksymalng ocene pieciu punktow.

Whioski i rekomendacje dla Polski, wynikajgce z dziatania organizacji Urlaub am Bauernhof w Austrii:

Austriacki model agroturystyki pokazuje, Zze sukces wymaga potgczenia kilku elementow: spdjnego systemu
zarzqdzania, segmentacji oferty, kategoryzacji jakosciowej, silnego marketingu oraz stabilnego finansowania.

UaB funkcjonuje nie jako pojedyncza organizacja, ale jako krajowy system, tqczqgcy rolnikdw, instytucje publiczne
i sektor turystyczny.

Dla Polski, gdzie turystyka wiejska jest rozproszona instytucjonalnie, przyktad ten stanowi szczegdlnie
wartosciowq inspiracje — pokazujgc, ze profesjonalizacja, standaryzacja i wspotpraca miedzysektorowa moggq
podhnies¢ konkurencyjnosc oferty wiejskiej i zwiekszyc jej wptyw na rozwdj obszaréw wiejskich.
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Il. Synteza diagnozy

II.1. Obszar: produkt turystyczny

Kluczowe wnioski z diagnozy: obraz produktu turystyki wiejskiej w Polsce

Produkt turystyki wiejskiej w Polsce charakteryzuje sie duzg réznorodnoscia. Opiera sie na unikatowych
zasobach srodowiskowych, kulturowych i spotecznych, a jego rdzeniem jest ,doswiadczenie wiejskosci”
— rozumiane jako przezycie zakorzenione w naturze, relacjach, tradycji, lokalnosci i autentycznosci:
opowies¢ o krajobrazie, rytmie natury, relacji z ludzmi i lokalnym dziedzictwem.

Mimo bardzo duzego potencjatu zasobowego, polska oferta turystyki wiejskiej pozostaje w duzej mierze
rozproszona, niejednolita jakosciowo i stabo ustrukturyzowana. Produkt turystyki wiejskiej rozwijat sie
dotad raczej oddolnie, poprzez indywidualne gospodarstwa, lokalne inicjatywy, stowarzyszenia,
z bardzo ograniczonym wsparciu systemowym obejmujgcym standardy, definicje i zarzadzania
produktowego. Jednoczesnie wspdtczesny, wysoce konkurencyjny rynek i klienci oczekujg produktéw
ustrukturyzowanych, gotowych do zakupu, osadzonych w trendach takich jak slow life, wellbeing,
edukacja ekologiczna czy lokalne kulinaria.

W konsekwencji turystyka wiejska jest segmentem o ogromnych mozliwosciach, lecz wcigz niskiej
»Cczytelnosci rynkowej”. Diagnoza wskazuje, ze dalszy rozwdj sektora wymaga uporzadkowania,
segmentacji, standaryzacji i integracji produktu tak, aby turystyczne pobyty na wsi mogty sta¢ sie
wyraznie rozpoznawalng, wizerunkowg czescig krajowej oferty turystycznej.

Produkt turystyki wiejskiej w Polsce posiada wyjgtkowy potencjat, ale wymaga uporzadkowania,
standaryzacji i profesjonalizacji. Kluczowe bedzie dla jego rozwoju:

» Wykreowanie rozpoznawalnych produktow flagowych i sieciowych,

> Stworzenie spdjnych standardéw jakosci oferty, bazujgcych na systemie kategoryzacji/certyfikacji

» Rozwdj kompetencji gospodarzy i wspdtpracy sieciowej,

> Integracja dziatan na rzecz rozwoju oferty turystycznej z dziataniami w zakresie marketingu
zakfadajgcymi wykreowanie czytelnych i rozpoznawalnych marek oraz wizerunku turystyki
wiejskiej

» Whykorzystanie trendéw takich, jak slow, wellbeing, edukacja, lokalnosé,

» Wzmocnienie autentycznosci i jakosci doswiadczenia pobytu turystycznego bazujgcego na
,wiejskosci” oferty jako podstawy rozwoju produktu turystyki wiejskiej.

Dopiero potgczenie tych dziatain pozwoli zbudowac przejrzysta, rozpoznawalng i konkurencyjng na

rynku krajowym i zagranicznym oferte turystyki wiejskiej.

Baza noclegowa turystyki wiejskiej w Polsce

Obszary wiejskie zajmuja blisko 93% powierzchni Polski i s3 zamieszkiwane przez 40% populacji,
co oznacza, ze potencjat przestrzenny i spoteczny stanowi naturalne zaplecze rozwojowe turystyki
wiejskiej. Obejmujg one ponad 2 100 gmin wiejskich i miejsko-wiejskich, ktére dysponujg
zrdéznicowanymi zasobami kulturowymi, sSrodowiskowymi i krajobrazowymi.
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To wtasnie na tych terenach koncentruje sie znaczna czes¢ krajowej bazy noclegowej, w tym zaréwno
obiekty zbiorowego zakwaterowania, jak i — kluczowe dla turystyki wiejskiej — obiekty indywidualne
prowadzone przez gospodarstwa domowe i rolnikow.

W latach 2020-2024 baza zbiorowego zakwaterowania na obszarach wiejskich wykazywata niewielkie
wahania, jednak w 2024 r. liczba obiektow wzrosta do 1661 (z 1622 rok wczesniej), a liczba miejsc
noclegowych osiggneta 133 427, wykazujac wyrazng tendencje wzrostowg w ostatnich dwoch latach.
Najwiekszg grupe obiektow stanowig hotele i motele — 721 obiektéw i ponad 66,8 tys. miejsc
noclegowych — a nastepnie pensjonaty, pola biwakowe i kempingi. Dynamika rozwoju pola biwakowych
i kempingdw sugeruje rosngce zainteresowanie formami spedzania czasu w naturze, cho¢ obserwuje
sie jednoczes$nie spadek liczby schronisk i doméw wycieczkowych [dane wg GUS/BDL].

Jeszcze bardziej zrdznicowana i trudniejsza do petnego oszacowania jest baza indywidualnego
zakwaterowania, obejmujgca kwatery agroturystyczne i pokoje goscinne. Dane GUS, obejmujace
wyfacznie obiekty z co najmniej 10 miejscami noclegowymi wskazujg, ze liczba kwater
agroturystycznych spadta z 645 w 2020 r. do 602 w 2024 r., natomiast liczba pokoi goscinnych wzrosta
znaczaco do 1057 obiektow i prawie 29,5 tys. miejsc noclegowych. Dane te nie oddajg jednak petnej
skali rynku, ktéry w duzej mierze opiera sie na matoskalowych obiektach ponizej progu statystycznego.

Znacznie bardziej miarodajne sg dane z Ewidencji Obiektéw Turystycznych (EOT), prowadzone] przez
gminy. Wynika z nich, ze w latach 2021-2023 liczba gospodarstw agroturystycznych wzrosta z ponad
8000 do 8387 obiektéw, a liczba miejsc noclegowych przekroczyta 97 tys.. Oznacza to stabilny rozwdj
sektora na poziomie lokalnym, mimo spadkéw odnotowywanych w statystykach GUS.

Najwiecej gospodarstw agroturystycznych dziata w wojewddztwach: matopolskim (ponad 1 400
obiektéw), podkarpackim, warminisko-mazurskim i pomorskim, co potwierdza silng koncentracje
podazy w regionach atrakcyjnych krajobrazowo i przyrodniczo.

Zestawienie danych wskazuje, ze strona podazowa turystyki wiejskiej w Polsce cechuje sie duzg skalg,
ale tez znaczng niejednorodnoscig. Dominujg obiekty mate, rozproszone, prowadzone rodzinnie, czesto
bez wyraznego pozycjonowania rynkowego. Jednoczesnie obserwuje sie wzrost liczby obiektéw o
wiekszej skali, rozwdj form edukacyjnych, rosngce znaczenie sektora premium oraz zacieranie granic
miedzy funkcjami turystycznymi, rolniczymi i spotecznymi (np. zagrody edukacyjne, gospodarstwa
opiekuncze). W kontekscie trendéw rynkowych i prognoz popytu, podaz turystyki wiejskiej wymaga
dalszej profesjonalizacji, segmentacji i standaryzacji, aby sprosta¢ oczekiwaniom wspdtczesnych
turystow i zapewnic trwaty rozwdj catego sektora.

Popyt na ustugi turystyki wiejskiej

Turystyka wiejska nalezy do najszybciej rozwijajagcych sie form wypoczynku, zarébwno w Polsce,
jak i w catej Unii Europejskiej. Szacuje sie, ze okoto 37% mieszkaricéw UE wybiera wies jako miejsce
rekreacji i urlopu, a najwiekszymi entuzjastami sg Francuzi, Wtosi, Niemcy, Hiszpanie i Grecy. Trend ten
od kilku lat widoczny jest takze w Polsce, gdzie obserwuje sie staty wzrost liczby turystéw korzystajacych
z oferty matoskalowych obiektow, w tym gospodarstw agroturystycznych.

Dane GUS dotyczace matych obiektow noclegowych (do 10 miejsc, najczesciej zlokalizowanych na wsi)
pokazujg, ze z wypoczynku w takich obiektach korzysta prawie 2 min turystéw rocznie. W 2021 roku
byto to 874,5 tys. 0sdb, ktérym udzielono 3,1 min noclegdéw; w 2022 roku —juz prawie 1,2 min turystow.
W kolejnych latach liczby te dynamicznie rosty: w 2023 roku 1,7 min, a w 2024 roku az 1,9 min turystéw
wypoczywato w matych obiektach noclegowych na wsi.
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Kwatery agroturystyczne utrzymujg staty udziat w tym rynku — w 2024 roku skorzystato z nich 300 tys.
0s6b, co stanowito 17,5% wszystkich turystéw w matych obiektach.

W badaniach preferencji i zachowan turystycznych potwierdzono, ze najwazniejszymi czynnikami
wyboru pobytu na wsi s3: che¢ spedzenia czasu z rodzing, atrakcyjna cena, wyzywienie na miejscu,
kontakt z naturg, cisza i spokdj oraz mozliwosé korzystania z oferty rekreacyjnej. Waznymi aspektami sg
tez przystepna cena oraz mozliwosé zakupu mozliwos¢ zakupu produktéw lokalnych lub zywnosci
ekologicznej. Jest to spdjne z trendem Swiadomej i jakosciowej konsumpcji turystyczne;.

W zakresie zakwaterowania kluczowe znaczenie majg podstawowe udogodnienia: pokdj z witasng
tazienkg, dostep do kuchni lub aneksu oraz mozliwos¢ przyjazdu ze zwierzetami. Obiekty
agroturystyczne muszg rowniez odpowiadaé na oczekiwania dotyczace rekreacji, tj. dostepnosci
sprzetu rekreacyjnego (rowery, kijki, kajaki), mozliwosci zorganizowania grilla lub ogniska. Co ciekawe,
wiekszos¢ uwaza gospodarstwo agroturystyczne za dobre miejsce do pracy zdalnej, co Swiadczy
0 rosngcym znaczeniu wsi jako przestrzeni dla tzw. agro-office — potgczenia wypoczynku z praca.

Wyniki badan potwierdzajg takze dtugofalowa zmiane oczekiwan: turysci poszukujg nie tylko noclegu,
lecz doswiadczenia — kontaktu z naturg, lokalng spotecznoscia, wiejskim rytmem zycia oraz wartosciami
takimi jak zdrowie, prostota, autentyczno$é i ekologia. Znaczenie maja tez elementy emocjonalne:
atmosfere miejsca i goscinnos¢ gospodarzy respondenci oceniajg jako réwnie wazne jak standard
obiektu.

Podsumowujac, turystyka wiejska charakteryzuje sie stabilnym i rosngcym zainteresowaniem, szerokim
zakresem oczekiwan oraz silnym zwrotem w kierunku autentycznych, naturalnych i lokalnych
doswiadczen. Dane te jednoznacznie wskazuja, ze rozwdj oferty turystyki wiejskiej powinien opierac sie
na: podnoszeniu jakosci, réznicowaniu produktéw, rozwoju ustug rekreacyjnych i kulinarnych, poprawie
standarddw infrastrukturalnych i odpowiadaniu na rosngcy popyt na spokojny, przyjazny srodowisku
wypoczynek na wsi.

Szczegdlnie sprzyjajace dla rozwoju turystyki wiejskiej sg trendy obejmujgce:
» wzrost mody na slow life i regeneracje

poszukiwanie autentycznosci

lokalnos¢ i kuchnia regionalna

podrdze poza sezonem

rodzinne spedzanie czasu i edukacja

cyfrowy detox

vV ¥V V¥V VYV V V

mikroprzygody i turystyka aktywna

Polska wie$ naturalnie spetnia wiekszos$¢ tych oczekiwan, jednak oferta turystyki wiejskiej wymaga
dopracowania i lepszego powigzania z marketingiem.

Efekt pandemii COVID-19

W czasie pandemii COVID-19 turystyka wiejska zyskata na popularnosci jako bezpieczna i kameralna
forma wypoczynku. Turysci, unikajgc zattoczonych miejsc, chetnie wybierali obiekty potozone z dala od
miast, oferujgce kontakt z naturg i prywatnos¢. Wybierali oni gospodarstwa agroturystyczne,
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co w czasach pandemii COVID-19 jest zrozumiate, poniewaz byty one na obszarach wiejskich, miejscach
w ktorych byty mate skupiska ludzi.

Pandemia przyspieszyta tez cyfryzacje oferty i zwiekszyta sSwiadomosé znaczenia higieny oraz
elastycznosci w zarzadzaniu. Cho¢ cze$¢ gospodarstw zmagata sie z niepewnoscig i brakiem turystéw
zorganizowanych i zagranicznych, ogélny bilans okazat sie dla wielu pozytywny i otworzyt droge do
trwatych zmian w tym segmencie rynku.

Wspodtczesne trendy wskazujg, ze przysztos¢ tej gatezi turystyki lezy w potgczeniu nowoczesnych
technologii, zrbwnowazonego zarzgdzania i autentycznego kontaktu z ludZzmi i przyroda.

Struktura produktu turystyki wiejskiej: wartosci, zasoby i logika doswiadczenia
Produkt turystyki wiejskiej opiera sie na szesciu filarach.

1. Krajobraz wiejski i przyroda

2. Kulturai dziedzictwo polskiej wsi

3. Rolnictwo i wiejski styl zycia

4. Goscinnosc i relacje miedzyludzkie

5. Lokalne produkty i tradycyjna kuchnia

6. Spokdj i rytm miejsca

To pozwala budowac produkt oparty na emocjach i opowiesci, a nie tylko na noclegach i prostych
ustugach turystycznych.

Segmenty klientéw i potrzeby rynku

Z diagnozy wynika, ze produkt turystyki wiejskiej powinien by¢ dostosowany do co najmniej siedmiu
podstawowych segmentéw odbiorcow, dla ktérych dedykowane sg odpowiednie elementy oferty.

» rodziny z dzieémi: edukacja, zabawa, zwierzeta, bezpieczeristwo, atrakcje
seniorzy: wygoda, relaks, wysoka jakos¢ wyzywienia, atrakcje turystyczne

osoby aktywne: rower, szlaki piesze, kajaki, konie, aktywnosci zwigzane z przyroda
poszukujgcy regeneracji: cisza, natura, wellbeing

turysci zagraniczni: autentycznosé i lokalnosé, tradycja i kuchnia regionalna

grupy szkolne: edukacja przyrodnicza i ekologiczna

VvV ¥V VY V¥V VY V

segment premium i niszowy: design, cisza, doswiadczenia ,slow”
Segmentacja jest kluczowa dla dalszego porzadkowania oferty i rozwoju produktow flagowych.
Niewykorzystany potencjat produktéw tematycznych i flagowych

Wyniki diagnozy wskazujg, ze polska wie$ dysponuje jednym z najlepszych ,zestawéw” waloréw
do rozwoju turystyki przysztosci: naturg, autentycznoscig, lokalnoscig, zywnoscig wysokiej jakosci,
kulturg i mozliwoscig budowania relacji. Trendy globalne, w tym podrdze off-season, regeneracja, agro-
wellbeing, edukacja ekologiczna, praca zdalna, digital detox bezposrednio wzmacniajg popyt na oferte
wiejska.
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Polska dysponuje wyjatkowo bogatymi zasobami, ktdre mogg stanowi¢ podstawe produktow
flagowych. W diagnozie wskazano jednak, ze przewazajg inicjatywy rozproszone i lokalne, pozbawione
skali i wspdlnego systemu zarzadzania. Duza cze$¢ zasobow wsi nie zostata do tej pory wykorzystana do
rozwoju spojnych, konkurencyjnych produktéw turystycznych. Dotyczy to m.in. kulinaridw,
enoturystyki, turystyki przyrodniczej, edukacji ekologicznej, rzemiosta czy agro-wellbeingu. Brakuje
réwniez produktéw sieciowych i regionalnych/lokalnych, ktére mogtyby budowa¢é rozpoznawalno$é i

przycigga¢ do mniej znanych miejsc.
Produkty flagowe — kregostup rozwoju oferty turystyki wiejskiej

W oparciu o diagnoze wskazano siedem grup produktow flagowych, ktére powinny stanowié¢ podstawe
dziatan strategicznych. Produkty te odzwierciedlajg istote wiejskosci oraz odpowiadajg na segmenty
i motywacje wspotczesnych turystéw. Sg fundamentem do budowania submarek marketingowych
i projektowania zintegrowanego systemu promocji.

Tabela 1.: Produkty flagowe turystyki wiejskiej

Grupa produktow
flagowych

Charakterystyka / tresci
kluczowe produktu flagowego

Atrybuty i potencjat produktu
flagowego

Wiejskosc i relaks

Doswiadczenie codziennosci,
natury i krajobrazu wsi

Autentycznosé,
kontakt z miejscem, slow life

Wypoczynek u rolnika

Produkt sieciowy oparty na
aktywnym gospodarstwie rolnym

Unikatowos¢, edukacja,
doswiadczenie rolnictwa

Agro-wellbeing i
regeneracja

Cisza, komfort, natura, zdrowie,
agro-SPA

Odpowiedz na silny trend wellbeing

Zagrody edukacyjne

Edukacja przyrodnicza i
ekologiczna, warsztaty, rolnictwo

Potencjat duzej skali,
wspotpraca z instytucjami

Kulinaria i produkty
lokalne

Tradycje, rzemiosto zywnosciowe,
enogastronomia, szlaki smakéw

Wysoka atrakcyjnosé,
duza rozpoznawalnosé

Turystyka przyrodnicza i
aktywna

Outdoor w krajobrazie wiejskim:
pieszo, rower, kajak, konie

Oferta catoroczna,
duza chtonnos¢ rynku

Dziedzictwo i rzemiosto

Kultura, tradycje, warsztaty,
opowiesci o miejscu

Potencjat do tworzenia
submarek i klastrow

Zrédfto: opracowanie wtasne na podstawie diagnozy w obszarze ,produkt turystyczny” (Zat. 1)

Komplementarnos¢ zasobow — potencjat produktéw ztozonych

Produkt wiejski ma charakter wielowarstwowy. Jego sitg jest mozliwosc¢ tgczenia réznych doswiadczen
w jedng opowiesé, taczacy ze sobg rézne watki i doswiadczenia. Moze to by¢ np. potaczenie edukacji,
natury i folkloru w postaci pobytu w obiekcie oferujgcym zajecia zwigzane z tradycyjnymi zawodami czy
rzemiostem. Moze to by¢ relaks i wypoczynek w obiekcie posiadajgcym oferte SPA na tonie przyrody,
czy wreszcie potfaczenie turystyki aktywnej, wedkarstwa lub zbierania grzybéw oraz tradycyjnej kuchni
regionalnej w kwaterze potozonej na wsi, w poblizu laséw i jezior.
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Rozproszenie i brak spojnego systemu definiowania produktu

Diagnoza podkresla brak jednoznacznej definicji turystyki wiejskiej i agroturystyki. Pojecia te
sg stosowane czesto wymiennie, co powoduje chaos informacyjny, obniza wiarygodnos¢ oferty i
utrudnia segmentacje.

W efekcie do kategorii ,,agroturystyka” trafiajg takze obiekty, ktdre nie majg nic wspdlnego z rolnictwem
ani lokalnym dziedzictwem, co rozmywa istote doswiadczenia wiejskiego, lecz chcg korzystaé z ulg i
preferencji podatkowych, dostepnych dla tej formy dziatalnosci. Nie jest to spéjne z zatozeniami, ktére
kierowaty ponad 25 lat temu tworzeniem tego systemu preferencji dla agroturystyki, majgcej stac sie
dodatkowym Zrédtem dochodoéw dla tradycyjnych gospodarstw rolnych oraz jednoczesnie pozwolié¢ na
zachowanie autentycznosci i tradycji dawnej wsi poprzez zbudowanie faricucha wartosci oferty opartej
na tradycyjnie pojmowanej ,wiejskosci” i wypoczynku u rolnika.

Mieszajg sie kategorie geograficzne, kulturowe, funkcjonalne i doswiadczeniowe. Dla dalszego rozwoju
konieczne jest uporzagdkowanie tego obszaru — tak by byto jasne, co jest produktem turystyki wiejskiej,
a co jedynie ofertg ulokowang na wsi, lecz nieopartg o jej specyficzne wartosci.

Dominacja oferty noclegowej i niewystarczajaca komercjalizacja ,,turystyki doswiadczen”

Produkt turystyki wiejskiej jest w duzej mierze utozsamiany przez gospodarzy jako tradycyjna oferta
typu ,,pokdj + wyzywienie”. W wielu miejscach brakuje rozszerzonej oferty ,turystyki doswiadczen” —
warsztatéw, ustug tematycznych, zaje¢ edukacyjnych, kontaktu z gospodarstwem, pakietéw
sezonowych czy ustug wellbeing. Tymczasem rynek jednoznacznie zmierza w kierunku ofert opartych
na przezyciach, emocjach i relacjach.

Wspdtczesny turysta nie szuka juz tylko noclegu, oczekuje podczas wypoczynku na wsi — doswiadczen.
Warsztaty rekodzielnicze, gotowanie z gospodarzami, uczestnictwo w pracach polowych czy lokalne
festiwale tworzg przestrzen do gitebszego poznania kultury regionu. Turystyka wiejska staje sie
opowiescig o miejscu, o ludziach i o tradycji.

Niewystarczajaca jakos¢ oferty i niskie upowszechnienie standardéw

Polska wie$ dysponuje bogatym potencjatem, ale oferta turystyki wiejskie jest czesto ograniczona do
noclegu oraz wyzywienia. Jako$¢ obiektow i ustug turystyki wiejskiej jest bardzo zréznicowana.
Doswiadczenia turystéw sg bardzo zréznicowane — od wysokiej jakosci obiektéw premium po oferty
przypadkowe, trudne do pordwnania i niespdjne z obietnica ,turystyki wiejskiej”. Dostepny jest zakres
ofert, od klasy premium po minimalny standard, czasami niestety wymieszanych ze sobg w réznych
katalogach lub na stronach internetowych w sposéb mogacy rozczarowac klientow.

Systemy oznaczen (m.in. kategoryzacja ,stoneczkowa” rozwijana przez Polskg Federacje Turystyki
Wiejskiej ,Gospodarstwa Goscinne”) sg nieobowigzkowe i obejmujg niewielkg czes¢ rynku. Brak
standarddw utrudnia promocje i sprzedaz oraz obniza zaufanie klientow.

Wiekszos¢ gospodarstw agroturystycznych funkcjonuje jako dziatalno$¢ dodatkowa rolnikéw
i ich rodzin. Jest prowadzona bez wsparcia szkoleniowego, narzedzi biznesowych czy standardéw
jakosci. W diagnozie pojawia sie potrzeba nowego, nowoczesnego systemu jakosci oraz ,podniesienia
poprzeczki” dla ofert, ktére chca by¢ czesciag marek produktowych.
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Submarki produktu turystycznego

W oparciu o wnioski z diagnozy wskazano trzy propozycje submarek, ktére mogg wspiera¢ segmentacje
w marketingu:

> Zielona Polska Wies — natura, przyroda, aktywnos¢ outdoorowa;

» Smaki Polskiej Wsi — kulinaria, lokalne produkty, opowie$¢ gastronomiczna;

» Polska Wie$ Goscinna — goscinnos¢, relacje, edukacja, rodzina.
Submarki sg narzedziem komunikacyjnym — ich fundamentem pozostajg produkty flagowe.
Sieciowanie i produkty ztozone

Diagnoza wskazuje, ze rozwoj turystyki wiejskiej wymaga odchodzenia od pojedynczych, izolowanych
ofert na rzecz:

e produktow sieciowych (szlaki, klastry, oferty pakietowe)

e marek regionalnych i lokalnych (np. , Kraina w Krate”)

e modeli zarzadzania markg (np. na wzér Austrii czy Wtoch)

e powigzania z systemem marketingowym — submarki, katalogi, wyszukiwarki, platformy.
Produkty ztoZzone sg szczegdlnie wazne dla turystéw zagranicznych i segmentow premium.
Integracja z marketingiem

Rozwdj produktu jest punktem wyjscia do budowy submarek, spdjnej narracji o polskiej wsi,
konstruowania kampanii tematycznych, rozwoju meta-platformy i narzedzi cyfrowych, tworzenia sieci
i pakietéw, ktére mozna promowac i sprzedawac. Produkt tworzy tre$¢, marketing dostarcza skale.
Produkty flagowe stajg sie jezykiem komunikacji z rynkiem.

Jako$¢ i standardy — potrzeba profesjonalizacji

Duza rozpietos¢ jakosciowa obiektéw to jedno z najwiekszych zagrozen dla wiarygodnosci sektora.
W diagnozach wskazano, ze brak wspdlnych standardoéw oraz mieszanie ofert o zupetnie réznym
poziomie ustug znaczaco obniza zaufanie klientéw, utrudnia promocje zagraniczng, zmniejsza
konwersje w kanatach online i ostabia efektywnos¢ dziatan marketingowych. Jednoczeénie obecne
narzedzia jakosci, takie jak dobrowolna kategoryzacja prowadzona przez Polskg Federacje Turystyki
Wiejskiej, obejmujg jedynie niewielki fragment rynku, a rdzne inicjatywy regionalne funkcjonujg bez
jednolitej metodologii i nie tworzg spdjnego systemu rozpoznawalnych oznaczen.

Diagnoza jednoznacznie wskazuje na konieczno$¢ wdrozenie i upowszechnienia nowoczesnego,
przejrzystego systemu kategoryzacji i certyfikacji oferty turystyki wiejskiej, opartego na jasnych,
transparentnych kryteriach oraz audycie jakosci. System ten powinien obejmowaé zaréwno obiekty
noclegowe, jak i ustugi dodatkowe, podnoszgce atrakcyjnosc produktu turystyki wiejskiej np. warsztaty,
edukacje, produkty lokalne, agro-wellbeing czy turystyke aktywng — tak aby klienci mogli tatwo
rozpozna¢ poziom ustug i charakter oferty. Wainym elementem jest integracja certyfikacji
z narzedziami marketingowymi i platformami rezerwacyjnymi, tak aby oznaczenia jakosci byty widoczne
online, zwiekszaty zaufanie odbiorcéw i stanowity realng przewage konkurencyjna.
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Podkreslono réwniez, ze system jakosci powinien mie¢ charakter rozwojowy, a nie biurokratyczny —
wspieraé gospodarzy w podnoszeniu kompetencji, oferowac jasne sciezki doskonalenia oraz powigzanie
z programami szkoleniowymi i wsparciem doradczym (m.in. CDR, organizacji branzowych i uczelni).
Jakos$¢é powinna stac sie ,,jezykiem wspolnym” catego sektora, fundamentem dla produktéw flagowych
i podstawg dla budowy rozpoznawalnych submarek komunikacyjnych turystyki wiejskiej. Tylko spéjny,
powszechnie stosowany system jakosci pozwoli odpowiednio pozycjonowac polskg wies na rynku
krajowym i miedzynarodowym.

Podnoszenie kwalifikacji kadr turystyki wiejskiej

Rozwaj konkurencyjnego produktu turystyki wiejskiej wymaga takze wzmocnienia systemu ksztatcenia
i doskonalenia kadr. Diagnoza podkresla, ze obecna oferta edukacyjna — zaréwno na poziomie szkét
Srednich, jak i studidw wyzszych — w niewielkim stopniu uwzglednia specyfike turystyki wiejskiej,
taczacy wiedze turystyczng z rolnictwem, dziedzictwem kulturowym, lokalnymi produktami, animacja,
marketingiem i zarzagdzaniem matym biznesem.

Niewystarczajaca jest rowniez dostepnosé praktycznych kurséw i szkolen dla gospodarzy, obejmujgcych
m.in. tworzenie oferty doswiadczen, profesjonalng obstuge gosci, aspekty prawno-podatkowe,
bezpieczenstwo, dostepnos¢ oraz sprzedaz i marketing cyfrowy. Wprowadzenie dedykowanych
modutéw edukacyjnych, aktualnych programoéw ksztatcenia, wspdtpracy z uczelniami i osrodkami
doradztwa rolniczego oraz systemowych szkolen dla ustugodawcow jest kluczowe dla profesjonalizacji
sektora i podniesienia jakosci produktu turystyki wiejskiej, np. wykorzystujgc mozliwosci, jakie daje
powstanie Branzowego Centrum Umiejetnosci Agroturystyka w Nowym Targu.

Zréwnowazony rozwdj i transformacja srodowiskowa

Turysci coraz czesciej wybierajg miejsca, ktére taczg odpoczynek z troskg o $rodowisko. Powstajg
obiekty turystyki wiejskiej oraz gospodarstwa agroturystyczne oferujgce pobyty ekologiczne, lokalne
jedzenie, odnawialne Zrddta energii i naturalne materiaty. Turystyka regeneratywna, obejmujaca
gospodarstwa rolne prowadzone zgodnie z zasadami agroekologii, staje sie symbolem nowoczesnego,
Swiadomego podrdzowania.

Turystyka wiejska powinna rozwija¢ sie wiec w zgodzie z celami srodowiskowymi i klimatycznymi.
Oznacza to m.in. ekologiczne praktyki w gospodarstwach, wykorzystanie OZE, ochrone krajobrazu
i bioréznorodnosci, wspieranie lokalnych faricuchéw dostaw oraz oferte edukacyjng o zréwnowazonym
rolnictwie.

Istotnym elementem — podkreslonym w diagnozie — jest réwniez potrzeba rozwoju certyfikacji
ekologicznej, ktéra w sposdb czytelny odrdzniataby obiekty faktycznie dziatajgce w sposdb przyjazny
srodowisku od tych stosujgcych jedynie elementy wizerunkowe. Certyfikacja powinna obejmowad
zarowno obiekty noclegowe, jak i produkty lokalne, zagrody edukacyjne czy oferty agro-wellbeing, a jej
kryteria muszg by¢ przejrzyste i mozliwe do weryfikacji.

Wprowadzenie uznawalnych oznaczen ekologicznych oraz ich powigzanie z systemem jakosci podniesie
wiarygodnos¢ oferty, utatwi jej promocje na rynkach krajowych i zagranicznych oraz stanie sie jednym
z wyrdznikow polskiej turystyki wiejskiej. To aspekt, ktéry wzmacnia konkurencyjnos¢ produktu i buduje
wizerunek nowoczesnej, odpowiedzialnej turystyki.
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Oferta turystyki wiejskiej dla oséb ze szczegélnymi potrzebami

Turystyka wiejska dzieki kameralnej skali obiektéw, naturalnemu otoczeniu i mozliwosci elastycznego
dostosowania ustug posiada duzy potencjat do rozwoju oferty dla oséb ze szczegdlnymi potrzebami.

Diagnoza pokazuje jednak, ze wiekszos$¢ gospodarstw nie spetnia obecnie podstawowych standardéw
dostepnosci, brakuje tez wiedzy i wytycznych dla ustugodawcédw. Tworzac takg oferte, nalezy
uwzgledni¢ przede wszystkim proste rozwigzania architektoniczne (m.in. brak progéw, tatwy dostep do
tazienek, podjazdy), bezpieczenstwo i przejrzystos¢ informacji, a takze przygotowanie gospodarzy do
obstugi gosci z réznymi potrzebami — ruchowymi, sensorycznymi, poznawczymi czy zywieniowymi.

Potencjat polskiej wsi sprzyja rozwojowi ,,dostepnych doswiadczen”, opartych na spokojnym otoczeniu,
kontakcie z naturg, warsztatach, zajeciach edukacyjnych i lokalnej kuchni. Wtgczenie dostepnosci do
standardéw jakosci, certyfikacji i submarek produktowych, a takze opracowanie praktycznych
wytycznych i programoéw szkoleniowych, pozwolitoby wykorzystac ten potencjat w sposdb systemowy.
Dzieki temu turystyka wiejska moze staé sie przyktadem inkluzywnej oferty — dostepnej, autentycznej
i odpowiadajgcej na rosnace potrzeby spotfeczne.

Gospodarstwa opiekurcze — uzupetniajacy element oferty turystyki wiejskiej

Gospodarstwo opiekuricze to forma dziatalnosci realizowana na obszarach wiejskich, w ktérej funkcje
rolnicze lub okotorolnicze sg faczone z ustugami spotecznymi, opiekuriczymi i terapeutycznymi. Jest to
miejsce, w ktorym osoby starsze, niesamodzielne, z niepetnosprawnosciami lub wykluczone spotecznie
mogay uczestniczyé w codziennym zyciu gospodarstwa - w pracach dostosowanych do swoich
mozliwosci, w zajeciach edukacyjnych, rehabilitacyjnych czy integracyjnych.

Gospodarstwo opiekuricze petni wiec role alternatywnej formy wsparcia spotecznego, sprzyjajacej
aktywizacji i poprawie jakosci zycia, wzmacnia wiezi spoteczne oraz umozliwia korzystanie
z terapeutycznego potencjatu kontaktu z naturg, zwierzetami i rytmem pracy na wsi. Dzieki potgczeniu
srodowiska rolniczego z ustugami opiekunczymi stanowi element uzupetniajgcy lokalny system polityki
spotecznej, a jednoczesnie wpisuje sie w idee zrOwnowazonego rozwoju obszaréw wiejskich.

Zagrody edukacyjne

Zagrody edukacyjne funkcjonujg w ramach Ogdlnopolskiej Sieci Zagréd Edukacyjnych, stworzonej przez
Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie. Powstaty jako odpowiedZ na rosngce zainteresowanie
edukacjg przyrodniczo-rolniczg oraz potrzebe przyblizania spoteczenstwu wspodtczesnego rolnictwa,
dziedzictwa wsi i zrGwnowazonych praktyk srodowiskowych.

Idea ta wyrosta z doswiadczen gospodarstw, ktére juz wczesniej prowadzity zajecia edukacyjne dla
dzieci i mtodziezy, a nastepnie zostata sformalizowana jako ogdlnokrajowy program wspierajgcy
profesjonalizacje i standaryzacje tej dziatalnosci.

Siec jest zarzadzana przez CDR, we wspétpracy z wojewddzkimi osrodkami doradztwa rolniczego, ktére
odpowiadajg za nabdér gospodarstw, weryfikacje jakosci oferty, szkolenia oraz biezgce wsparcie
merytoryczne. Zagrody edukacyjne muszg spetniaé okreslone kryteria — obejmujace bezpieczenstwo,
odpowiednie przygotowanie animatorow i gospodarzy, zaplecze edukacyjne, jakos¢ przestrzeni oraz
zgodnos$¢ programu zajec¢ z celami edukacji przyrodniczej, ekologicznej i kulturowej. Dzieki temu
Ogodlnopolska Sie¢ Zagréd Edukacyjnych petni funkcje narzedzia certyfikacji jakosci, rozpoznawalnej dla
rodzicéw, szkot i organizatorow wyjazdéw edukacyjnych.
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Diagnoza wskazuje, ze wsparcie zagrdd edukacyjnych powinien by¢ jednym z priorytetowych kierunkow
produktu turystyki wiejskiej. Ich potencjat obejmuje m.in. edukacje ekologiczng, kontakt ze zwierzetami
i gospodarstwem rolnym, warsztaty kulinarne i rzemieslnicze, a takze programy oparte na agroekologii
czy zrownowazonym stylu zycia. Wzmocnienie standarddw, poszerzanie sieci, rozwdj dedykowanych
programéw szkoleniowych oraz integracja z produktami flagowymi i submarkami turystyki wiejskiej
mogg uczynic z nich jeden z kluczowych wyrdznikow polskiej oferty na tle innych krajéw UE.

Dobre praktyki rozwoju produktow turystyki wiejskiej w Europie i rekomendacje dla Polski

Analiza porownawcza europejskich systemow rozwoju turystyki wiejskiej pokazuje, ze najbardziej
zaawansowane rynki — Austria, Niemcy, Wtochy oraz Francja — opierajg swoje modele produktowe na
kilku wspdlnych fundamentach: silnych markach parasolowych, wysokich standardach jakosci,
czytelnych kryteriach uczestnictwa, rozbudowanych sieciach wspdtpracy oraz profesjonalnych
narzedziach marketingowych. Przeniesienie czesci tych doswiadczer na grunt polski moze znaczgco
przyspieszy¢ porzqdkowanie oferty, zwiekszy¢ jej rozpoznawalnoS¢ oraz ufatwi¢ budowe
konkurencyjnych, skalowalnych produktow flagowych.

Najbardziej kompleksowym i inspirujgcym modelem pozostaje austriacki Urlaub am Bauernhof —
system obejmujqcy blisko 2,5 tys. gospodarstw (2025), posiadajgcy ujednolicone kryteria, obowigzkowgq
kategoryzacje i rozbudowany system wspdtpracy miedzy gospodarstwami, regionami oraz
administracjg. Model ten potwierdza, ze wysoka jakos¢ produktu sieciowego wymaga jasnych zasad
uczestnictwa, regularnych audytow i dobrze zdefiniowanej narracji marketingowej. Polska moze
czerpac z tego wzorca przede wszystkim przy rozwoju wtasnych produktow sieciowych — zwtaszcza
,Wypoczynku u rolnika”, ktory w diagnozie zostat wskazany jako jeden z najbardziej perspektywicznych,
zdolnych do standaryzacji i certyfikacji. Kluczowe jest tu rozdzielenie koncepcji ,agroturystyki” od
,hoclegu na wsi” oraz precyzyjne okreslenie minimalnych elementéw produktu, aby zapewnic spéjnosc
i autentycznos¢ doswiadczenia.

Cenne inspiracje ptynq rowniez z Wtoch, gdzie system Agriturismo — formalnie zdefiniowany i
regulowany — integruje trzy elementy: dziatalnos¢ rolniczqg, dziatalnos¢ turystyczng oraz lokalne
dziedzictwo. Dzieki temu produkt pozostaje zakorzeniony w realnej gospodarce rolnej i lokalnosci, co
zwieksza jego atrakcyjnosc i wiarygodnosc. Dla Polski podobne podejscie oznaczatoby koniecznosc
doprecyzowania definicji i stworzenia rozwigzan prawnych, ktére chronityby autentycznosc produktow
wiejskich oraz umozliwiaty ich certyfikacje pod kgtem lokalnosci, ekologii i powigzania z rolnictwem.

Z kolei systemy francuskie, takie jak Gites de France, pokazujq, ze silne organizacje branzowe mogq
petnic funkcje krajowych operatoréw jakoscii marketingu, tqgczqgc oferte sieciowq z lokalnymi narracjami
i produktami tematycznymi. Francuskie produkty kulinarne, enoturystyczne i rzemiesinicze stanowig
ugruntowane przyktady rozwoju oferty wokdt dziedzictwa i smaku — co jest szczegdlnie wazne dla
polskich produktdéw flagowych takich jak szlaki kulinarne czy produkty oparte na kulturze i rzemiosle.

W krajach skandynawskich oraz w Niemczech silne sq modele wspdfpracy oparte na klastrach
lokalnych, w ktorych gospodarstwa, restauracje, organizacje turystyczne i samorzqdy tworzq pakiety i
swiaty doswiadczen. Ten typ wspotpracy powinien zostac wzmochniony takze w Polsce — jako fundament
rozwoju produktow sieciowych, komplementarnosci oferty oraz wydtuzenia sezonu. Dotyczy to
zwtaszcza produktow przyrodniczych i aktywnych, ktore — przy odpowiednim zarzqdzaniu ruchem —
mogq byc rozwijane caforocznie.
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Duzym Zzrédtem inspiracji dla polskiego rynku jest rowniez segment ,,slow” — rozwijany m.in. w krajach
Beneluksu i we Wtoszech — oparty na estetyce, jakosci i lokalnym stylu zycia. W Polsce pierwszym
komercyjnym przyktadem takiej praktyki jest platforma Slowhop, ktdra pokazuje, ze kuratorskie
podejscie do selekcji ofert oraz budowanie spotecznosci wokdt okreslonego stylu zycia moze tworzyc
silny i rozpoznawalny produkt. Whnioskiem dla Polski jest potrzeba wyraznego zdefiniowania i
rozwiniecia segmentu ,,slow siedlisk” jako jednej z kluczowych submarek turystyki wiejskiej, z wtasnymi
standardami, narracjq i modelem wspdtpracy z regionami.

Z dobrych praktyk europejskich wynikajg rowniez rekomendacje dotyczgce szerszego wykorzystania
edukacji jako elementu oferty. W Austrii, Niemczech czy Czechach gospodarstwa edukacyjne posiadajg
unormowane programy, wspotpracujq ze szkotami i dziatajg w oparciu o standardy bezpieczeristwa oraz
programy dydaktyczne. Polski system Zagrod Edukacyjnych ma silne fundamenty, ale wymaga dalszej
profesjonalizacji, ujednolicenia programdéw oraz wprowadzenia jasnych profili i kategorii oferty
edukacyjnej — rowniez z myslqg o rynkach zagranicznych.

Podsumowujgc, europejskie modele potwierdzajg, ze rozwdj produktu turystyki wiejskiej wymaga
potgczenia trzech elementow: jasnej definicji (co to jest turystyka wiejska i jakie spetnia standardy),
silnych produktow sieciowych (ktére zapewniajq skalowalnos¢ i wiarygodnosc¢) i integracji
z profesjonalnym systemem marketingowym.

Na tej podstawie dla Polski kluczowe sq: stworzenie spéjnego systemu standarddw i certyfikacji, rozwadj
produktow flagowych i sieciowych, wdrozenie modelu wspdfpracy opartego na operatorach
produktowych oraz budowa silnej marki parasolowej turystyki wiejskiej, w ktdrej marketing i produkt
dziatajq jako jeden system.

I1.2. Obszar: system instytucjonalny

Whioski z diagnozy otoczenia instytucjonalnego turystyki wiejskiej

Otoczenie instytucjonalne turystyki wiejskiej w Polsce tworzy rozbudowany system podmiotéw
publicznych i pozarzadowych, ktére — choé prowadzg liczne dziatania wspierajgce rozwdj obszaréow
wiejskich i turystyki — funkcjonuja raczej réwnolegle, niz w sposéb skoordynowany.

Diagnoza pokazuje, ze jest to system oparty na wielu niepowigzanych ze sobg inicjatywach, bez
wspolnego centrum zarzadzania, kanatéw wymiany informacji i statych mechanizméw wspétpracy. Brak
spojnej struktury przektada sie na ograniczong skuteczno$é dziatan, powielanie inicjatyw, trudnosci w
planowaniu oraz niskg rozpoznawalnos$¢ turystyki wiejskiej jako odrebnego segmentu rynku.

Cho¢ katalog instytucji dziatajagcych wokét turystyki wiejskiej jest bardzo szeroki, system ten nie
funkcjonuje jako jednolita struktura. Wiele podmiotéw realizuje cze$ciowo zbiezne dziatania, lecz w
odmiennych logikach sektorowych (turystyka, rolnictwo, kultura, rozwdj lokalny), brak jest statych
kanatéw wspétpracy oraz jednolitego systemu informacji, standardéw i koordynaciji.

Utrudnia to budowanie spdjnego produktu turystyki wiejskiej, prowadzenie wspdlnej promocji, a takze
planowanie strategiczne. Rozproszenie kompetencji sprawia, ze nawet dobrze funkcjonujace inicjatywy
lokalne nie przektadajg sie na efekt ogdlnokrajowy.
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INSTYTUCJE PUBLICZNE BEZPOSREDNIO ZAANGAZOWANE W TURYSTYKE WIEJSKA
Ministerstwo Sportu i Turystyki (MSiT)

Ministerstwo Sportu i Turystyki petni centralng role w ksztattowaniu warunkdw rozwoju turystyki
wiejskiej, odpowiadajac za polityke turystyczng panstwa, przygotowywanie dokumentéw
strategicznych oraz inicjowanie dziatan systemowych. Ministerstwo odpowiada réwniez za koordynacje
wspotpracy miedzyinstytucjonalnej, m.in. poprzez udziat w Radzie Programowej Turystyki Wiejskiej,
stanowigcej forum dialogu miedzy resortami, organizacjami branzowymi, instytucjami publicznymi i
ekspertami. W zakresie promocji MSIiT nadzoruje dziatalnos¢ Polskiej Organizacji Turystycznej,
zapewniajgc spojnosé dziatan informacyjnych i promocyjnych. Istotnym elementem odpowiedzialnosci
Ministerstwa jest takze udziat w ksztattowaniu otoczenia prawnego ustug turystycznych oraz
inicjowanie proceséw badawczych, analitycznych i konsultacyjnych dotyczgcych trendéw, zachowan
turystéw i potrzeb sektora. Ponadto MSIT wptywa na rozwéj kompetencji w obszarze turystyki wiejskiej,
wyznaczajgc priorytety dotyczgce jakosci ustug, profesjonalizacji zarzgdzania ofertg oraz standaryzacji
dziatan. Ostatecznie to Ministerstwo odpowiada za wdrozenie podstrategii, monitorowanie jej
realizacji, publikacje dokumentéw oraz zapewnienie powigzania dziatan z krajowymi i regionalnymi
politykami publicznymi.

Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi (MRiRW)

Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi odgrywa kluczowg role w rozwoju turystyki wiejskiej, przede
wszystkim poprzez polityke wielofunkcyjnego rozwoju obszaréw wiejskich, wsparcie dywersyfikacji
dziatalnosci rolnikdw oraz instrumenty finansowe Wspdlnej Polityki Rolnej. Ministerstwo wdraza
programy umozliwiajgce taczenie funkcji rolniczych z ustugami turystycznymi, edukacyjnymi i
spotecznymi, a takze wspotpracuje z ARIMR, LGD i ODR w realizacji dziatan inwestycyjnych,
infrastrukturalnych i szkoleniowych wspierajacych przedsiebiorczosé wiejska.

W strukturach resortu dziata takze Zespdt ds. turystyki wiejskiej, petnigcy funkcje platformy dialogu
administracji, organizacji branzowych i ekspertéw. Zespo6t ten zbiera informacje o potrzebach i
barierach s$rodowiska, analizuje propozycje zmian prawnych, wspiera rozwdj gospodarstw
edukacyjnych, agroturystycznych i ekologicznych oraz identyfikuje kierunki rozwoju produktéw
opartych na rolnictwie. Jego prace ufatwiajg synchronizacje dziatan z innymi resortami —w tym MSIT —
oraz dostarczajg wiedzy eksperckiej niezbednej do ksztattowania regulacji dotyczacych agroturystyki.

MRiRW petni réwniez wazing role w zakresie promocji zasobdw polskiej wsi. Resort promuje
dziedzictwo kulinarne, tradycje rolnicze, produkty lokalne i zywnos$é wysokiej jakosci, co wzmacnia
atrakcyjnosc oferty turystyki kulinarnej, edukacyjnej i ekologicznej. Wspodtpracuje takze z POT i MSIT w
zakresie promocji obszarow wiejskich — m.in. poprzez kampanie ,Odpoczywaj na wsi”, wspierajgc tez
Sie¢ Zagréd Edukacyjnych oraz produkty tradycyjne, certyfikaty jakosci czy zywnos¢ ekologiczng. Dzieki
temu elementy rolnictwa, lokalnego dziedzictwa i wiejskiej przedsiebiorczosci stajg sie integralng
czescig przekazu promocyjnego, wzmacniajgc atrakcyjnosc polskiej wsi jako miejsca wypoczynku.

W szerszym ujeciu Ministerstwo buduje warunki dla rozwoju turystyki wiejskiej poprzez dziatania na
rzecz infrastruktury, dziedzictwa kulturowego, krajobrazu, ekologii i innowacji na obszarach wiejskich.
Wspdtpracujac z instytucjami doradczymi, naukowymi i pozarzgdowymi, MRiIRW wspiera tworzenie
konkurencyjnej, zréznicowanej i wysokie]j jakosci oferty turystycznej opartej na zasobach rolnictwa i
lokalnych spotecznosci.
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Inne resorty administracji rzadowe;j

Pozostatymi resortami, majacymi w zakresie swoich kompetencji zagadnienia posrednio zwigzane z
turystykg wiejskg to m.in. Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego, Ministerstwo Edukacji
Narodowej, Ministerstwo Klimatu i Srodowiska. Regulujg one kwestie istotne dla turystyki wiejskiej, np.
ochrone krajobrazu, edukacje, kulture, zasoby naturalne, transport, bezpieczenstwo zywnosci, rozwoj
dziedzictwa kulinarnego czy gospodarke wodna.

Polska Organizacja Turystyczna (POT)

Polska Organizacja Turystyczna odgrywa wazng role w promocji turystyki wiejskiej, integrujac jg z
ogéblnopolska strategia komunikacji turystycznej. Organizacja wspodtpracuje z siecig ROT i LOT,
wzmacniajac regionalne dziatania promocyjne zwigzane z polskg wsig oraz wspiera system informacji
turystycznej, przygotowujgc materiaty, bazy zdjec i tresci, ktére mogg by¢ wykorzystywane przez
lokalnych ustugodawcéw i organizacje branzowe. POT sukcesywnie rozwija takze tresci dotyczgce
turystyki wiejskiej w swoich narzedziach cyfrowych, takich jak portal polska.travel, wtaczajgc oferte
obszaréw wiejskich w szerszy kontekst produktéw tematycznych: kulinarnych, ekologicznych,
aktywnych czy kulturowych. Poprzez organizacje konkursow, wizyt studyjnych i projektow partnerskich
wspiera profesjonalizacje marketingu w turystyce wiejskiej, a dzieki miedzynarodowym rynkom i
kanatom mediowym wzmacnia rozpoznawalnos¢ polskiej wsi, ktérej indywidualni ustugodawcy nie
mogliby osiggngé samodzielnie. POT petni wiec funkcje instytucji, ktéra nadaje turystyce wiejskiej
miejsce w ogdlnopolskiej narracji promocyjnej i zwieksza jej widoczno$¢ na rynku krajowym i
zagranicznym.

Osrodki Doradztwa Rolniczego (ODR) oraz Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie (CDR)

Osrodki Doradztwa Rolniczego tworza rozbudowang sie¢ instytucji publicznych dziatajgcych w kazdym
wojewaddztwie, ktérych gtdwnym zadaniem jest wspieranie rolnikow, mieszkarncéw wsi oraz podmiotéw
prowadzacych dziatalnos¢ okotorolniczg. W kontekscie turystyki wiejskiej odgrywajg one role
kluczowego zaplecza szkoleniowego, edukacyjnego i doradczego. ODR-y oferujg szkolenia dotyczace
zaktadania i prowadzenia gospodarstw agroturystycznych, sanitarnych i podatkowych zasad
prowadzenia ustug, tworzenia oferty turystycznej, wykorzystania zasobow lokalnych czy budowania
krotkich tanicuchdw dostaw. Prowadzg takze doradztwo indywidualne — pomagajg ustugodawcom w
przygotowaniu dokumentacji, formalnosci, analiz optacalnosci oraz plandw rozwoju dziatalnosci na wsi.

Szczegdlng role w systemie doradztwa odgrywa Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie (CDR) —
jednostka krajowa, odpowiedzialna za koordynacje, standaryzacje i profesjonalizacje dziatarht ODR-6w
w catej Polsce. CDR tworzy i wdraza programy szkoleniowe, przygotowuje materiaty metodyczne dla
doradcow, prowadzi specjalistyczne kursy i projekty edukacyjne, w tym te zwigzane z agroturystyka,
produktami lokalnymi oraz przedsiebiorczoscia wiejska.

Jednym z najwazniejszych wktadéw CDR w rozwdj turystyki wiejskiej jest prowadzenie Ogdlnopolskiej
Sieci Zagréd Edukacyjnych — systemu certyfikacji i wsparcia gospodarstw oferujgcych ustugi edukacyjne.
CDR odpowiada za szkolenie gospodarzy, proces kwalifikacji do sieci, monitoring jakosci oferty oraz
rozwoj standardéw wspierajgcych dziatalnos¢ edukacyjng na wsi.

CDR i ODR-y wspdlnie realizujg réwniez liczne projekty krajowe i miedzynarodowe, wizyty studyjne,
programy wspotpracy, wydarzenia branzowe oraz dziatania na rzecz profesjonalizacji ustugodawcow.
Petnig istotng role posrednika miedzy administracjg publiczng, spotecznosciami wiejskimi i
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organizacjami pozarzadowymi, a ich dziatalnos¢ przyczynia sie do wzmocnienia kompetencji oraz
rozwoju przedsiebiorczos$ci w sektorze turystyki wiejskie;j.

Narodowy Instytut Kultury i Dziedzictwa Wsi (NIKiDW)

Instytut realizuje projekty na rzecz kultywowania tradycji, dziedzictwa kulturowego, rekodzieta i
edukacji o kulturze wsi. Wspiera promocje zasobdéw niematerialnych oraz inicjatywy lokalne, ktére
czesto stajg sie elementami oferty turystyki wiejskiej, np. szlakéw tematycznych, wydarzen i produktéw
tradycyjnych.

Agencja Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa (ARiMR)

ARIMR jest instytucjg wdrazajacg srodki pomocowe UE i krajowe, wspierajace rolnikow,
przedsiebiorcéw i mieszkancéw wsi. Dla turystyki wiejskiej istotne sg: programy dotyczace
dywersyfikacji dziatalnosci rolniczej, infrastruktury turystycznej, inwestycji w gospodarstwach oraz
projektow LEADER. Agencja petni funkcje operacyjng i grantowg, umozliwiajgc finansowanie lokalnych
inicjatyw turystycznych.

Krajowa Sie¢ Obszaréw Wiejskich+ (KSOW+)

KSOW+ prowadzi dziatania edukacyjne, informacyjne i sieciujgce dla instytucji, organizacji i
spotecznosci wiejskich. Organizuje konkursy, wyjazdy studyjne, projekty wspdtpracy oraz wspiera
tworzenie lokalnych partnerstw, ktore wptywajg na rozwdj produktéw turystycznych.

Samorzady gminne, powiatowe i wojewoddzkie

Samorzady odpowiadajg za lokalng infrastrukture (drogi, szlaki, obiekty rekreacyjne), planowanie
przestrzenne, promocje regionu, wspotprace z LGD, ROT i LOT oraz wspieranie kapitatu spotecznego.
Ich rola jest kluczowa, poniewaz to na poziomie gmin i powiatoéw powstaje wiekszo$¢ atrakcji turystyki
wiejskiej.

Jednostki systemu oswiaty (szkoty branzowe, technika, uczelnie)

Szkoty rolnicze i gastronomiczne, uczelnie rolnicze oraz kierunki zwigzane z turystyka, krajoznawstwem
czy edukacja Srodowiskowg tworzg zaplecze kompetencyjne dla sektora. Ksztatcg kadry w zakresie ustug
turystycznych, hotelarskich, zywieniowych, organizacji czasu wolnego i animacji.

ORGANIZACJE POZARZADOWE BEZPOSREDNIO ZWIAZANE Z TURYSTYKA WIEJSKA
Polska Federacja Turystyki Wiejskiej ,Gospodarstwa Goscinne” (PFTW GG)

Polska Federacja Turystyki Wiejskiej ,,Gospodarstwa Goscinne” jest najwazniejszg organizacjg branzowa
reprezentujgcy sektor turystyki wiejskiej i agroturystyki w Polsce. Od trzech dekad petni funkcje
organizacji parasolowej zrzeszajgcej stowarzyszenia agroturystyczne, gospodarstwa oraz inicjatywy
lokalne, integrujgc Srodowisko ustugodawcdw i wzmacniajgc profesjonalizacje oferty.

Jednym z kluczowych obszaréw jej dziatalnosci jest prowadzenie systemu kategoryzacji Wiejskiej Bazy
Noclegowej, ktéry stanowi podstawowe narzedzie podnoszenia jakosci ustug i budowania zaufania
turystéw. Federacja aktywnie rozwija kompetencje gospodarzy, prowadzgc szkolenia, warsztaty,
projekty edukacyjne i wizyty studyjne, wspdtpracujgc w tym zakresie z ODR-ami, LGD oraz uczelniami.

PFTW GG odgrywa istotng role w promocji turystyki wiejskiej, przygotowujgc materiaty informacyjne,
przewodniki i katalogi, wspétorganizujgc udziat w targach oraz wspoétpracujac z POT i sektorem
publicznym przy dziataniach promocyjnych, w tym w ramach kampanii ,,Odpoczywaj na wsi”. Jest takze
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animatorem wspétpracy miedzy gospodarstwami, wspierajgc rozwéj produktdw sieciowych i inicjatyw
tematycznych, takich jak wioski tematyczne czy gospodarstwa edukacyjne. Federacja dziata rowniez
jako partner administracji rzgdowej i samorzgdowej — uczestniczy w pracach nad regulacjami i strategig
rozwoju turystyki wiejskiej, przektada postulaty ustugodawcédw na propozycje systemowe i wprowadza
na polski grunt dobre praktyki europejskie. Dzieki temu petni funkcje kluczowego facznika miedzy
praktyky, Srodowiskiem branzowym i instytucjami publicznymi, wzmacniajgc spojnos¢ i
profesjonalizacje sektora turystyki wiejskiej.

Stowarzyszenia agroturystyczne

Stowarzyszenia agroturystyczne stanowig jedng z najstarszych form samoorganizacji srodowiska
ustugodawcow turystyki wiejskiej w Polsce i przez lata petnity wazng role integracyjng, edukacyjng i
promocyjng. Powstawaty oddolnie, najczesciej na poziomie gmin i powiatéw, jako inicjatywy majace
wspieracé rozwdj gospodarstw przyjmujgcych turystéw, budowacd lokalng oferte i utatwiac¢ wspodtprace z
samorzgdami oraz instytucjami doradczymi. Ich dziatalnos¢ obejmowata m.in. organizacje szkolen,
tworzenie wspdlnych materiatéw promocyjnych, udziat w targach, prowadzenie katalogéw obiektéw
czy inicjowanie lokalnych produktéw turystycznych.

W ostatnich latach widoczny jest jednak systematyczny spadek liczby aktywnych stowarzyszen,
wynikajacy m.in. z odejscia liderow spotfecznych, rosngcego wieku zatozycieli, braku sukcesji oraz
zmiany profilu gospodarstw. Zmieniajg sie takze potrzeby ustugodawcdw — coraz czesciej opierajg oni
dziatania promocyjne na platformach rezerwacyjnych i mediach spotecznosciowych, co ogranicza
poczucie korzysci ptynacych z cztonkostwa. Mimo to stowarzyszenia nadal petnig wazng funkcje
lokalnych animatoréw i nosnikéw tozsamosci sektora. Sg blisko srodowiska, znajg jego problemy i
potrafig inicjowac¢ wspotprace pomiedzy gospodarstwami, co jest szczegdlnie istotne przy tworzeniu
produktéw sieciowych, ofert specjalistycznych czy lokalnych marek jakosci.

Polska Sie¢ Odnowy i Rozwoju Wsi (PSORW)

Animuje projekty rozwojowe, w tym sie¢ ,,Najpiekniejsze Wsie Polski”. Wspiera rozwdj spotecznosci
lokalnych i tozsamosci wiejskich, tworzgc atrakcyjny fundament dla rozwoju produktow.

Wioski Tematyczne (sie¢ inicjatyw lokalnych)

To oddolne inicjatywy spotecznosci wiejskich, ktdre rozwijajg oferte edukacyjng, animacyjng i
kreatywng opartg na lokalnej historii, zasobach i specjalizacjach.

ORGANIZACJE POZARZADOWE POSREDNIO ZWIAZANE Z TURYSTYKA WIEJSKA
Lokalne Grupy Dziatania (LGD)

Lokalne Grupy Dziatania (LGD) stanowig jeden z najwazniejszych filaréw rozwoju obszaréw wiejskich w
ramach podejscia LEADER i odgrywajg istotng role w ksztattowaniu warunkdéw dla rozwoju turystyki
wiejskiej. Dziatajg jako partnerstwa trdjsektorowe, tgczac samorzady, organizacje spoteczne i
przedsiebiorcéw. Tworzg lokalne strategie rozwoju, przyznajg dofinansowania oraz inicjujg projekty
wzmachniajgce atrakcyjnosc i przedsiebiorczosé wsi.

W kontekscie turystyki wiejskiej LGD wspierajg inwestycje w matg infrastrukture rekreacyjng i
turystyczng, rewitalizacje przestrzeni publicznych, tworzenie produktéw lokalnych i oferty tematycznej,
a takze rozwdj ustug turystycznych, w tym gospodarstw agroturystycznych i inicjatyw edukacyjnych.
Czesto odpowiadajg tez za animacje srodowiska, tworzenie sieci wspotpracy, organizacje wydarzen
promocyjnych oraz szkolenia podnoszgce kompetencje mieszkancéw i ustugodawcédw.
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Na wielu obszarach wiejskich LGD sg jedynymi instytucjami, ktére w sposéb systemowy i dtugofalowy
wspierajg rozwdj turystyki wiejskiej, poniewaz dysponuja mechanizmem finansowania oraz lokalng
wiedzg o zasobach i potrzebach spotecznosci. Ich rola wykracza poza grantodawstwo — petnig funkcje
lokalnych brokeréw wiedzy, animatoréw wspodtpracy i inicjatoréw nowych przedsiewzieé, czesto jako
pierwsi odpowiadajgcych na problemy zgtaszane przez ustugodawcdw czy lideréw spotecznych. Dzieki
temu LGD sg naturalnym partnerem dla stowarzyszen agroturystycznych, ODR-6w, samorzagddw oraz
organizacji turystycznych, chociaz stopien ich aktywnosci i przetozenia na rozwdj turystyki w praktyce
rézni sie miedzy regionami.

Istotnym elementem systemu jest rowniez Federacja Regionalnych Sieci LGD, bedgca organizacjg
parasolowg zrzeszajgcy sieci wojewddzkie oraz wspierajacg wspodtprace miedzy LGD na poziomie
krajowym. Federacja reprezentuje interesy lokalnych grup w dialogu z administracjg krajows,
uczestniczy w konsultacjach dotyczgcych Wspdlnej Polityki Rolnej i podejscia LEADER, a takze wspiera
wymiane wiedzy i dobrych praktyk pomiedzy regionami. Zajmuje sie rdwniez promocjg inicjatyw
turystycznych powstajgcych w ramach LGD oraz wspiera projekty wspotpracy terytorialnej i
miedzynarodowej — w tym dotyczace turystyki, dziedzictwa i produktéow lokalnych.

Regionalne i Lokalne Organizacje Turystyczne (ROT/LOT)

Odpowiadajg za promocje regionalng, wydawnictwa, targi, kampanie, spoty reklamowe, szlaki
tematyczne oraz wspétprace z POT. Wspierajg integracje lokalnych produktdw.

Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze (PTTK)

Zarzadza szlakami, bazg noclegowg, schroniskami oraz systemem znakowania, co jest fundamentem
turystyki aktywnej na obszarach wiejskich.

Izby turystyczne i branzowe

Reprezentujg interesy przedsiebiorcow, organizujg szkolenia, wydarzenia i dziatania lobbingowe
zwigzane z regulacjg rynku.

Forum Aktywizacji Obszarow Wiejskich (FAOW)

Platforma wspotpracy organizacji wiejskich, wspierajgca projekty partnerstw, animacje spotecznosci
lokalnych i rozwéj kapitatu spotecznego.

INSTYTUCJE KONTROLI | NADZORU
Panistwowa Inspekcja Sanitarna (PIS)

Prowadzi kontrole obiektéw w zakresie bezpieczenstwa zywnosci, higieny, warunkéw sanitarnych,
standarddw noclegowych i wypoczynku dzieci i mtodziezy.

Panstwowa Inspekcja Pracy (PIP)

Nadzoruje warunki pracy, zatrudnienia, umoéw oraz bezpieczenstwa pracownikdw sezonowych i statych.
Krajowa Administracja Skarbowa (KAS)

Odpowiada za kwestie podatkowe i legalnosé prowadzenia dziatalnosci turystycznej i okototurystycznej.
Gtowny Urzad Statystyczny (GUS)

Gromadzi dane o obiektach noclegowych, ruchu turystycznym i zjawiskach spotecznych na wsi. Dane

GUS sg podstawag analiz rynkowych i strategii.
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Potrzeba zmian systemowych

Na podstawie analizy instytucjonalnej turystyki wiejskiej mozna wskaza¢ kilka kluczowych obszaréw
systemu, ktdre wymagajg uporzadkowania, integracji i lepszego skoordynowania. W obecnym modelu
funkcjonuje wiele aktywnych podmiotéw, ale ich dziatania naktadajg sie, sq rozproszone lub
realizowane rdwnolegle bez wspdlnego kierunku.

1. Brak centralnego koordynatora i rozproszenie kompetencji

Turystyka wiejska funkcjonuje na styku rolnictwa, turystyki, kultury, edukacji i polityki regionalnej.
Kompetencje sg podzielone miedzy Ministerstwo Sportu i Turystyki, Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju
Wsi, Polskg Organizacje Turystyczng, CDR i ODR-y, LGD, organizacje branzowe oraz samorzady.
Brakuje jednak jednego, jasno wskazanego podmiotu odpowiedzialnego za koordynacje catego
systemu, wspdlne standardy, polityki jakosci czy strategiczne ukierunkowanie dziatan. Skutkuje to
powielaniem aktywnosci, brakiem jednolitego przekazu i stabg widocznoscia sektora.

2. Staba integracja systemu promocji i komunikacji

Promocja turystyki wiejskiej jest rozproszona miedzy POT, ROT/LOT, LGD, stowarzyszenia
agroturystyczne i lokalnych ustugodawcéw. Kazda z tych instytucji dziata osobno, czesto w oderwaniu
od pozostatych. Brakuje jednolitej marki parasolowej, spdjnej narracji i standardéw wizualnych,
jednolitej bazy ofert i wspdlnej platformy rezerwacyjno-promocyjnej. W rezultacie promocja jest mato
czytelna dla turysty, a polska wie$ traci rozpoznawalnos¢ na rynku.

3. Niewykorzystany potencjat instytucji lokalnych (LGD, ODR, LOT/ROT)

LGD i ODR-y maja duze znaczenie edukacyjne i animacyjne, a LOT-y i ROT-y — promocyjne. Jednak ich
dziatania czesto nie sg ze sobg powigzane, nie komunikujg sie systemowo, a wspdtpraca zalezy od
lokalnej aktywnosci oséb zaangazowanych. Potrzebne jest lepsze powigzanie systemu doradztwa
(ODR/CDR) z systemem promocji (POT/ROT/LOT), wtgczenie LGD w statg wspdtprace przy tworzeniu
produktéw i sieci tematycznych, jasne okreslenie roli kazdego poziomu dziatania.

4. Ostabienie i dezintegracja stowarzyszen agroturystycznych

Stowarzyszenia agroturystyczne kurczg sie liczebnie i tracg zdolnos$¢ operacyjng, co ogranicza ich
funkcje integracyjng i reprezentacyjnga. Nie oferujg dzi$ ustugodawcom wyraznych korzysci, przez co ich
potencjat sieciowania i tworzenia produktow jest stabo wykorzystany. Potrzebne sg pilnie mechanizmy
odbudowy i profesjonalizacji stowarzyszen agroturystycznych, wigczenie stowarzyszen w szerszy
system dziatan i zapewnienie im narzedzi promocyjnych i szkoleniowych.

5. Niespdjny system jakosci i brak szerokojakosciowych standardow

Obecnie funkcjonuje kilka réwnolegtych systemow certyfikacji: kategoryzacja PFTW GG, Ogdlnopolska
Sie¢ Zagréd Edukacyjnych, certyfikaty zywnosci, eko-znaki, lokalne znaki jakosci. Brakuje jednak
systemu nadrzednego, ktdry integrowatby rézne typy certyfikacji, obejmowat catg oferte turystyki
wiejskiej i byt rozpoznawalny dla turystéw. Niespdjnos¢ ta utrudnia promocje i budowanie zaufania do
sektora.

6. Brak systemowego wsparcia kompetencyjnego

Szkolenia oferujg rézne instytucje — ODR-y, PFTW, LGD, samorzady, uczelnie — ale nie tworzg one
jednolitego programu rozwoju kompetencji ustugodawcéw. Potrzebna jest ogdlnopolska sciezka
szkoleniowa dla turystyki wiejskiej, standardowe moduty (produkt, jakos¢, prawo, marketing, obstuga
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klienta), wspdtpraca instytucji edukacyjnych i branzowych. Szansg w tym zakresie jest powstanie
Branzowego Centrum Umiejetnosci Agroturystyka w Nowym Targu.

7. Brak mechanizmow agregacji danych i monitoringu sektora

Brak jest centralnych danych o liczbie obiektéw, ustug, turystéow, trendach czy wynikach
ekonomicznych. Informacje sg rozproszone miedzy GUS, POT, MRiRW, LGD i pojedynczymi badaniami
branzowymi. Bez tego sektor nie moze by¢ skutecznie planowany ani zarzadzany.

Podsumowanie

System organizacyjny turystyki wiejskiej w Polsce jest bogaty w instytucje i kompetencje, ale pozostaje
rozproszony, nieskoordynowany i nieposiadajacy lidera. Wymaga integracji na poziomie koordynacji
strategicznej, promocji i komunikacji, standardéw jakosci, systemu szkoleniowego, narzedzi cyfrowych,
agregacji danych, wspétpracy lokalnej i krajowej. Integracja tych obszaréw jest warunkiem budowy
nowoczesnego, efektywnego i konkurencyjnego systemu turystyki wiejskiej w Polsce.

Les Plus Beaux Villages de France (LPBVF) - przyktad dobrej praktyki w zakresie wspotpracy
instytucjonalnej na rzecz rozwoju turystyki wiejskiej

Les Plus Beaux Villages de France (LPBVF) to jedna z najbardziej rozpoznawalnych inicjatyw w Europie,
promujgcych wyjgtkowe dziedzictwo matych miejscowosci wiejskich. Organizacja powstata w 1982
roku jako odpowiedZ na obawy o degradacje architektury tradycyjnej oraz zanikanie lokalnych
spotecznosci w wyniku urbanizacji i zmian demograficznych. Jej celem stato sie ochrona
autentycznego dziedzictwa francuskiej wsi — zaréwno materialnego, jak i krajobrazowego — oraz
budowanie silnej, prestizowej marki miejsc, ktore tqczq historie, kulture i wysokq jakos¢ Zycia.

Inicjatywa przestrzega rygorystycznych zasad i procedur: aby uzyskac tytut Najpiekniejszej Wsi Francji,
miejscowos¢ musi liczy¢ ponizej 2 000 mieszkarncow, posiada¢ minimum dwa obiekty wpisane na listy
dziedzictwa narodowego, wykazywac sie integralnosciq urbanistyczng i zachowangq tozsamosciq
kulturowq. Kandydatura jest oceniana wedtug ponad 30 kryteridw, a proces weryfikacji odbywa sie na
miejscu przez specjalistow organizacji. Dzieki temu sie¢ ma bardzo elitarny charakter — na ponad 32
000 francuskich wsi, jedynie okofo 170 ma prawo uzywac tytutu LPBVF. Odrzucany jest srednio co
drugi wniosek, co czyni marke jedng z najbardziej prestizowych w Europie.

Efekty ekonomiczne i turystyczne cztonkostwa w sieci sq znaczqgce. Miejscowosci, ktore przystgpity do
LPBVF, notujq Srednio od 20% do 50% wzrost liczby odwiedzajgcych w ciggu kilku lat, a w niektorych
przypadkach ruch turystyczny zwieksza sie nawet dwukrotnie. Wzrost ten przektada sie na rozwdj
lokalnych ustug: gastronomii, obiektow noclegowych, rzemiosta, kultury i produktow lokalnych. Tytut
Najpiekniejszej Wsi Francji staje sie impulsem do zatrzymania wyludniania, wspiera powstawanie
nowych miejsc pracy i stymuluje lokalny sektor mikroprzedsiebiorstw.

Kluczowym elementem sukcesu LPBVF jest profesjonalna polityka jakosci — po przyznaniu tytutu
organizacja wymaga utrzymania wysokich standardow, regularnie kontroluje wyglgd przestrzeni
publicznych, ochrone krajobrazu, jakos¢ oznakowania, utrzymanie zabytkéw oraz sposob obstugi
turystow. W przypadku naruszen tytut moze zostac cofniety. Dzieki tej konsekwencji marka pozostaje
wiarygodna, a miejscowosci sq postrzegane jako gwarancja autentycznego, wysokiej jakosci
doswiadczenia turystycznego.

Organizacja prowadzi rowniez intensywne dziatania marketingowe na poziomie krajowym i
miedzynarodowym. Rozwija nowoczesny portal turystyczny, wydaje katalogi i przewodniki
(sprzedawane w setkach tysiecy egzemplarzy), dziata w mediach spotecznosciowych, organizuje
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wydarzenia oraz wspofpracuje z instytucjami kultury i turystyki. Korzysta przy tym z efektu , prestizu”
— tytut LPBVF jest sam w sobie narzedziem promocji, ktore przycigga media, turystow i inwestorow.

Les Plus Beaux Villages de France sq takze liderem miedzynarodowego ruchu na rzecz ochrony i
promocji dziedzictwa matych miejscowosci. Inicjatywa stata sie wzorem dla wielu krajow — m.in.
Witoch, Hiszpanii, Belgii, Japonii czy Kanady — tworzqc swiatowq federacje The Most Beautiful Villages
of the World, w ktorej model francuski petni role referencyjnq. Dzieki konsekwentnej polityce jakosci,
silnej marce i realnym efektom ekonomicznym LPBVF stafto sie jedng z najwazniejszych europejskich
inicjatyw wzmacniajgcych atrakcyjnosc¢ obszaréw wiejskich, tgczgc promocje turystyczng, ochrone
dziedzictwa i rozwdj lokalny w spdjny, skuteczny system.

Francuski model pokazuje, ze stworzenie elitarnej, prestizowej sieci miejscowosci wiejskich o wysokich
walorach krajobrazowych i kulturowych moze znaczgco podniesc¢ atrakcyjnosc catego sektora,
jednoczesnie oddziatujgc nie tylko na turystyke, lecz takze na rozwdj lokalny, ochrone dziedzictwa i
przeciwdziatanie depopulacji.

W Polsce istnieje rozproszony system inicjatyw tego typu, np. Sie¢ Najciekawszych Wsi w ramach
Polskiej Sieci Odnowy i Rozwoju Wsi, jednak brakuje mechanizmu o takiej sile oddziatywania i
renomie, ktory maogtby stac sie krajowym punktem odniesienia oraz istotnym narzedziem
marketingowym, wspierajgcym zarowno promocje, jak i profesjonalizacje oferty turystyki wiejskiej.

Aby taki model z powodzeniem wdrozyc¢ w Polsce, konieczne bytoby uporzqdkowanie i
skoordynowanie dziatan instytucji publicznych, organizacji branzowych i podmiotéw lokalnych. Polski
sektor turystyki wiejskiej zyskatby w ten sposob narzedzie, ktdre podnosi jakosc, porzgdkuje oferte,
wspiera wspotprace miedzyinstytucjonalng i wzmacnia pozycjonowanie polskiej wsi na rynku
krajowym i zagranicznym.

I1.3. Obszar: aspekty formalno-prawne turystyki wiejskiej

Kluczowe wnioski dotyczgce analizy obszaru formalno-prawnego w turystyce wiejskiej

Obszar formalno-prawny turystyki wiejskiej w Polsce cechuje sie brakiem spdjnego systemu pojec i
definicji, odnoszacych sie bezposrednio do gospodarstw agroturystycznych, ustug turystyki wiejskiej
oraz lokalnych przedsiebiorstw funkcjonujacych na obszarach wiejskich. Problemy te sg konsekwencjg
wieloletniego braku catosciowej polityki regulacyjnej. System powstawat ,punktowo”, poprzez
dodawanie rozwigzan w odrebnych ustawach podatkowych, gospodarczych i rolniczych.

W efekcie wiele pojec¢ kluczowych dla rynku — takich jak agroturystyka, gospodarstwo rolne, rolnik,
ustuga turystyczna na wsi, teren wiejski — nie jest zdefiniowanych w sposdb jasny i funkcjonalny.
Powoduje to problemy interpretacyjne, utrudnia planowanie oraz finansowanie dziatalnosci i ogranicza
rozwdj bardziej zaawansowanych form turystyki wiejskiej.

Jednoczesnie system prawny opiera sie nadal na preferencjach podatkowych i ubezpieczeniowych dla
matych gospodarstw agroturystycznych, ktére w zamysle miaty wspiera¢ rolnikow w dywersyfikacji
dochoddw. Rozwigzania te wcigz stanowig wazny impuls wspierajgcy te dziatalnos¢, lecz ich konstrukcja
ograniczona skale i zakres ustug, przez co przestajg one odpowiada¢ aktualnym trendom oraz rosngcej
profesjonalizacji rynku.
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Najwazniejsze problemy, ktére wskazano w diagnozie, to:
» brak ustawowej definicji agroturystyki,
» brak jednoznacznej definicji rolnika na potrzeby swiadczenia ustug turystycznych,

» rozne rozumienie pojecia gospodarstwa rolnego w przepisach podatkowych, ubezpieczeniowych i
cywilnych,

» brak jasnego okreslenia, czym jest ,ustuga turystyki wiejskiej”,
» luka miedzy zakresem ulg podatkowych a realng forma dziatalnosci ustugodawcéw.

W konsekwencji cze$¢ ustugodawcdw turystyki wiejskiej korzysta z preferencji dedykowanych rolnikom,
mimo ze ich dziatalnos$¢ faktycznie ma charakter typowo turystyczny lub ustugowy, co generuje napiecia
konkurencyjne i watpliwosci regulacyjne.

Diagnoza wskazuje potrzebe przejscia od systemu ,,ulgowego” do bardziej precyzyjnego, motywujgcego
i selektywnego wsparcia, zwtaszcza dla gospodarstw i przedsiebiorcow o wysokim potencjale
jakosciowym.

Definicje i zakres regulacji

Ocena regulacji prawnej turystyki wiejskiej jako catosci, czy wybranych jej form, powinna wychodzié¢
od zdefiniowania poszczegélnych pojec, ktére wyznacza zakres tej oceny, a takze zebrania, analizy i
ewentualne redefiniowania poje¢, ktérymi ustawodaweca i praktyka stosowania prawa postugujg sie
przy formutowaniu szczegdlnych warunkéw swiadczenia ustug turystycznych na wsi.

Wsréd zagadnien szczegdtowych w zakresie konstruowania poje¢ niezbednych do opisu zjawiska
turystyki wiejskiej wymienié mozna:

» okreslenie zakresu terenow wiejskich,

» zdefiniowanie dziatalno$¢ rolniczej, a w konsekwencji

» gospodarstwa rolnego jako bazy agroturystyki, jako formy turystyki wiejskiej,

» okreslenie podmiotu dziatalnosci rolniczej (rolnika lub przedsiebiorcy),

» okreslenie ustug turystycznych charakterystycznych dla wybranych form turystyki wiejskiej.

Ze wzgledu na cel opracowania, definiowanie wybranych pojec¢ ma stuzy¢ w szczegdlnosci wyznaczaniu
granic interwencji panstwa, w tym wspierania okreslonych grup odbiorcéw (ustugodawcow, ich
organizacji, stowarzyszen wspierajgcych rozwdj czy nawet konsumentow) itp.

Definiowanie poszczegdlnych pojec¢ dla potrzeb regulacji prawnych i podatkowych dokonuje sie w
oparciu o brzmienie odpowiednich przepiséw, zaréwno formutowanych na potrzeby turystyki na wsi,
jak i szerszych, okreslajgcych warunki prowadzenia dziatalnosci rolniczej i pozarolniczej czy
ksztattowania przestrzeni.

Historycznie ujmujac, takimi przepisami istotnie wptywajgcymi na powszechne, nie zawsze prawidtowe,
definiowanie zjawisk turystyki wiejskiej byty:

» art. 23 pkt 43 ustawy o podatku dochodowym os 0séb fizycznych [Dz.U.2025.163 t.j.]: ,Wolne od
podatku dochodowego sq: 43) dochody uzyskane z tytutu wynajmu pokoi goscinnych, w budynkach
mieszkalnych pofozonych na terenach wiejskich w gospodarstwie rolnym, osobom przebywajgcym

33



Program rozwoju turystyki wiejskiej w Polsce na lata 2025-2035 — podstrategia sektorowa dla turystyki wiejskiej

na wypoczynku oraz dochody uzyskane z tytutu wyZywienia tych osdb, jezeli liczba
wynajmowanych pokoi nie przekracza 5”;

» art. 6 ust. 1 pkt 2 Prawa przedsiebiorcéw [Dz.U.2024.236 t.j.]: ,Przepiséw ustawy nie stosuje sie
do: 2) wynajmowania przez rolnikow pokoi, sprzedazy positkéw domowych i Swiadczenia w
gospodarstwach rolnych innych ustug zwigzanych z pobytem turystow”; art. 1a ust. 2 pkt 2 ustawy
o podatkach i optatach lokalnych [Dz.U.2025.707 t.j.]: , Za dziatalnos¢ gospodarczq w rozumieniu
ustawy znajdujgcych sie na obszarach wiejskich przez osoby ze statym miejscem pobytu w gminie
potozonej na tym terenie, jezeli liczba pokoi przeznaczonych do wynajecia nie przekracza 5”.

Przepisy te formutowane byty zwykle dla osiggniecia konkretnego, waskiego celu regulacji, ale w
praktyce rozszerzano ich stosowanie, wykorzystujgc ich brzmienie jako argument na rzecz opisu
szerszego zjawiska np. agroturystyki nawet tam, gdzie regulacja prawna juz nie siegata. Stagd na przyktad
pokutujgcy nadal mit o limicie pokoi, ktére mozna wynajmowac turystom w ramach agroturystyki.

Réwnoczesnie w odniesieniu do wielu regulacji zaniechano ustawowego definiowania wszystkich
elementéw koniecznych do jednoznacznego okreslenia adresatéw i powinnosci poszczegélnych norm,
nie odestano tez do innych aktdow, co stwarzato i nadal stwarza problemy interpretacyjne chociazby w
zakresie pojecia gospodarstwa rolnego. Podobnym przyktadem moze by¢ pojecie rolnika, ale takze
turysty, osoby przebywajacej na wypoczynku, obszaréw lub terendw wiejskich, wystepujgce w
istniejgcych definicjach, bez dodatkowego objasnienia.

Znaczenie maja z tego punktu widzenia sformutowania ustawowe w nastepujgcych przepisach:

» art. 2 ustawy z dnia 11 kwietnia 2003 r. o ksztattowaniu ustroju rolnego [Dz.U.2024.423 t.j.]
zdefiniowano pojecie (pkt 1) "nieruchomosci rolnej";

> art. 6 ustawy z dnia 20 grudnia 1990 r. o ubezpieczeniu spotecznym rolnikéw [Dz.U.2025.197 t.j.]
okreslajg m.in. ,rolnika” , ,domownika”, ,dziatalnos$¢ rolniczg”, oraz ,,gospodarstwo rolne - jako
kazde gospodarstwo stuzgce prowadzeniu dziatalnosci rolniczej, a dodatkowo ,dziat specjalny
produkcji rolnej”;

» art. 55 kodeksu cywilnego [Dz.U.2025.1071 t.j.], w ktérym zostato zdefiniowane gospodarstwo
rolne jako przedmiotu czynnosci prawnych;

» art. 3 ustawy z dnia 18 grudnia 2003 r. o krajowym systemie ewidencji producentéow, ewidencji
gospodarstw rolnych oraz ewidencji wnioskdw o przyznanie ptatnosci [Dz.U.2025.865 t.j.]
przywotuje sie definicje gospodarstwa rolnego, producenta rolnego, oraz rolnika;

» art. 2 ust. 2 ustawy z dnia 26 lipca 1991 r. o podatku dochodowym od oséb fizycznych
[Dz.U.2025.163 t.j.] definiuje szczegdtowo dziatalnos¢ rolniczg przede wszystkim dlatego, ze co do
zasady jest ona wytgczona z opodatkowania tym podatkiem, ale definiuje réwniez jej szczegdlng
posta¢ — prowadzenie dziatéw specjalnych, podlegajgcych opodatkowaniu, a réwnoczesnie
przyjmuje pojecie gospodarstwa rolnego zgodnie z przepisami ustawy o podatku rolnym.

> art. 2 ust. 1 ustawa z dnia 15 listopada 1984 r. o podatku rolnym [Dz.U.2024.1176 t.j.] w przyjmuje,
ze za gospodarstwo rolne uwaza sie obszar gruntéw sklasyfikowanych w ewidencji gruntow i
budynkoéw jako uzytki rolne, o tgcznej powierzchni przekraczajgcej 1 ha lub 1 ha przeliczeniowy, a
w z art. 2 ust. 2 definiuje dziatalnos¢ rolnicza.
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Nalezy podkresli¢, ze definicja gospodarstwa rolnego zawarta w tej ostatniej ustawie nie wigze statusu
gospodarstwa rolnego z rzeczywistym prowadzeniem dziatalnosci rolniczej, a definicja tej ostatniej jest
potrzebna tylko jako punkt odniesienia do dziatalnosci innej niz rolnicza.

Przyktadem powaznej watpliwosci interpretacyjnej moze byé art. 6 ustawy z dnia 6 marca 2018 r. Prawo
przedsiebiorcow [Dz.U.2024.236 t.j.] ktdry zawiera wytaczenia - jej przepiséw nie stosuje sie miedzy
innymi do  wynajmowania przez rolnikdw pokoi, sprzedazy positkéw domowych i swiadczenia w
gospodarstwach rolnych innych ustug zwigzanych z pobytem turystéw. Jest to zatem akt prawny
kluczowy dla okreslenia statusu oséb Swiadczgcych ustugi turystyczne na wsi, jednak akt ten ani nie
definiuje pojecia gospodarstwa rolnego czy statusu rolnika, ani nie odsyta w tym zakresie do
ktéregokolwiek z wymienionych wyzej aktéw prawnych.

Ostatnim z poje¢ wymagajgcym odniesienie, jest pojecie ustugi turystycznej. W art. 4 pkt 1 ustawy o
imprezach turystycznych i powigzanych ustugach turystycznych [Dz.U.2023.2211 t.j.] objeto tym
pojeciem przewdz pasazeréw, zakwaterowanie w celach innych niz pobytowe, wynajem pojazdéw
silnikowych i inne swiadczone podréznym. W uchylonych przepisach ustawy o ustugach turystycznych
z 1997 r. przyjmowano podobnie przedmiotowo-podmiotowg definicje, zgodnie z ktérg ustugi
turystyczne — ustugi przewodnickie, ustugi hotelarskie oraz wszystkie inne ustugi $wiadczone turystom
lub odwiedzajacym. Jednak definicje te formutowano dla wyznaczenie pojecia imprezy turystycznej, s
zatem dla opisu ustug turystyki wiejskiej zbyt waskie. Dla potrzeb tego opracowania wystarczy chyba
uznanie za ustuge turystyki wiejskiej kazdej ustugi Swiadczonej turyscie.

W obowigzujacych przepisach wystepuje wiele réznigcych sie od siebie definicji dziatalnosci rolniczej,
gospodarstwa rolnego, rolnika czy ustug turystycznych. Poszczegdlne ustawy (m.in. o PIT, o podatku
rolnym, o KRUS, o ewidencji producentéw, Prawo przedsiebiorcow, ustawy planistyczne) operujg
wtasnymi pojeciami, ktdre nie sg ze sobg powigzane ani nie odsytajg do wspdlnego zrddta.

Podmioty swiadczace ustugi: zréznicowanie, rozmycie kategorii i brak jasnych progéw kwalifikacji

Diagnoza identyfikuje trzy gtéwne grupy podmiotdw, swiadczgcych ustugi turystyczne na obszarach
wiejskich:

1. Rolnicy prowadzacy gospodarstwa agroturystyczne

Wedtug danych pochodzacych z ewidencji gminnych jest to obecnie na terenie catego kraju 8
387 obiektow, oferujgcych ponad 94 000 miejsc noclegowych. To najbardziej charakterystyczna
grupa, taczaca funkcje rolnicza z dziatalnoscig turystyczng, korzystajgca z preferencji
podatkowych i ubezpieczeniowych. Jednak brak precyzyjnej definicji agroturystyki sprawia, ze
grupa ta jest niejednorodna, a czes¢ gospodarstw agroturystycznych spetnia kryteria
»agroturystyki” wytgcznie formalnie. Wszystkie obiekty w tej grupie zwigzane z obszarem wsi
poprzez grunty gospodarstw rolnych. Nie wiadomo czy wszystkie zgtoszone obiekty s3
gospodarstwami agroturystycznymi (przeciez nie zdefiniowanymi prawnie). Nalezy mieé
Swiadomos¢, ze spetnienie warunkow, otwierajgcych droge do licznych udogodnien, bywa
traktowane wytgcznie formalnie, bowiem dotychczas ogranicza sie zwykle do samego
posiadania gospodarstwa, bez koniecznosci wykazywania rzeczywistej dziatalnosci rolniczej.
Udogodnienia, o ktére ubiegaja sie ustugodawcy formalnie jedynie prowadzacy gospodarstwa
rolne, to w pierwszej kolejnosci utrzymanie statusu rolnika ubezpieczonego w KRUS oraz
zwolnienie podatkowe w zakresie podatku dochodowego od osdb fizycznych i preferencja w
zakresie stawki podatku od nieruchomosci.

35



Program rozwoju turystyki wiejskiej w Polsce na lata 2025-2035 — podstrategia sektorowa dla turystyki wiejskiej

2. Przedsiebiorcy z branzy ustug turystycznych dziatajacy na wsi

Podmioty te prowadzg dziatalno$¢ gospodarcza (noclegi, gastronomia regionalna, ustugi
rekreacyjne, organizacja wycieczek, sprzedaz lokalnych produktéw). To grupa najbardziej
profesjonalna, ale pozbawiona dedykowanych regulacji i wsparcia. Ich dziatalnos¢ jest
traktowana jak typowa dziatalno$¢ gospodarcza, bez uwzglednienia specyfiki obszaréw
wiejskich. Liczebnos¢ tej grupy podmiotdow jest trudna do oszacowania ze wzgledu na to, ze
ustugi turystyczne moga stanowic¢ dla nich jedynie jeden z wielu przedmiotéw dziatalnosci, a
moga niekiedy mieé siedzibe poza terenem wsi, a nawet gminy w sktad ktdérej wchodzi wies$
bedgca miejscem swiadczenia ustug.

3. Wiasciciele doméw i domkoéw turystycznych

Ta grupa jest najbardziej zrdéznicowana i jednocze$nie dynamicznie rosngca. Nie posiada
jednoznacznych kryteriéw prawnych. Obejmuje zaréwno gospodarstwa poszerzajace baze, jak
i inwestoréw wznoszacych cate zespoty domkdéw, czesto niezgodnie z kontekstem
krajobrazowym wsi. Ta grupa wywotuje najwiecej kontrowersji i najbardziej uwidacznia luki
regulacyjne.

Brak jednoznacznego rozrdznienia miedzy tymi kategoriami utrudnia planowanie polityk publicznych,
budowe jakosci oraz projektowanie instrumentéw wsparcia.

Utatwienia prawne i ograniczenie obowigzkéw administracyjnych w turystyce wiejskiej

Instrumenty prawne upraszczajace dziatalnos¢ w turystyce wiejskiej polegajg przede wszystkim na
wytaczeniu czesci aktywnosci rolnikéw spod rezimu Prawa przedsiebiorcéw. Wynajmowanie pokoi,
sprzedaz positkdw domowych czy wybranych ustug towarzyszgcych pobytowi gosci moze by¢
traktowane jako aktywnos$¢ ,uboczna”, niewymagajgca rejestracji dziatalnosci gospodarczej ani
spetnienia petnego katalogu obowigzkéw informacyjnych i regulacyjnych wtasciwych dla
przedsiebiorcéw.

W praktyce oznacza to m.in. brak koniecznosci wpisu do CEIDG, ograniczony zakres kontroli i
sprawozdawczosci oraz mozliwos¢ prowadzenia ustug turystycznych w formule zblizonej do
tradycyjnego gospodarstwa domowego. Jednoczesnie nieostre definicje pojec takich jak ,rolnik”,
,gospodarstwo rolne” czy ,turysta” powodujg liczne watpliwosci interpretacyjne, co ostabia
przejrzystosé i przewidywalnos¢ systemu.

Preferencje podatkowe i ubezpieczeniowe w turystyce wiejskiej

Prawne i podatkowe instrumenty wspierania turystyki wiejskiej to przede wszystkim réznego rodzaju
specyficzne regulacje, odbiegajgce od ogdlnych zasad dziatalnosci gospodarczej, zaréwno w sferze
obowigzkéw administracyjnych, w tym rejestracji i zezwolen, ale takze podatkéw i ubezpieczen
spotecznych.

Historycznie uksztattowana odrebnos¢ regulacji rolnictwa wynika z faktu, ze przyjecie za podstawe
ustroju rolnego na wsi gospodarstwa rodzinnego powodowato, ze petnito ono zaréwno funkcje
produkcyjne czy ustugowe, ale czesto gtéwnie na potrzeby witasne, a petnito przede wszystkim funkcje
bytowe, opiekuncze, wychowawcze itp. bowiem stanowito osrodek zycia domownikéw. Tym samym nie
mozna byto traktowac takiego gospodarstwa na rowni z przedsiebiorstwem, ani ze wzgledu na status
prawny, ani przede wszystkim obowigzki podatkowe. Nie sposdb byto oddzieli¢ kosztéw produkcji od
kosztow utrzymania a tym bardziej traktowa¢ konsumpcji wtasnej jako przychodu. Dlatego

36



Program rozwoju turystyki wiejskiej w Polsce na lata 2025-2035 — podstrategia sektorowa dla turystyki wiejskiej

zryczattowano podatek rolny, a odstgpiono od pobierania podatku dochodowego w zakresie produkcji
rolne;j.

Powstata struktura gospodarstw rolnych niezdolnych, wedtug wspodtczesnych standardéw, do
samodzielnej egzystencji w oparciu o produkcje rolng i przedmiotem interwencji panstwa staty sie
mozliwosci uzyskiwania dodatkowych przychoddéw przy réwnoczesnym zachowaniu struktury
przestrzennej, spotecznej i gospodarczej wsi. Takze w ustugach turystycznych poszukiwano jedynie
dodatkowego zrédta dochoddw umozliwiajgcego utrzymanie rodzinnych gospodarstw rolnych.

Zrédta przychodéw w ramach poszczegdlnych gospodarstw sg obecnie zréznicowane. Natomiast
ograniczenia wynikajgce z wyjatkowego charakteru dotychczasowych regulacji, okazywaty sie
niejednokrotnie barierami w rozwoju, uniemozliwiajgcymi wykorzystanie faktycznego potencjatu
gospodarczego wsi.

Pierwszym utatwieniem, majgcym charakter zachety do podejmowania dodatkowej aktywnosci byto z
wyfaczenie przez kolejne ustawy, az po obecny art. 6 Prawa przedsiebiorcow, aktywnosci rolniczych i
okotorolniczych z obowigzkéw naktadanych na przedsiebiorcow a stan obecny jest taki, ze m.in.
wynajmowanie pokoi i sprzedaz positkdw domowych a takze inne ustugi zwigzane z pobytem turystéw
w gospodarstwie rolnym nie sg uwazane za prowadzenie pozarolniczej dziatalnosci gospodarczej
podobnie jak sprzedaz przetworzonych w sposéb inny niz przemystowy produktéw roslinnych i
zwierzecych pochodzgcych z wtasnej uprawy, hodowli lub chowu.

Rzeczywiste utatwienia zwigzane z wytgczeniem omoéwionej powyzej aktywnosci spod przepiséw o
dziatalnosci gospodarczej dotyczg bezposrednio przede wszystkim obowigzku ewidencjonowania
dziatalnosci, ale posrednio wptywajg na stosowanie wielu innych przepiséw. Jednak trudno uzna¢ ten
stan prawny za jednoznaczny, bowiem watpliwosci interpretacyjne budzi rozumienie terminéw ,,rolnik”,
,gospodarstwo rolne” oraz ,turysta”.

Kolejne utatwienia odnoszg sie do obowigzkéw podatkowych. Powszechne opodatkowanie dochodéw
podatkiem dochodowym, w szczegdlnosci podatkiem dochodowym od oséb fizycznych, nie znajduje
zastosowania do przychoddéw z dziatalnosci rolniczej, z wyjatkiem dziatéw specjalnych produkcji rolne;j.
Podejmowanie zatem dodatkowej, pozarolniczej, dziatalnosci wigze sie z koniecznoscia
ewidencjonowania przychoddéw i kosztow, deklarowania dochoddéw i niekiedy optacania podatku
dochodowego.

Formalnosci z tym zwigzane takie postrzegane byty jako utrudnienie w podejmowaniu ustug
turystycznych, dlatego wprowadzono w 1995 r. w art. 21 pkt 43 ustawy o podatku dochodowym od
0s6b fizycznych (updf) zwolnienie przedmiotowe z tego podatku dla oséb, ktére osiggajg dochody z
tytutu wynajmu pokoi goscinnych, w budynkach mieszkalnych potozonych na terenach wiejskich w
gospodarstwie rolnym, osobom przebywajagcym na wypoczynku oraz dochody uzyskane z tytutu
wyzywienia tych oséb, jezeli liczba wynajmowanych pokoi nie przekracza 5.

Przepis ten okazat sie wyjatkowo skuteczng zachetg do rozpoczynania dziatalnosci agroturystycznej,
bowiem zwalniat w praktyce nie tylko od optacania podatku, ale przede wszystkim od deklarowania
przychodu i dochodu z tego tytutu. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, ze zmienity sie na korzys¢ podatnika
wymagania formalne zwigzane z optacaniem podatku dochodowego od oséb fizycznych — w
omawianym zakresie dochody mozna deklarowac i podatek optaca¢ wraz z rozliczeniem rocznym, co w
pewnym stopniu czyni nieaktualnym argumenty za wprowadzeniem omawianego zwolnienia
przedmiotowego. Z drugiej strony wysokos¢ osigganych w praktyce dochodéw z tytutu wynajmowania
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do 5 pokoi czesto nie przekracza kwoty wolnej od podatku, w zwigzku z czym wszelkie formalnosci staja
sie nadmierne. Réwnoczesnie bardzo ograniczono mozliwosci ryczattowego opodatkowania dochodéw
z dziatalnosci wykraczajgcej poza zwolnienie, co jest powszechnie krytykowane w Srodowisku
kwaterodawcow.

Kolejny aspekt podatkowy ustug turystyki wiejskiej wigze sie z konkurencja podatku rolnego oraz
podatku od nieruchomosci. Zgodnie z ustawg o podatkach i opfatach lokalnych, nie podlegajg
opodatkowaniu podatkiem od nieruchomosci uzytki rolne (art.2 ust.2) natomiast zwolnione sg budynki
gospodarcze potozone na gruntach gospodarstw rolnych, stuzgce wytgcznie dziatalnosci rolniczej (art.
7 ust. 1 pkt 4 lit. b), podatek ten ptaci sie zatem jedynie od budynkow mieszkalnych, w stawkach
najnizszych, wiasciwych dla tego sposobu korzystania.

Od 2003 r. art. 1a ust. 2 pkt 2, pozwala nie uwazac za dziatalnos¢ gospodarczg wynajmu turystom pokoi
goscinnych w budynkach mieszkalnych znajdujgcych sie na obszarach wiejskich przez osoby ze statym
miejscem pobytu w gminie potozonej na tym terenie, jezeli liczba pokoi przeznaczonych do wynajecia
nie przekracza 5. Jednak oferta turystyczna jest bogatsza. Problem dotyczy np. ustug rekreacyjnych,
jazdy konnej, a obecnie takze dziatalnosci edukacyjnej gospodarstw agroturystycznych (zagréd
edukacyjnych). Uznawanie tak wykorzystywanych budynkow i terendw za stuzgce dziatalnosci
gospodarczej, przy sezonowym lub okazjonalnym ich wykorzystywaniu dla potrzeb turystéw, rodzi
opodatkowanie nadmierne, przekraczajgce mozliwosci ustugodawcy.

Dotychczas w najwiekszym stopniu wptywa na decyzje dotyczace prowadzenia i rozwijania ustug
turystycznych na wsi odmiennos¢ systeméw ubezpieczen spotecznych rolnikéw oraz ubezpieczen
spotecznych oséb prowadzgcych pozarolniczg dziatalnos$é gospodarczg (przedsiebiorcow).

W praktyce suma sktadek miesiecznych wymaganych od osoby prowadzgcej dziatalno$é pozarolniczg
jest zdecydowanie wyzsza niz os6b pozostajgcych w systemie ubezpieczen spotecznych rolnikow.
Pomimo zmian dokonywanych w ostatnich latach, rdéznicujgcych wysokosé sktadek na ubezpieczenie
spoteczne rolnikdw w zaleznosci od wielkosci gospodarstwa, ogromna dysproporcja pozostaje.

W sSwietle tych dysproporcji szczegdlnego znaczenia nabrat art. 5a ustawy o ubezpieczeniu spotecznym
rolnikéw, dodany od 1997 r. a w pdzZniejszym okresie znacznie uszczegdtowiony i rozbudowany, zgodnie
z ktérym rolnik lub domownik podlegajacy ubezpieczeniu z mocy ustawy w petnym zakresie,
rozpoczynajacy pozarolniczg dziatalnos¢ gospodarczg, moze pozosta¢ ubezpieczony w KRUS po
spetnieniu kilku warunkéw, wsréd ktorych najistotniejszy jest ten, ze kwota naleznego podatku
dochodowego za poprzedni rok podatkowy nie przekracza kwoty 4576 zt (za 2025 r).

Istotnym elementem oferty turystyki wiejskiej jest wyzywienie turystow. Oczekuje sie w szczegdlnosci
zywnosci zdrowej, z pewnego zrddta — najlepiej lokalnej, oraz domowych, lub do domowych bardzo
zblizonych warunkéw przygotowania positkdéw. Oczekiwania te sg w praktyce konfrontowane z
mozliwosciami wyznaczanymi przez przepisy sanitarne dla zaktadéw wprowadzajgcych zywnos¢ do
obrotu oraz przez przepisy dotyczace sprzedazy bezposredniej artykutdw rolnych.

W pierwszym przypadku chodzi gtéwnie o przepisy rozporzadzenia UE 852/2004 oraz ustawy o
bezpieczenstwie zywnosci i zywienia z 2006 r. W przypadku Swiadczenia ustug turystycznych w
gospodarstwach rolnych, w oparciu o budynki mieszkalne i znajdujgce sie w nich kuchnie,
rozporzadzenie pozwala na stosowanie uproszczonych wymagan higieniczno-sanitarnych, opisanych w
Rozdziale Ill zatacznika Il, zamiast petnych wymagan okreslonych w rozdziale Il tego zatgcznika.
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Natomiast w przepisach ustawy odrdznia sie zaktady wprowadzajgce zywnos¢ do obrotu, ktére musza
przed rozpoczeciem dziatalnosci uzyskac ,zatwierdzenie” w trybie decyzji administracyjnej i na tej
podstawie zosta¢ wpisane do rejestru takich zaktadow, oraz grupe zaktaddéw, wsréd ktérych wymienia
sie gospodarstwa agroturystyczne, a takze dziatalno$¢ w zakresie dostaw bezposrednich, produkcji
pierwotnej, sprzedazy wysytkowe] czy sklepdw zielarskich, a obecnie takze przetwarzania zywnosci
pochodzacej z gospodarstwa metodami innymi niz przemystowe — wymagajaca jedynie zgtoszenia, bez
uzyskiwania zatwierdzenia.

Udzielanie noclegéw, czy poprzez wynajmowanie pokoi w budynkach mieszkalnych, czy poprzez
adaptacje innych budynkdw, wykorzystanie domkow turystycznych czy wreszcie udostepnianie miejsc
na ustawienie namiotéw czy przyczep samochodowych wymaga dopetnienia formalnosci okreslonych
przepisami o ustugach hotelarskich, a takie zapewnienie spetnienia wymagan sanitarnych,
przeciwpozarowych i budowlanych. Dla turystyki wiejskiej nie przewiduje sie w tym zakresie
szczegdlnych utatwien. Rozbudowa, tgczenie obiektow lub ich adaptacja moga by¢ podstawg decyzji o
zmianie funkcji z budynku mieszkalnego na budynek przeznaczony do zbiorowego zamieszkania z
koniecznoscig spetnienia podwyzszonych wymagan przeciwpozarowych i sanitarnych.

Zagadnieniem traktowanym marginalnie w praktyce turystyki wiejskiej jest odniesienie
proponowanych ustug do przepisdw ustawy o imprezach turystycznych. Osoby proponujace w
gospodarstwie agroturystycznym lub w innym obiekcie zakwaterowanie wraz z ustugami rekreacyjnymi,
edukacyjnymi czy opiekuriczymi, stanowigcymi wazny element pobytu, moga zosta¢ uznane za
organizatorow imprezy turystycznej. W praktyce przepisy te maja obecnie znaczenie gtéwnie dla
placéwek organizujgcych wypoczynek dzieci i mtodziezy, podlegajgcych rdwnoczesnie innym
przepisom, natomiast gospodarstwa czy zagrody z bogatym programem warsztatow, szkolend czy
zabiegdw nie sg w praktyce traktowane jak organizatorzy turystyki, ale wynika to w pewnym stopniu z
ignorowania tego zjawiska i nie daje zainteresowanym pewnosci co do stanu prawnego.

Ochrona przestrzeni wiejskiej i krajobrazu: istniejgce narzedzia, niewystarczajgce zastosowanie

Regulacje dotyczace tadu przestrzennego i krajobrazowego istnieja, lecz ich wykorzystanie jest
niewystarczajace. Gminy czesto nie stosujg dostepnych narzedzi planowania przestrzennego w
sposdb, ktéry realnie chronitby krajobraz wsi przed niekontrolowang zabudowa, zwtaszcza domkami
turystycznymi. Strategia rozwoju turystyki wiejskiej powinna wiec wzmacnia¢ gminy w stosowaniu
istniejacych instrumentow (plany miejscowe, standardy krajobrazowe, ochrona dziedzictwa), a
réwnoczesnie promowaé miejscowosci, ktore posiadajg spdjna polityke przestrzenna.

Ocena dotychczasowych rozwigzan prawno-administracyjnych

Interwencja panstwa w turystyce wiejskiej powinna dzi$ odpowiadaé na kilka kluczowych wyzwan:
poprawe sytuacji ekonomicznej mieszkancéw wsi (zwtaszcza mtodych, ktérych trzeba zatrzymaé na
obszarach wiejskich), wzmocnienie spotecznosci lokalnych i organizacji dziatajgcych na rzecz rozwoiju,
ochrone zasobdéw srodowiskowych, rolniczych, krajobrazowych i kulturowych oraz zwiekszenie
odpornosci gospodarki dzieki zréznicowaniu ustug i deglomeracji. W tym kontekscie szczegélne
znaczenie ma agroturystyka, ktdrej regulacja prawna, jako specyficznej formy dziatalnosci na styku
rolnictwa i ustug od lat jest przedmiotem postulatéw zmian.

W analizach (m.in. A. Kapaty) podkresla sie, ze obecne rozwigzania, cho¢ historycznie uzasadnione nie
zapewniajg juz wyraznego i funkcjonalnego powigzania agroturystyki z rolnictwem. Proponuje sie
inspirowanie ustawg wtoska (nr 96/2006), w ktorej okresla sie proporcje miedzy dziatalnoscia rolniczg

39



Program rozwoju turystyki wiejskiej w Polsce na lata 2025-2035 — podstrategia sektorowa dla turystyki wiejskiej

a agroturystyczng (czas pracy, dochody, wydatki inwestycyjne, liczba osdb zaangazowanych), a takze
rozszerza katalog dopuszczalnych ustug i produktéw (zywnos¢ z wiasnych surowcéw, lokalne wino,
rekodzieto, ustugi kulturalne i rekreacyjne takze poza gospodarstwem), przy jednoczesnym zachowaniu
rolniczego charakteru gospodarstwa. Wazinym elementem jest réwniez postulat ochrony nazwy
»agroturystyka” — zarezerwowania jej wytgcznie dla gospodarstw rolnych faktycznie prowadzacych
produkcje i oferujgcych autentyczny kontakt z rolnictwem i zyciem wiejskim.

Whnioskiem strategicznym jest odejscie od prostego modelu ,,ulgowego” (tatwe utatwienia prawne bez
wymogow jakosciowych) na rzecz systemu selektywnego wsparcia gospodarstw wyrdzniajgcych sie
jakoscig, autentycznoscig i powigzaniem z sektorem rolnym. Oznacza to z jednej strony poszerzenie
prawnych mozliwosci oferowania ustug i sprzedazy produktéw w oparciu o zasoby gospodarstwa, z
drugiej — wprowadzenie wymagan dotyczgcych produktywnosci, jakosci ustug i wktadu w zachowanie
dziedzictwa wsi. Rownolegle potrzebne sg szersze dziatania: utatwienia dla przedsiebiorczosci na
terenach wiejskich (nowe progi obcigzen podatkowo-sktadkowych) oraz skuteczniejsze narzedzia
ograniczajgce zywiotowg rozbudowe niskiej jakos$ci bazy turystycznej (domki sezonowe), m.in. poprzez
lepsze wykorzystanie planowania przestrzennego i doprecyzowanie regulacji ustug zakwaterowania.

Kierunki mozliwych zmian: integracja, doprecyzowanie, selektywne wsparcie jakosci
W diagnozie wskazano trzy strategiczne obszary dziatania w obszarze formalno-prawnym:

1. Wspieranie markowych gospodarstw agroturystycznych poprzez redefinicje zakresu ustug,
doprecyzowanie kryteridw, wprowadzenie walidacji jakosci oraz mozliwos¢ rozszerzenia
dziatalnosci (np. gastronomia, rekreacja, sprzedaz produktéw).

2. Wspieranie przedsiebiorcow ustugowych dziatajacych na wsi bez koniecznosci zmian
ustawowych, lecz poprzez instrumenty wsparcia kierowane do podmiotéw oferujgcych produkty
unikalne i zakorzenione w tozsamosci wsi.

3. Wspieranie spotecznosci lokalnych w ochronie krajobrazu poprzez zachecanie do korzystania z
juz istniejgcych narzedzi planistycznych i jakosciowych.

Sciezka reform — dwa scenariusze

Analiza wskazuje na dwa mozliwe scenariusze wdrozenia reform i usprawnienia istniejgcego systemu
prawno-administracyjnego: korekty w ramach istniejgcych ustaw lub opracowania odrebnej ustawy
o agroturystyce, np. wzorowanej na wtoskiej ustawie o agroturystyce.

Kazdy ze scenariuszy wymaga jednak integracji z rekomendacjami dotyczgcymi produktu i systemu
instytucjonalnego — zwtaszcza powotania podmiotu odpowiedzialnego za przyznawanie statusu
,markowego gospodarstwa” oraz utrzymanie standardéw jakosci.

Podsumowanie diagnozy w obszarze formalno-prawnym turystyki wiejskiej.

Diagnoza ukazuje system prawno-administracyjny, ktdry jest rozbudowany, ale niespdjny. Jednoczes$nie
jest on bogaty w instrumenty i prerogatywy np. dla rolnikdw swiadczgcych ustugi turystyczne, ale
jednoczesnie trudny w stosowaniu. System ten teoretycznie sprzyja rozwojowi, lecz w praktyce czesto
hamuje profesjonalizacje i jako$¢ oraz rozwdj oferty i ustug turystycznych, szczegélnie dla mniejszych
obiektéw agroturystycznych. Plany stworzenia systemu ulg i preferencji dla agroturystyki nie przetozyty
sie skutecznie na cel, jakim byfa ochrona i promocja tradycyjnych gospodarstw rolnych i zachowania
produkcji rolnej na matg skale, dedykowanej na potrzeby wtasne i turystow (chow zwierzat
gospodarskich, produkcja i sprzedaz w agroturystyce wtasnych produktow rolnych itp.).
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Kluczowe wyzwania obejmujg brak spdjnych definicji, rozproszong konstrukcje przepisow,
niejednorodnos¢ grup ustugodawcdéw, niewystarczajgce wykorzystanie narzedzi przestrzennych oraz
koniecznos¢ dopasowania systemu preferencji do wspétczesnych trendéw i potrzeb rynku.

Aby sektor turystyki wiejskiej mdgt w petni wykorzysta¢ swdéj potencjat, potrzebne sg zmiany
porzadkujace, ukierunkowane na jakosc, selektywnos¢ wsparcia i wzmacnianie tadu przestrzennego —
a przede wszystkim na stworzenie przejrzystego, zintegrowanego systemu regulacyjnego wspierajgcego
rozwdj oferty i jej profesjonalizacje.

Studium przypadku: wioska ustawa o agroturystyce (Legge 96/2006) jako rozwigzanie mozliwe do
zastosowania w przypadku turystyki wiejskiej w Polsce

Witoska ustawa o agroturystyce z 20 lutego 2006 r. (nr 96) stworzyta kompleksowy i spdjny system
regulacji, ktory uznat agroturystyke za forme dziatalnosci scisle powigzang z rolnictwem i wspierang w
interesie publicznym. Celem ustawy jest ochrona zasobow obszarow wiejskich, wzmacnianie rolnictwa,
rozwdj wielofunkcyjnosci, podtrzymywanie dziedzictwa kulturowego i kulinarnego oraz aktywizacja
lokalnych spofecznosci (art. 1). Kluczowym elementem jest precyzyjna definicja agroturystyki.
Dziatalnos¢ taka moze by¢ prowadzona wytqcznie przez przedsiebiorcow rolnych (w tym spotki rolne) i
tylko w powigzaniu z wtasnym gospodarstwem, uprawg, hodowlq lub lesnictwem (art. 2).

Agroturystyka wedtug tej ustawy obejmuje we Wtoszech:
> przyjmowanie gosci w istniejgcych zabudowaniach lub na terenach do postoju kamperow
> wyzywienie oparte gtdwnie na produktach wtasnych oraz gospodarstw z regionu
» degustacje i prezentacje zywnosci i wina
>

zajecia rekreacyjne, edukacyjne, kulturowe i sportowe, réwniez poza gospodarstwem, pod
warunkiem zachowania realnego zwigzku z rolnictwem i lokalnym dziedzictwem.

Ustawa okresla réwniez limity i proporcje miedzy dziatalnosciq rolniczq i agroturystyczng, zabiegajgc o
to, by agroturystyka nie stata sie dziatalnosciqg dominujgcq kosztem produkcji rolnej (art. 4). Regiony (o
duzych kompetencjach we wtoskim porzqgdku prawnym) ustalajg szczegétowe normy, w tym udziat
produktow wtasnych w wyzywieniu, kryteria dotyczqgce liczby gosci, zakres ustug dodatkowych.

Regulacja przewiduje elastyczne normy sanitarne i budowlane, uwzgledniajgce specyfike zabudowy
wiejskiej, w tym mozliwosc¢ korzystania z kuchni domowej i uproszczone wymogi przy obiektywnie
niewielkiej skali dziatalnosci (art. 5). Zawiadomienie o rozpoczeciu dziatalnosci umozliwia jej
natychmiastowe podjecie, a kontrola odbywa sie ex post (art. 6). Istotnym elementem systemu jest
kwalifikacja operatorow, obowigzkowe szkolenia i certyfikacja kompetencji, prowadzone przez regiony
we wspofpracy z organizacjami agroturystycznymi (art. 7). Wprowadzono réwniez ochrone prawng
nazwy ,agroturystyka”, zastrzegajgc jq wyfqgcznie dla gospodarstw rolnych spetniajgcych wymogi
ustawy (art. 9). Ustawa umoZliwia tez sprzedaz produktéow wifasnych oraz typowych produktow
lokalnych (art. 10), wprowadza system planowania i promocji agroturystyki na poziomie krajowym (art.
11), i ustanawia Narodowe Obserwatorium Agroturystyki, tj. organ odpowiedzialny za monitoring
rynku, analize trenddéw i rekomendacje rozwojowe (art. 13).

Witoski model jest kompletny: definiuje standardy, chroni jakos¢, integruje rolnictwo i turystyke oraz
zapewnia silny system wsparcia oraz nadzoru. Przyjecie podobnej ustawy mogtoby przyniesc¢ szereg
efektow porzgdkujgcych, rozwojowych i systemowych dla turystyki wiejskiej w Polsce. Mozliwe korzysci
to:
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Uporzgdkowanie rynku i definicji

W Polsce brak jednoznacznych definicji agroturystyki i szerokiej kategorii turystyki wiejskiej prowadzi
do chaosu pojeciowego, naduzyc i trudnosci w tworzeniu spdjnej polityki. Wtoska ustawa wprowadza
jednoznaczny podziat: agroturystyka to ustugi scisle powigzane z rolnictwem i realizowane przez
gospodarstwa rolne, zas turystyka na terenach wiejskich to szersza oferta, takze pozarolnicza. Takie
rozroznienie w Polsce umozliwitoby lepsze kierowanie wsparciem, wzmocnienie rolnikow i wtasciwe
pozycjonowanie produktow.

Wozrost jakosci oferty i standaryzacja

Witoska regulacja zaktada obowigzkowe szkolenia i kwalifikacje, kryteria jakosciowe i klasyfikacyjne i
powigzanie wyzywienia z produkcjq lokalng. W Polsce podniostfoby to jakos¢ ustug, utatwito marketing
i pozwolito lepiej chroni¢ marke ,,agroturystyka”, ktéra dzis bywa uzywana w sposéb dowolny.

Wzmocnienie rolnictwa poprzez realne powigzanie z ustugami

Model wtoski wspiera przede wszystkim gospodarstwa, w ktorych dziatalnosc rolnicza jest dominujgca.
W Polsce taka regulacja mogtaby przeciwdziataé zjawisku ,sztucznej agroturystyki” (dziatalnosci
niemajgcej zwigzku z rolnictwem), pozwalajgc jednoczesnie rozwijac rownolegte segmenty turystyki
wiejskiej.

Rozwdj produktow lokalnych i krétkich taricuchow dostaw

Wrtoski system wzmacnia regionalne dziedzictwo kulinarne i lokalne rolnictwo, co ma ogromny
potencjat takZze w Polsce. Jasne zasady udziatu produktow wtasnych i regionalnych stanowityby impuls
do rozwoju rolniczego handlu detalicznego, aktywizacji przetwdrstwa, profesjonalizacji zywnosci
regionalnej jako elementu produktu turystycznego.

Ochrona krajobrazu i zréwnowazona transformacja

Mechanizmy opisane w ustawie (np. wykorzystanie istniejgcych budynkow, powigzanie z tradycyjng
architekturq, troska o krajobraz) sprzyjajg ochronie zasoboéw. W polskich realiach pomogtyby
ograniczy¢ zywiofowqg zabudowe niskiej jakosci (tzw. domki letniskowe), ktora ostabia krajobraz i
generuje presje srodowiskowq.

Lepsza organizacja systemu instytucjonalnego

W Polsce system instytucji wspierajgcych turystyke wiejskq jest rozproszony i pozbawiony centrum
koordynacji. Wtoski model przewiduje: okreslenie roli ministerstwa, jasne kompetencje regiondw,
wspotprace z organizacjami branzowymi, powofanie obserwatorium monitorujgcego rozwdj
agroturystyki. Taki system zwiekszytby skutecznosc¢ dziatan publicznych i umozliwit budowe jednolitej
polityki dla catego kraju.

Mozliwosc¢ stworzenia silnej marki narodowej

Dzieki ochronie nazwy, klasyfikacji obiektdw i jasnym zasadom funkcjonowania sektor zyskuje spdjnosc
i rozpoznawalnosc. W Polsce bytby to krok konieczny do zbudowania jednolitej marki turystyki wiejskiej
oraz profesjonalizacji dziatarn marketingowych.

Podsumowanie

Wrtoska ustawa o agroturystyce stanowi kompleksowy model integrujgcy rolnictwo, turystyke, edukacje,
kulture i lokalne dziedzictwo. Jej wdrozenie w Polsce — w adaptowanej formie — mogfoby
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uporzgdkowac rynek, podniesc jakosc ustug, chronic krajobraz i tozsamosc¢ wiejskq, wzmacniac rolnikow
oraz budowac spdjng, silng marke turystyki wiejskiej jako elementu rozwoju obszaréow wiejskich. Takie
rozwigzanie odpowiadatoby na liczne problemy zdiagnozowane w polskim systemie instytucjonalnym i
produktowym, stanowigc impuls do profesjonalizacji catego sektora.

11.4. Obszar: marketing

Kluczowe wnioski z diagnozy turystyki wiejskiej w obszarze marketingu

Marketing turystyki wiejskiej w Polsce znajduje sie w fazie przejSciowej, miedzy okresem silnego
rozproszenia, duzej spontanicznosci i dziatan o charakterze lokalnym, a potrzebg stworzenia
zintegrowanego, profesjonalnego systemu komunikacji, dystrybucji i zarzagdzania marky. W ostatnich
latach wzrosto zainteresowanie wypoczynkiem na obszarach wiejskich, co przetozyto sie na rozwdj
oferty, aktywizacje czesci ustugodawcdw i wzrost widocznosci w mediach. Mimo to turystyka wiejska
nadal pozostaje rynkiem niedostatecznie ustrukturyzowanym, trudnym do zidentyfikowania przez
odbiorcéw, a komunikacja marketingowa rozproszona jest miedzy setkami podmiotéw lokalnych.

Ekspertyza wskazuje, ze obecny system promocji opiera sie na wielu niezaleznych od siebie inicjatywach
podejmowanych bezposrednio przez obiekty turystyczne, stowarzyszenia agroturystyczne, lokalne i
regionalne organizacje turystyczne, LGD-y, samorzady oraz Polskg Organizacje Turystyczng. Brakuje
jednego, centralnego podmiotu odpowiedzialnego za koordynacje komunikacji oraz spéjnego systemu
budowania marki turystyki wiejskiej w Polsce. Sytuacja ta wynika zaréwno z braku wyraznego lidera
instytucjonalnego, niejednoznacznosci definicyjnych, jak i zréznicowanej oraz niespdjnej oferty
produktowej.

Zyskujg na tym szczegdlnie duze platformy rezerwacyjne (typu booking.com), ktére, wykorzystujac
stabos¢ i brak kompetencji ustugodawcéw w zakresie marketingu oraz niewystarczajgcg efektywnosé
dziatan instytucji i organizacji branzowych staty sie kluczowym posrednikiem pomiedzy strong
podazowag a popytowg, konsumujgc znaczng czesc przychodow z rezerwacji.

W tym kontekscie warto zauwazy¢, ze cho¢ cyfrowe systemy rezerwacyjne dynamicznie wypierajg
tradycyjne kanaty komunikacji, targi turystyczne nadal petnig wazng role jako kanat bezposredniego
kontaktu z klientem, pozwalajgc na budowanie relacji, testowanie przekazow i prezentacje oferty w
sposéb autentyczny i angazujacy.

Rynek pokazuje réwniez, ze mozliwe sg modele alternatywne wobec globalnych platform. Przyktadem
jest serwis Slowhop, ktéry petni funkcje platformy rezerwacyjnej, specjalizujacej sie w obiektach
premium i wysokiej jakosci agroturystyce. Slowhop potwierdza, ze przy wtasciwym pozycjonowaniu,
dbatosci o jakos¢ i kuratorskim podejsciu do doboru ofert mozliwe jest budowanie silnej marki i
spotecznosci odbiorcow réowniez na rynku krajowym.

Marketing staje sie wiec nie tylko obszarem dziatan komunikacyjnych, lecz kluczowym narzedziem
porzadkowania sektora — przez budowanie jego widocznosci, rozpoznawalnosci oraz odpowiednie
pozycjonowanie wartosci, ktore niesie turystyka wiejska jako doswiadczenie.
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W perspektywie realizacji podstrategii petni funkcje integrujgcg — faczac produkt, instytucje i ramy
prawne w spéjny system komunikacji i promocji.

Marketing turystyki wiejskiej w Polsce stoi przed wyrazng koniecznoscig transformacji. Mimo silnych
atutdéw — wizerunku autentycznosci, bogactwa doswiadczen, rosngcego popytu i wartosci kulturowych
— obecny system jest rozproszony, mato czytelny dla odbiorcéw i ma niski poziom profesjonalizacji.
Kluczowym wyzwaniem jest brak jednolitej marki parasolowej, niedostateczna digitalizacja,
niejednoznaczne definicje i brak koordynacji miedzy instytucjami.

W perspektywie najblizszych lat marketing moze jednak sta¢ sie jednym z najsilniejszych narzedzi
budowania przewagi konkurencyjnej turystyki wiejskiej. Pod warunkiem jednak, ze zostanie oparty na
wyraznym pozycjonowaniu, profesjonalizacji ustugodawcéw, standaryzacji komunikacji, integracji
dziatan oraz wykorzystaniu nowoczesnych technologii i trendéw rynkowych. Wymaga to jednak
wspolnego przywddztwa, spojnej strategii i trwatych mechanizméw wspodtpracy.

Trendy rynkowe — szanse marketingowe dla turystyki wiejskiej

Ekspertyza marketingowa, podobnie jak ekspertyzy produktowe i instytucjonalne, wskazuje na bardzo
korzystne trendy zewnetrzne, ktore tworzg nowe mozliwosci dla turystyki wiejskiej, w szczegélnosci:

» rosnace zainteresowanie wypoczynkiem blisko natury
wzrost znaczenia ekologii, autentycznosci i lokalnosci
poszukiwanie doswiadczen (warsztaty, aktywnosci, kontakt z naturg)

rozwoj pracy zdalnej i ,workation”

Y V V V

rosngcy rynek ustug wellness
» poszukiwanie miejsc kameralnych, nieprzepetnionych, , poza utartym szlakiem”

Jednoczesnie z analizowanych badan turystéw wynika, ze turysci oczekujg rosngcej jakosci ustug,
wiekszej przejrzystosci oferty, dobrej infrastruktury komunikacyjneji cyfrowej oraz klarownego systemu
rezerwacji. Z punktu widzenia marketingu oznacza to konieczno$é potaczenia tradycyjnych wartosci
turystyki wiejskiej z nowoczesng narracjg, skupiong na jakosci i doswiadczeniach.

Rozproszenie dziatan promocyjnych i brak koordynacji

Marketing turystyki wiejskiej w Polsce jest prowadzony réwnolegle przez wiele jednostek, np.:
> przedsiebiorcow turystycznych i rolnikéw prowadzacych gospodarstwa agroturystyczne

lokalne organizacje turystyczne i stowarzyszenia agroturystyczne

regionalne organizacje turystyczne i samorzady wojewddzkie

lokalne grupy dziatania i ich zwigzki

instytucje wspierajace rozwdj obszaréw wiejskich, w tym CDR i ODR-y

Polska Federacje Turystyki Wiejskiej ,,Gospodarstwa Goscinne”

vV ¥V VY VYV V V

Polska Organizacje Turystyczna.
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Brak wspdlnej strategii komunikacji w turystyce wiejskiej prowadzi do naktadania sie dziatan,
niewykorzystania efektu skali oraz do ,,szumu informacyjnego”. W ocenie rynku — pochodzacej zaréwno
z badan fokusowych, jak i ankiet kwaterodawcéw — jest to jeden z najbardziej odczuwalnych
problemdw catego systemu.

Kluczowe podmioty realizujgce dziatania marketingowe

Z diagnozy wynika, ze marketing turystyki wiejskiej jest realizowany przez bardzo szeroki,
wielopoziomowy zbidr réznych podmiotdéw. Najwazniejsze z nich to:

1. Podmioty centralne

e Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi: kampania ,,Odpoczywaj na wsi”, dziatania promocyjno-
edukacyjne.

e Ministerstwo Sportu i Turystyki: koordynacja polityk krajowych,

e Polska Organizacja Turystyczna (POT): dziatania na rzecz promocji Polski za granicg,
wspotpraca z ROT; brak jednoznacznego miejsca turystyki wiejskiej w strategii tej organizacji.

e Centrum Doradztwa Rolniczego (CDR): dziatania promocyjne i edukacyjne, szczegdlnie na rzecz
gospodarstw rolnych prowadzacych dziatalnosc turystyczng oraz Zagrdd Edukacyjnych.

2. Podmioty branzowe

e Polska Federacja Turystyki Wiejskiej ,,Gospodarstwa Goscinne”: kluczowy podmiot branzowy,
koordynujacy system kategoryzacji i inicjatywy promocyjne.

e Stowarzyszenia agroturystyczne, w tym liczne stowarzyszenia regionalne: dziatania
promocyjne i rozwéj produktéw lokalnych.

e Sieci tematyczne i lokalne inicjatywy produktowe: np. wioski tematyczne, sieci gospodarstw
ekologicznych, sieci produktéw lokalnych.

3. Podmioty regionalne i lokalne

e Regionalne Organizacje Turystyczne (ROT)
e Lokalne Organizacje Turystyczne (LOT)

e Lokalne Grupy Dziatania (LGD)

e Samorzady gmin i powiatow

Ich dziatania majg przewaznie lokalny lub regionalny charakter; sg czesto profesjonalne, ale
nieskoordynowane z innymi elementami systemu.

4. Podmioty komercyjne

e portale rezerwacyjne,
e firmy marketingowe,
e media branzowe,
e influencerzy i twércy internetowi.
To wtasnie one determinujg duzg czes¢ widocznosci turystyki wiejskiej w internecie, cho¢ dziatajg w

modelu rynkowym, bez wspdlnego celu promocji segmentu jako catosci.
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Kanaty i narzedzia komunikacji marketingowej w turystyce wiejskiej oraz ich ocena

Turystyka wiejska korzysta z szerokiego, ale rozproszonego zestawu narzedzi komunikacji
marketingowej. Najczesciej wykorzystywane sa:

» strony internetowe gospodarstw — ich jakos¢ jest bardzo zréznicowana; czes¢ jest nowoczesna,
ale wiele pozostaje nieaktualnych lub mato funkcjonalnych;

> media spotecznosciowe (gtdwnie Facebook i Instagram) — cho¢ coraz czeSciej uzywane, s3
prowadzone nieregularnie, brakuje jednolitej narracji i umiejetnosci budowania relacji z
odbiorcami;

> portale rezerwacyjne i katalogowe (np. noclegi.pl, booking.com, portale lokalne) — stanowig
wazne zrédto ruchu, jednak wiekszos¢ gospodarstw nie korzysta z zaawansowanych narzedzi
analitycznych czy systeméw zarzadzania dostepnoscia;

> lokalne i regionalne strony turystyczne — prezentujg oferte fragmentarycznie i czesto w
odmiennych standardach;

» wydarzenia i targi turystyczne — wzmacniajg widocznos¢, ale majg ograniczony zasieg i wymagaja
wiekszego wsparcia promocyjnego;

» tradycyjne formy promocji (ulotki, katalogi, informacje w centrach informacji turystycznej) —ich
znaczenie sukcesywnie maleje, ale wcigz sg wazne w kontakcie z okreslonymi grupami (seniorzy,
rodziny).

Ocena narzedzi komunikacji marketingowej stosowanych w turystyce wiejskiej wskazuje jednoznacznie,
ze dziatania majg przede wszystkim charakter indywidualny i punktowy, pozbawiony szerszej strategii
oraz wspdlnych standardéw. Wcigz brakuje profesjonalnych systemdw rezerwacji, narzedzi
analitycznych i zintegrowanych mechanizmoéw sprzedazy, ktore pozwalatyby ustugodawcom swiadomie
zarzadza¢ widocznoscig i efektywnoscig dziatan online. Media spotecznosSciowe wykorzystywane sg
najczesciej intuicyjnie, bez planowania i segmentacji odbiorcéw, co ogranicza dotarcie do potencjalnych
klientow.

Dystrybucja tresci pozostaje nieskoordynowana — kazdy obiekt promuje sie na witasng reke, w
oderwaniu od szerszych dziatan regionalnych czy krajowych — a jedynie niewielka cze$¢ gospodarstw
korzysta z ptatnych kampanii lub targetowanych dziatan reklamowych, ktére mogtyby zwiekszy¢ ich
konkurencyjnos¢ i widocznos¢ na rynku.

Realizowane inicjatywy i kampanie marketingowe

W Polsce funkcjonuje kilka wartosciowych inicjatyw promujacych turystyke wiejskg, choé¢ zadna z nich
nie petni roli dominujgcej ani parasolowej. inicjatywy s3g liczne, lecz nieskoordynowane. Brakuje
systemu narzedzi wspdlnych oraz strategii faczacej dziatania regionalne i branzowe w jedng narracje.

Przyktady realizowanych dziatan i kampanii:

1. ,O0dpoczywaj na wsi”

Jest to kampania realizowana przez Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi oraz CDR przy
wspotpracy Polskiej Federacji Turystyki Wiejskiej ,Gospodarstwa Goscinne”, promujaca
wypoczynek na terenach wiejskich, gospodarstwa agroturystyczne i produkty lokalne. Jej
atutem jest rozpoznawalnos$¢ i szeroki zasieg, jednak ograniczeniem brak powigzania z
systemem rezerwacji oraz niewystarczajgce wykorzystanie segmentacji.
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2. Kampanie regionalne i lokalne

S3 to dziatania realizowane przez réine podmioty, np. ROT-y i LOT-y, czesto na wysokim
poziomie (np. kampanie niektorych urzedéw marszatkowskich, inicjatywy marek regionalnych).
Jednak ich lokalny charakter powoduje fragmentacje przekazu.

3. Inicjatywy branzowe i tematyczne

Wyrézni¢ mozina w tej grupie np. wioski tematyczne, lokalne sieci produktow
tradycyjnych/regionalnych, projekty realizowane LGD, certyfikaty i marki jakosci: ich mocng
strong jest autentycznosé¢ i innowacyjnosé, jednak staboscig — niski zasieg.

4. Inicjatywy Polskiej Federacji Turystyki Wiejskiej ,Gospodarstwa Goscinne”

W ramach dziatan tego podmiotu wyrdzni¢ mozna system kategoryzacji, materiaty promocyjne,
strona pftw.pl, uczestnictwo w wydarzeniach branzowych. Dziatania te wzmacniaja
profesjonalizacje oferty turystyki wiejskiej, ale wymagajg szerszego zaplecza technologicznego
i marketingowego oraz wzmocnienia instytucjonalnego tej organizacji.

5. Oddolne dziatania ustugodawcow

Liczba tych dziatan systematycznie rosnie. Czesto utrzymywane sg na wysokim poziomie
(influencerzy, vlogi, storytelling). Jednak brak standaryzacji i wsparcia utrudnia ich skalowanie.

Brak jednolitej marki i niejednoznaczno$¢ przekazu

Jednym z najwiekszych problemoéw wskazanych w diagnozie marketingowej jest brak ogdlnopolskiej,
spojnej marki parasolowej, ktdéra porzadkowataby komunikacje dotyczacg turystyki wiejskiej.
Funkcjonuje wiele marek lokalnych i regionalnych, czes¢ o wysokiej jakosci (np. certyfikaty, marki
regionalne, inicjatywy lokalne), ale ich nadmiar powoduje dezorientacje. Rownoczesnie pojecie
»agroturystyka” ulegto dewaluacji — jest wykorzystywane zaréwno przez gospodarstwa tradycyjne, jak
i obiekty, ktére nie prowadzg dziatalnosci rolniczej, co obniza przejrzystosé rynku i jakos¢ komunikacji
(spojne z wnioskami diagnozy prawnej).

Niska widocznos¢ oferty i ograniczony poziom digitalizacji

Mimo rosnacej aktywnosci marketingowej czesci bardziej zaawansowanych ustugodawcéw, znaczaca
cze$¢ branzy wecigz funkcjonuje poza gtdwnymi kanatami cyfrowymi, co ogranicza jej widocznos¢ i
zdolnos¢ konkurowania na rynku. Najwieksze braki dotyczg przede wszystkim scentralizowanych
systemdéw rezerwacyjnych oraz narzedzi do zarzadzania dostepnoscig ofert, ktére umozliwiatyby
automatyzacje sprzedazy i poprawe doswiadczenia uzytkownika.

Nadal brakuje takze jednolitego katalogu ofert turystyki wiejskiej, ktéry utatwiatby turystom
wyszukiwanie i poréwnywanie propozycji, a ustugodawcom — dotarcie do nowych odbiorcéw. Catosc
pogtebia niedostatek narzedzi analitycznych dostarczajgcych wiedzy o rynku, zachowaniach klientéw i
efektywnosci dziatan marketingowych, co utrudnia podejmowanie swiadomych decyzji i planowanie
rozwoju oferty.

Diagnoza ustugodawcéw (m. in. uwzgledniajgca wnioski z ankiet i warsztatéw prowadzonych w ramach
prac nad podstrategig) pokazuje, ze wielu kwaterodawcéw ma problem z digitalizacjg, obstuga
rezerwacji online i prowadzeniem dziatarn promocyjnych w mediach spotecznosciowych. Jest to stabos¢
majaca bezposredni wptyw na konkurencyjnos¢ oferty.
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Niewystarczajgca segmentacja i pozycjonowanie oferty

Turystyka wiejska dysponuje szerokim wachlarzem produktéw: od doswiadczer rolniczych i
edukacyjnych, przez wioski tematyczne, az po obiekty premium, wellness czy ekologiczne. Mimo to
komunikacja marketingowa koncentruje sie gtéwnie na ogdlnym wizerunku ,swojskiej”, ,tradycyjnej”,
»polskiej wsi”, co nie odpowiada w petni zréznicowanym potrzebom wspodtczesnych turystow.

Brakuje w szczegdlnosci profesjonalnych narzedzi i strategii pozycjonowania poszczegdlnych
segmentoéw, takich jak:

> turystyka dla rodzin z dzie¢mi
turystyka ekologiczna i regeneracyjna
wypoczynek dla senioréw
agro-wellness

workation

edukacja przyrodnicza

vV ¥V YV V VYV V

slow tourism / digital detox

Niewystarczajgce jest takze wykorzystanie danych dotyczacych potrzeb i zachowan klientéw (np.
analizy ruchu, preferenc;ji turystow, trendéw cyfrowych), co utrudnia precyzyjne targetowanie oferty.

Problemy z jakoscig komunikacji: brak standardow, réznice w jezyku i estetyce narzedzi komunikacji
marketingowej

Zrdznicowany poziom profesjonalizacji ofert przektada sie na jako$¢ materiatéw promocyjnych. Sg w
obiegu zarowno od bardzo wysokiej jakosci publikacje, jak tez mato atrakcyjne dla klientéw i
pogarszajgce wizerunek catego segmentu materiaty amatorskie lub tez stare rozwigzania (w
szczegolnosci nieatrakcyjne strony internetowe i serwisy ofert online).

Wociaz brakuje spdjnych i powszechnie stosowanych narzedzi wspierajacych tworzenie i prezentacje
ofert turystyki wiejskiej. Dotyczy to zaréwno rekomendowanych wytycznych dla ustugodawcéw
dotyczacych konstruowania oferty, jak i standardéw wizualnych obejmujgcych jakos¢ zdje¢, formaty czy
sposob prezentacji tresci. Sektor nie dysponuje takze wypracowanym, jednolitym ,jezykiem korzysci”,
ktéry w atrakcyjny i zrozumiaty sposob komunikowatby wartosci turystyki wiejskiej réznym grupom
odbiorcéw. Dodatkowo lokalnym podmiotom brakuje dostepu do profesjonalnych zasobdw zdjec i
materiatéw wizerunkowych, co utrudnia im tworzenie wysokiej jakosci tresci oraz budowanie
rozpoznawalnej i wiarygodnej komunikacji marketingowej.

Rézne instytucje tworzg wiasne materiaty, co prowadzi do niespdjnego obrazu polskiej wsi w
przestrzeni marketingowe;.

Kluczowe wyzwania marketingowe w turystyce wiejskiej
Analiza wskazuje szes¢ kluczowych pdl interwencji — kluczowych dziatah w sferze marketingu turystyki
wiejskiej:

1. Brak jednej marki i jednolitego pozycjonowania

To gtéwna bariera ograniczajgca widocznos¢ oferty. Brak brandingu parasolowego utrudnia budowanie
Swiadomosci i segmentacji, a rozproszenie narracji obniza skuteczno$¢ kampanii.
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2. Niska standaryzacja komunikacji

Brak wspdlnych zasad prezentacji oferty obniza zaufanie turystéw i powoduje trudnosci w
poréwnywaniu ustug.

3. Staba widocznosé¢ online i brak narzedzi cyfrowych

Dotyczy to zwtaszcza mniejszych gospodarstw, ktére nie posiadajg nowoczesnych kanatéw kontaktu z
klientem.

4. Rozproszenie dziatan promocyjnych instytucji

Brak koordynacji w systemie instytucjonalnym powoduje marnowanie zasobéw, zdublowane kampanie
i niespdjnosé przekazu.

5. Niewystarczajgce wykorzystanie badan i danych rynkowych

Brakuje monitoringu trendéw, segmentdéw, motywacji turystow oraz efektéw dziatarh promocyjnych.

6. Luka kompetencyjna po stronie ustugodawcow

Dotyczy to w szczegdlnosci marketingu internetowego, obstugi mediéw spotecznosciowych,
zarzadzania opiniami, fotografii, storytellingu, sprzedazy bezposredniej i obstugi systeméw
rezerwacyjnych.

Potencjaty rozwojowe

Diagnoza wskazuje szereg wyraznych potencjatéw rozwojowych, ktére moga znaczgco wzmocnic
marketing turystyki wiejskiej. Kluczowe jest stworzenie silnej marki parasolowej na poziomie krajowym
oraz budowa ogdlnopolskiej platformy rezerwacyjno-promocyjnej, ktéra uporzadkuje rynek i zwiekszy
widocznos¢ oferty.

Duze mozliwosci wigza sie réwniez z dalszym rozwojem kampanii ,,O0dpoczywaj na wsi” jako marki
wspierajgcej oraz wykorzystaniem rosngcej popularnosci trendéw slow tourism, digital detox i turystyki
bliskiej naturze.

Wzmocnienia wymaga takze profesjonalizacja dziatan stowarzyszen i LGD, wprowadzenie jednolitych
standardéw wizualnych i narracyjnych oraz intensyfikacja promocji segmentéw specjalistycznych,
takich jak oferta ekologiczna, aktywna, rodzinna czy premium. Istotnym kierunkiem rozwoju pozostaje
réwniez budowanie wspétpracy miedzy regionami i sieciowanie ofert, co pozwoli tworzy¢ produkty o
wiekszej skali i rozpoznawalnosci.

Dobre praktyki marketingowe z innych krajow oraz rekomendacje ptyngce z nich dla Polski

Analiza podejs¢ stosowanych w krajach o wysokim poziomie rozwoju turystyki wiejskiej — przede
wszystkim Austrii, Niemczech, Francji, Wtoszech czy Szwajcarii — wskazuje na kilka wspdlnych
elementdéw, ktdre decydujq o ich sukcesie marketingowym.

Kraje te od lat prowadzq konsekwentne, zintegrowane dziatania promocyjne, oparte na
profesjonalnym zarzqdzaniu segmentem turystyki wiejskiej, wyraznym pozycjonowaniu marki oraz
rozbudowanej infrastrukturze cyfrowej. Najpefniejszym i najbardziej inspirujgcym przyktadem jest
system Urlaub am Bauernhof w Austrii, ktdry stanowi wzorcowe potfqczenie marketingu, kategoryzacji,
budowy marki i profesjonalnego wsparcia ustugodawcow.
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W krajach tych kluczowq zasadq jest spdjnos¢ komunikacji — funkcjonuje jedna marka parasolowa,
rozpoznawalna w skali krajowej, ktdra jednoczesnie pozwala na prezentacje specjalizacji i submarek.
Austria komunikuje turystyke wiejskg poprzez jednolite standardy wizualne, wspdlny system narracji
oraz profesjonalne materiaty promocyjne dostepne dla wszystkich cztonkdow organizacji. Podobne
rozwigzania stosujg Niemcy w ramach ,Landurlaub Deutschland”, Wtochy w systemie ,, Agriturismo
Italia” czy Francja poprzez marki ,,Gites de France” oraz ,,Bienvenue a la ferme”.

Drugim elementem sukcesu jest wysoka jakosc¢ narzedzi cyfrowych. Kraje te oferujqg zaawansowane
platformy internetowe petnigce réwnoczesnie role katalogu, wyszukiwarki, systemu rezerwacyjnego i
centrum informacji o produktach specjalistycznych. Platformy te stosujq segmentacje uzytkownikow,
pozwalajqg na filtrowanie ofert wedtug potrzeb, preferencji i doswiadczen, integrujq rezerwacje oraz
prezentujq materiaty wizualne, ktore utrzymane sq w high-quality design. Sq wspierane kampaniami
PPC, dziataniami SEO/SEM oraz obecnoscig w social mediach, a takze regularnymi badaniami rynku i
analizg danych cyfrowych.

Kolejnym istotnym elementem jest system kategoryzacji jakosci — obowigzkowy i powigzany z
marketingiem. W Austrii kazda kategoria gospodarstw (np. ekologiczne, rodzinne, alpejskie, winnice)
ma wtasne standardy i narracje marketingowq. Kategoryzacja jest uzywana nie tylko do oceny jakosci
ustug, ale przede wszystkim do segmentacji komunikacji, budowy produktéw tematycznych i kierowania
przekazu do konkretnych grup odbiorcow.

Kraje o rozwinietej turystyce wiejskiej posiadajg rowniez profesjonalne struktury zarzqdzajgce
marketingiem, finansowane ze srodkow publicznych, sktadek cztonkdw, optat lokalnych oraz funduszy
UE. Ich zadaniem jest koordynacja dziatan, tworzenie materiatdw promocyjnych, prowadzenie
kampanii, szkolenie ustugodawcow, rozwdj platform cyfrowych oraz monitoring jakosci. W Austrii jest
to strukturg Urlaub am Bauernhof, w Niemczech — stowarzyszenia krajowe i regionalne, we Wtoszech —
organizacje branzowe wspotpracujgce z regionami, a we Francji — sieci, ktore tgczq turystyke wiejskq z
rolnictwem, gastronomigq i krétkimi taricuchami dostaw.

Duzg wage przyktada sie takze do opowiadania historii (storytellingu) i oparcia promocji na realnych
gospodarstwach, ludziach, tradycjach, ekologii i unikalnych doswiadczeniach. W krajach tych powstajg
banki zdje¢ i filméw, materiaty wideo, mini-dokumenty, blogi i tresci redakcyjne, ktére budujg
emocjonalny wymiar marki. Dzieki temu turystyka wiejska nie jest prezentowana jako kategoria ,,tanich
noclegow na wsi”, ale jako styl Zycia, przestrzen autentycznych doswiadczen i wysoka jakos¢
wypoczynku.

Na tej podstawie mozna sformutowac zestaw rekomendacji dla turystyki wiejskiej w Polsce w sferze
marketingu:

1. Stworzenie jednolitej marki parasolowej turystyki wiejskiej, spojnej wizualnie i narracyjnie, ktéra
petnitaby funkcje krajowego brandu i ramy dla dziatan regionalnych oraz lokalnych. Marka powinna
akcentowac autentycznosc, réznorodnosé i jakosé.

2. Budowa ogodlnopolskiej platformy cyfrowej integrujgcej: prezentacje ofert, system rezerwacji,
segmentacje produktowg, mapy, inspiracje i materiaty promocyjne. Platforma powinna byc¢ zarzqdzana
centralnie i dostepna dla wszystkich ustugodawcdow.

3. Rozwdj profesjonalnego systemu kategoryzacji, powigzanego z marketingiem, produktami
tematycznymi i segmentami rynku. Kategoryzacja musi byc¢ elementem narracji, a nie tylko narzedziem
certyfikacyjnym.
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4. Stworzenie centrum kompetencji marketingowych dla turystyki wiejskiej, ktore wspieratoby
gospodarstwa poprzez szkolenia, konsultacje, materiaty, bank zdjec, wytyczne wizualne oraz narzedzia
analityczne.

5. Silniejsze wykorzystanie storytellingu, rozwdj kampanii opartych na ludziach, miejscach, kulturze,
ekologii i wyjgtkowych doswiadczeniach.

6. Wzmocnienie wspétpracy miedzyinstytucjonalnej: jasne okreslenie roli MSiT, MRIRW, POT,
Federacji, ROT, LOT i LGD w zakresie promocji; unikanie duplikacji dziatari poprzez wspdlny roczny plan
komunikacji.

7. Integracja marketingu z edukacjq i rolnictwem, tak jak ma to miejsce we Francji czy Wtoszech —
tgczenie turystyki z produktami lokalnymi, kuchniq regionalnqg, winnicami, rzemiostem i
gospodarstwami ekologicznymi.

7

8. Rozwdj kampanii tematycznych (np. ,Zima na wsi”, ,Wies dla rodzin”, , Ekoturystyka w Polsce”,
Weekend na wsi”), ktére wzmacniajg rozpoznawalnosé i przeciwdziatajq sezonowosci.

9. Silniejsze pozycjonowanie turystyki wiejskiej jako segmentu premium, wykorzystujgc przyktady
alpejskie i wtoskich ,,agriturismo” o wysokim standardzie.

Podsumowujqc: dobre praktyki zagraniczne dowodzq, ze skuteczny marketing turystyki wiejskiej opiera
sie na trzech fundamentach — spdjnosci, profesjonalizacji i digitalizacji. Polska dysponuje wszystkimi
zasobami, by zbudowac podobny system; kluczowym krokiem jest ustanowienie jednego podmiotu
koordynujgcego oraz potgczenie rozproszonych dziatan w jeden spdjny model komunikacji.
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lll. Uwarunkowania rozwoju turystyki wiejskiej

lll.1. Trendy i zjawiska globalne, wptywajace na turystyke wiejska

Na podstawie czterech diagnoz obszarowych wyodrebniono zestaw dziesieciu kluczowych zjawisk i
trendéw o charakterze globalnym, ktére w sposdb szczegdlny ksztattujg obecne i przyszte
uwarunkowania rozwoju turystyki wiejskiej. Zjawiska te odnoszg sie zaréwno do zmian zachowan i
oczekiwan turystow, ewolucji modeli konsumpcji i styléw zycia, transformacji Srodowiskowej i cyfrowej,
jak i do przeobrazen w systemach prawnych oraz instytucjonalnych. Ich zrozumienie pozwala wtasciwie
umiejscowic turystyke wiejskg w szerszym kontekscie procesow spoteczno-gospodarczych oraz wskazaé
kierunki niezbednych dziatan strategicznych.

I. Wzrost znaczenia turystyki wiejskiej w globalnym systemie turystyki

Turystyka wiejska przestaje by¢ niszowym uzupetnieniem oferty turystycznej, a staje sie waznym
segmentem rynku, osadzonym w szerszych procesach rozwoju obszaréw wiejskich. W wielu panistwach
UE, ale takze poza Europg, jest ona traktowana jako narzedzie dywersyfikacji dochodéw rolnikow,
utrzymania funkcji spotecznych wsi, a takze jako kanat komercjalizacji lokalnych produktéw i ustug. W
ujeciu produktowym oznacza to przejscie od pojedynczych kwater i ,przydomowych” ustug do bardziej
ztozonych, sieciowych produktéw obszarowych. W obszarze marketingu rosnie presja na budowe
wyraznych marek i podkreslanie unikatowosci terendw wiejskich wzgledem innych destynacji. Na
poziomie systemowym turystyka wiejska coraz silniej wtgczana jest w polityki rozwoju wsi, klimatyczne
i turystyczne, programy rozwoju obszaréw wiejskich czy krajowe strategie turystyki.

Il. Przesuniecie od turystyki masowej do turystyki ,,doswiadczen” w trendzie ,,slow”

Nastepuje wyrazna zmiana wzorcéw zachowan turystéw. Model wypoczynku zmienia sie od szybkich,
skomercjalizowanych wyjazdéw w popularne kurorty w strone dtuzszych, spokojniejszych pobytéow, w
ktérych kluczowa role odgrywa jakosé i doswiadczenie wrazen, kontakt z naturg oraz relacje z
gospodarzami. Turystyka wiejska wpisuje sie w globalny trend slow tourism, digital detox i poszukiwania
autentycznych przezyé. Turysta szuka codziennosci wsi, mozliwosci ,zwolnienia” i przetaczenia sie z
konsumpcji atrakcji na wspodtuczestnictwo w zyciu lokalnej spotecznosci. Przektada sie to na
koniecznos¢ projektowania produktéw opartych na historii miejsca, lokalnych rytuatach, rolnictwie,
kuchni i rzemio$le, a nie tylko na bazie noclegowej. W marketingu oznacza to odejscie od komunikatow
typowo sprzedazowych na rzecz narracji o stylu zycia, wartosciach i emocjach.

lll. Globalny zwrot w strone zdrowia, dobrostanu i regeneracji

Rozwija sie segment wellbeing, obejmujacego zaréwno klasyczng turystyke zdrowotnga, jak i nowe
formy wypoczynku prozdrowotnego: joge, medytacje, detoks cyfrowy, lesne kapiele, ,,agro-spa” oparte
na lokalnych produktach czy tez terapia z wykorzystaniem zwierzat i przyrody. Turystyka wiejska jest
naturalnym nosnikiem tych trendéw — oferuje przestrzen, cisze, kontakt z naturg, mozliwos$¢ ruchu oraz
dostep do lokalnej, nieprzetworzonej zywnosci. Produkty powstajgce w tym nurcie tgczg elementy
rekreacji, profilaktyki zdrowotnej i edukacji, a ich marketing bazuje na komunikatach o regeneracji,
réwnowagi i trosce o siebie. W wymiarze systemowym rosnie znaczenie powigzan z politykami
zdrowotnymi, klimatycznymi i Zywieniowymi. Wsparcie turystyki wiejskiej coraz czesciej
argumentowane jest jej rolg w budowaniu zdrowego stylu zycia i odpornosci spoteczne;.
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IV. Cyfryzacja proceséw zakupu ustug turystycznych i dominacja platform rezerwacyjnych

Globalny rynek turystyczny jest dzis w duzej mierze zarzadzany przez platformy rezerwacyjne,
poréwnywarki cen i media spotecznosciowe. To tam podejmowana jest zasadnicza czes¢ decyzji
zakupowych, a turysci oczekujg natychmiastowej dostepnosci, transparentnych opinii innych
uzytkownikéw i prostych narzedzi do rezerwacji. W turystyce wiejskiej powoduje to z jednej strony
tatwiejszy dostep do klientéw z catego swiata, z drugiej — rosngcg zaleznos¢ od globalnych posrednikow
i presje prowizyjng. W ujeciu produktowym rosnie znaczenie wiarygodnych opisow, zdjec i recenzji jako
elementu jakosci doswiadczenia. Z punktu widzenia systemu instytucjonalnego pojawia sie potrzeba
wypracowania rozwigzan umozliwiajgcych budowe wiasnych, bardziej zréwnowazonych kanatéw
dystrybucji (np. krajowych i regionalnych platform) oraz wsparcia kompetencji cyfrowych
ustugodawcéw. Pomimo dynamicznego rozwoju e-marketingu nadal istnieje jednak potrzeba
stosowania narzedzi tradycyjnych, jak targi turystyczne, gdyz budujga one bezposrednie relacje
ustugodawcow z klientem.

V. Zmiany demograficzne i stylu Zycia a segmentacja popytu

Nastepuje rosnace zréznicowanie grup korzystajgcych z turystyki wiejskiej. Klientami sg rézne segmenty
rynku: od rodzin z dzie¢mi, przez aktywnych senioréw, po mtodych specjalistdw, tgczacych prace zdalng
z pobytem na wsi (workation). Zmiany demograficzne w krajach rozwinietych, starzenie sie
spoteczenstw, a takze nowe modele pracy i edukacji tworzg zapotrzebowanie na produkty dostosowane
do réznych faz zycia i styléw funkcjonowania: pobyty rodzinne, wyjazdy wielopokoleniowe, wyjazdy
regeneracyjne dla oséb pracujacych w duzym stresie, dtuzsze pobyty taczgce prace i wypoczynek. W
marketingu globalnie rosnie znaczenie precyzyjnej segmentacji (rodzinnie, aktywnie, premium, senior,
edukacyjnie), a w systemie wsparcia potrzeba opracowania narzedzi i programéw ukierunkowanych na
konkretne grupy, a nie jednolitg, anonimowa kategorie ,turysta”.

VI. Zré6wnowazony rozwdj, transformacja sSrodowiskowa i presja klimatyczna

Coraz wazniejszy staje sie motyw powigzania turystyki wiejskiej z celami s$rodowiskowymi,
klimatycznymi i zywnosciowymi. Na poziomie globalnym rosnie oczekiwanie, aby produkty turystyczne
byty neutralne lub niskoemisyjne, oparte na krétkich taricuchach dostaw, ochronie krajobrazu i
bioréznorodnosci, a takze edukacji ekologicznej. Turystyka wiejska moze stac sie jednym z gtéwnych
narzedzi wdrazania tych polityk — przez promocje rolnictwa ekologicznego, regeneratywnego
uzytkowania zasobéw oraz modeli konsumpcji opartych na lokalnosci. W marketingu globalne hasta
zrébwnowazenia stajg sie waznym elementem komunikacji, ale wymagaja wiarygodnego przetozenia na
konkretne praktyki gospodarstw i destynacji. W sferze prawa i instytucji kluczowe sg ramy wyznaczane
przez regulacje UE (m.in. bezpieczenstwo zywnosci, zielona transformacija, plan strategiczny WPR),
ktére tworzg kontekst finansowy i normatywny dla rozwoju oferty turystyki wiejskiej.

VII. Rozwdj produktow specjalistycznych i niszowych

Diagnostyka produktu pokazuje wyrazne wyodrebnienie wielu specjalistycznych linii ofertowych, od
turystyki edukacyjnej (zielone szkoty, zagrody edukacyjne), przez kulinarng i enoturystyke, po produkty
przyrodnicze, kulturowe, rodzinne, premium czy prozdrowotne. Globalnie rosnie znaczenie nisz, ktére
odpowiadajg na bardzo konkretne potrzeby, np. astroturystyka, turystyka rowerowa, ,agro-spa”,
pobyty dla osdb ze szczegdlnymi potrzebami czy gospodarstwa opiekuricze. W marketingu Swiatowym
takie produkty sg budowane jako szlaki, sieci, klastry, a nie pojedyncze oferty. W wymiarze systemowym
oznacza to konieczno$¢ dostosowania regulacji (np. zywnosciowych, edukacyjnych, opiekuriczych) do
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hybrydowego charakteru tych ustug oraz budowe mechanizméw certyfikacji i kategoryzacji, ktdre
pozwolg klientowi odrdznic oferte wyspecjalizowang i wiarygodng od przypadkowej.

VIII. Globalna konkurencja destynacji wiejskich i ryzyko utraty autentycznosci

Dla turystyki wiejskiej rosnie konkurencja ze strony innych form turystyki. Nastepuje komercjalizacja
przestrzeni wiejskiej, wystepujg zjawiska takie, jak gentryfikacja i ,,utowarowienie” produktu turystyki
wiejskiej. W ujeciu globalnym wiele obszaréw wiejskich wchodzi w bezposredni wyscig o uwage tych
samych segmentdw klientdw, co prowadzi do standaryzacji oferty, zaniku lokalnej specyfiki i
»przemalowywania” wsi na potrzeby turystyki. Dla produktu oznacza to napiecie miedzy skalowaniem
a zachowaniem autentycznego charakteru miejsc. W marketingu rodzi to ryzyko sprowadzenia wsi do
stereotypowego, uproszczonego wizerunku, ktéry z czasem traci wiarygodnos¢. Dla systemu wsparcia
jest to sygnat, ze potrzebne sg narzedzia ochrony krajobrazu, tadu przestrzennego oraz wspierania form
turystyki wiejskiej, ktére wzmacniajg, a nie wypierajg lokalne funkcje i spotecznosci.

IX. Harmonizacja regulacji i rosngca ztozonos$¢ otoczenia prawnego

Diagnoza prawna pokazuje, ze ustugi turystyki wiejskiej funkcjonujg w przestrzeni przeciecia wielu
systemdéw regulacyjnych: prawa rolnego, podatkowego, ubezpieczeniowego, zywnosSciowego,
planistycznego oraz turystycznego. Na poziomie globalnym, a szczegdlnie unijnym, rosnie stopien
harmonizacji przepisow dotyczacych bezpieczenstwa zywnosci, ochrony konsumenta, ustug
turystycznych, handlu detalicznego produktami rolnymi czy warunkdéw prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej. Z jednej strony tworzy to bardziej przewidywalne ramy dziatania, z drugiej zwieksza
ztozono$¢ otoczenia regulacyjnego dla matych gospodarstw. Globalne trendy w tym obszarze to raczej
porzadkowanie i uszczelnianie przepiséw niz ich liberalizacja, przy réwnoczesnym poszukiwaniu
rozwigzan wyrdzniajacych obszary wiejskie (specjalne rezimy, ulgi, utatwienia). Strategiczne znaczenie
ma zdolnos$¢ systemu instytucjonalnego do ,przetozenia” tych ram na przejrzyste, zrozumiate dla
ustugodawcow zasady funkcjonowania turystyki wiejskiej.

X. Zmiana roli instytucji i sieci wspotpracy w zarzadzaniu turystyka wiejska

Rozwdj turystyki wiejskiej na Swiecie opiera sie coraz czesciej na wspoétpracy wielu podmiotow, tj.
resortéw odpowiedzialnych za rolnictwo, turystyke, kulture, Srodowisko, organizacji turystycznych, sieci
LGD, systemdéw doradztwa rolniczego, instytucji kultury i edukacji. W krajach UE rosnie rola programoéw
sieciowych (np. LEADER, krajowe sieci obszaréw wiejskich) oraz inicjatyw budujgcych marki parasolowe
i sieci certyfikowanych gospodarstw. W ujeciu marketingowym pozwala to na zintegrowang promocje
produktéw wiejskich, a w obszarze produktu — na tworzenie ofert przekraczajgcych granice
pojedynczych gospodarstw czy gmin. Dla Polski oznacza to konieczno$¢ lepszego powigzania krajowych
instytucji z europejskimi mechanizmami finansowania, budowy klarownych rél w systemie (liderzy
produktowi, marketingowi, edukacyjni) oraz wykorzystania doswiadczen innych panistw w zakresie
organizacji sektora turystyki wiejskie;j.

54



Program rozwoju turystyki wiejskiej w Polsce na lata 2025-2035 — podstrategia sektorowa dla turystyki wiejskiej

l1l.2. Bariery, problemy i potrzeby rozwojowe turystyki wiejskiej

Na podstawie czterech diagnoz tematycznych zidentyfikowano szereg barier, ktére ograniczajg petne
wykorzystanie potencjatu turystyki wiejskiej w Polsce. Dotyczg one zaréwno samego produktu
turystycznego, jak i systemu marketingu oraz otoczenia prawno-instytucjonalnego.

Ponizej przedstawiono kluczowe problemy i wynikajace z nich potrzeby rozwojowe, ujete w formie
powigzanych blokéw tematycznych.

I. Rozproszona, mato czytelna struktura produktu turystyki wiejskiej

Oferta turystyki wiejskiej rozwija sie w duzej mierze oddolnie, ale jest silnie rozproszona. Obejmuje
klasyczng pojmowang agroturystyke (wypoczynek w gospodarstwie rolnym), pobyty w pokojach
goscinnych, pensjonatach i innych obiektach turystycznych potozonych na terenach wiejskich, a takze
domki letniskowe, jak tez zagrody edukacyjne, wioski tematyczne, gospodarstwa opiekurncze, produkty
kulinarne i szereg innych inicjatyw. Brak uporzgdkowania tej oferty w kategorie produktowe utrudnia
jej komunikacje, budowanie marek oraz projektowanie dziatarn marketingowych. Z perspektywy
rozwojowej konieczne jest wyrazniejsze zdefiniowanie gtéwnych typéw produktéw turystyki wiejskiej
(w tym produktéw sieciowych i flagowych) oraz powigzanie ich z adekwatnymi modelami wsparcia
instytucjonalnego i narzedziami promog;ji.

Il. Duza rozpieto$¢ jakosciowa i brak powszechnych standardow

Istotnym problemem jest znaczaca rozpietos¢ jakosciowa obiektdw. Wystepujg zaréwno oferty bardzo
nowoczesne i dopracowane, po dziatalno$é o charakterze dorywczym, o niskim standardzie i niewielkiej
orientacji na potrzeby wspdtczesnego klienta. Brak powszechnie rozpoznawalnego systemu
kategoryzacji i certyfikacji turystyki wiejskiej powoduje, ze w jednym , koszyku” funkcjonujg oferty o
zupetnie rdinej jakosci, co obniza zaufanie klientdéw, utrudnia sprzedaz i ogranicza mozliwosci
wspolnego brandingu. Z tego wynika potrzeba wzmocnienia systemoéw jakosci, zaréwno sektorowych
(certyfikaty branzowe, znaki jakosci), jak i powigzanych z produktami sieciowymi oraz lepszego
powigzania standarddéw z systemem promocji krajowej i regionalne;j.

lll. Sezonowos¢, ograniczona dostepnosc i wrazliwos$é oferty na czynniki zewnetrzne

Analizy wskazujg na utrzymujaca sie silng sezonowos¢ popytu turystycznego. Dominujg nadal pobyty
wakacyjne i weekendowe w cieplejszej czesci roku, co przektada sie na niestabilnos¢ dochoddéw
gospodarstw i ogranicza mozliwosci inwestycyjne. W wielu regionach barierg jest takze dojazd
transportem publicznym, co zmniejsza dostepno$¢ obszarow wiejskich dla czesci klientow.
Réwnoczesnie rosnie konkurencja ze strony innych form wypoczynku (miasta, zagranica, duze osrodki).
Ponadto czes¢ gospodarstw nie ma wystarczajgcych zasobdéw, aby modyfikowaé oferte i wydtuzac
sezon, nie sprzyja temu tez system prawny, preferujgcy obiekty mate (symboliczne ,,5 pokoi”). Potrzeby
rozwojowe obejmujg w tym zakresie dywersyfikacje produktéw catorocznych, lepsze powigzanie z
lokalng infrastrukturg transportowg oraz wsparcie dla oferty tgczacej turystyke z edukacja, opieka czy
aktywnoscig prozdrowotng.

IV. Niewystarczajgce dopasowanie oferty do nowych segmentow i szczegolnych potrzeb

Rosnie znaczenie niektérych segmentéw klientow, w tym rodzin z dzieémi, senioréw, osob z
niepetnosprawnosciami, klientéw ,, premium”, odbiorcéw zainteresowanych regeneracja, ,workation”
czy digital detox. Jednoczesnie oferta dla tych grup jest fragmentaryczna i rzadko projektowana w
sposéb kompleksowy, tj. uwzgledniajgcy standard obiektu, dostepnos¢, program pobytu, komunikacje,
cene oraz zakres ustug towarzyszacych. W przypadku oséb ze szczegdlnymi potrzebami problemem
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pozostajg bariery architektoniczne, brak informacji o dostepnosci oraz niewystarczajgce przygotowanie
kadry. Potrzebne sg wyrazne wytyczne produktowe, modele dobrych praktyk oraz instrumenty
wsparcia inwestycji dostosowujgcych obiekty i ustugi do specyfiki poszczegdlnych segmentéw.

V. Niska rozpoznawalnos$¢ i niejednoznaczny obraz turystyki wiejskiej w komunikacji marketingowej

W obszarze marketingu turystyki wiejskiej widoczny jest na wyrazny rozdzwiek miedzy atrakcyjnoscig
realnego doswiadczenia (cisza, spokéj, bliskos¢ natury, kuchnia regionalna, goscinno$é¢) a staba
rozpoznawalnoscig spdjnej oferty ,turystyki wiejskiej” jako kategorii rynkowej. Pojecie ,,agroturystyka”
jest kojarzone réznie, od pozytywnych skojarzen z autentycznym gospodarstwem po stereotypy taniej
oferty o niskim standardzie. Brak jest silnej, jednolitej marki parasolowej, ktéra porzadkowataby
przekaz i wtgczata produkty lokalne i regionalne w jedng narracje. Potrzebg rozwojowg staje sie zatem
dopracowanie spdjnego jezyka korzysci, architektury marek (turystyka wiejska jako kategoria
nadrzedna, submarki produktowe) oraz wigczenie turystyki wiejskiej w strategiczne kampanie krajowe
i regionalne.

VI. Rozproszony system komunikacji marketingowej i niedostateczna cyfryzacja marketingu

Dziatania promocyjne podejmowane sg w przewazajacej mierze indywidualne i punktowo. Sg
realizowane réwnolegle przez gospodarstwa agroturystyczne i przedsiebiorcéw turystycznych, a takze,
stowarzyszenia agroturystyczne, LGD, lokalne i regionalne organizacje turystyczne, samorzady oraz
instytucje krajowe. Brakuje scentralizowanych systemdéw rezerwacyjnych zarzgdzanych oddolnie
(konkurencji dla platform typu booking.com), spdjnego katalogu ofert oraz nowoczesnych narzedzi
analitycznych. Media spotecznosSciowe wykorzystywane sg intuicyjnie, a tylko niewielka czes¢
podmiotéw korzysta z bardziej zaawansowanych form promocji (kampanie targetowane, reklama
ptatna, automatyzacja komunikacji). Potrzeby rozwojowe obejmujg stworzenie krajowej platformy
rezerwacyjno-promocyjnej, uproszczenie narzedzi cyfrowych dla ustugodawcéw oraz programowe
wzmacnianie kompetencji marketingowych na poziomie lokalnym.

VII. Luki kompetencyjne i ograniczone zasoby kadr w turystyce wiejskiej oraz problem sukcesji

Zarowno w diagnozach produktowych, jak i instytucjonalnych powtarza sie watek niskiego poziomu
przygotowania czesci ustugodawcow do prowadzenia nowoczesnej dziatalno$ci turystycznej — zaréwno
pod wzgledem zarzadzania produktem, jak i marketingu, standardéw obstugi, jezykdw obcych czy
wymogow prawnych. Problemy te pogtebiajg wyzwania pokoleniowe (brak sukcesji, odchodzenie
doswiadczonych gospodarzy od prowadzenia kwater agroturystycznych, nieche¢ mtodych do
przejmowania dziatalnosci) oraz ograniczona dostepno$¢ programéw edukacyjnych i szkolen
praktycznych. Potrzebg jest zbudowanie systemowego zaplecza rozwoju kompetencji — od szkolnictwa
zawodowego i wyzszego po kursy i doradztwo zawodowe, powigzanego z systemami certyfikacji jakosci.

VIII. Rozproszone kompetencje i staba koordynacja systemu instytucjonalnego

Za rozwdj turystyki wiejskiej odpowiada szerokie grono podmiotéw. Sg to ministerstwa, Polska
Organizacja Turystyczna, wyspecjalizowane instytuty i o$rodki doradcze, samorzady, LGD, organizacje
branzowe, stowarzyszenia tematyczne i lokalne partnerstwa. Kazda z tych instytucji realizuje istotne,
ale czesciowo odseparowane dziatania. Dotyczg one wielu zadan: doradztwa rolniczego, przez
promocje, po rozwdj spotecznosci lokalnych. Brakuje jednak nadrzednej struktury koordynujgcej, ktora
taczytaby perspektywe rolniczg, turystyczng i rozwoju obszaréow wiejskich w spdjng polityke dla
turystyki wiejskiej. Potrzeby rozwojowe koncentrujg sie na klarownym zdefiniowaniu rél i
odpowiedzialnosci, wzmocnieniu instytucjonalnego ,lidera” oraz budowie statych mechanizméw
wspoétpracy miedzy resortami i organizacjami.
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IX. Ostabiona rola organizacji branzowych i sieci lokalnych

Widoczny jest szybki spadek liczby stowarzyszen agroturystycznych oraz ograniczong atrakcyjnosc
cztonkostwa z perspektywy indywidualnych kwaterodawcow (niewystarczajgce korzysci, brak
wyrazistej oferty ustugowej dla cztonkéw). Lokalne grupy dziatania, ,wioski tematyczne”,
,najpiekniejsze wsie” i inne formy tego typu partnerstw majg istotny potencjat w rozwijaniu produktéw
sieciowych i animowaniu spofecznosci, ale czesto dziatajg projektowo i w ograniczonej skali. To
przektada sie na stabszg zdolnos¢ srodowiska do artykulacji wspdlnych intereséw i
wspoétodpowiedzialnosci za jakosé oferty. Organizacje takie, jak Polska Federacja Turystyki Wiejskiej
,Gospodarstwa Goscinne” majg ograniczone zasoby organizacyjne i finansowe, przez co nie sg w stanie
wypromowac wystarczajgco inicjatyw takich, jak system kategoryzacji wiejskiej bazy noclegowe;j.
Potrzebne sg trwate mechanizmy wsparcia i profesjonalizacji organizacji branzowych oraz sieci
lokalnych, tak aby staty sie realnym zapleczem rozwoju i reprezentacji sektora.

X. Rozproszone i niejednoznaczne regulacje prawne dotyczgce turystyki wiejskiej

Zasady prowadzenia dziatalnosci w turystyce wiejskiej sg rozproszone w wielu aktach prawnych. Jest to
np. prawo przedsiebiorcéw, przepisy podatkowe, regulacje sanitarne, budowlane, dotyczace
zakwaterowania, imprez turystycznych czy rolniczego handlu detalicznego. Pojecia kluczowe — takie jak
»agroturystyka”, ,gospodarstwo rolne”, ,dziatalnosé rolnicza”, ,turysta” bywajg rdznie interpretowane
co rodzi niepewnos¢ po stronie ustugodawcéw i instytucji kontrolnych, ograniczajgc mozliwosci
wsparcia agroturystyki np. ze srodkéw Wspdlnej Polityki Rolnej. Specyficzne zwolnienia i preferencje
(podatek dochodowy, podatek od nieruchomosci, systemy ubezpieczen) nie zawsze odpowiadajg
aktualnej strukturze dochodéw mieszkanncow wsi i nowych modeli biznesowych i konserwujg model
raczej mniejszych, stabo konkurencyjnych na rynku kwater agroturystycznych. Zarysowuje sie potrzeba
uporzadkowania i doprecyzowania regulacji, w tym wyraznego zdefiniowania agroturystyki,
dostosowania obcigzen do skali dziatalnosci oraz lepszego uregulowania nowych form zakwaterowania
i ustug towarzyszacych.

XI. Niewystarczajgce powigzanie prawa i instytucji z ochrona zasobow oraz tadem przestrzennym

Obecny system nie zapewnia wystarczajgco skutecznych narzedzi chronigcych zasoby, na ktérych opiera
sie atrakcyjnosc turystyki wiejskiej. Jest to m. in. krajobraz, dziedzictwo kulturowe, walory przyrodnicze.
Zywiotowy rozwdj bazy noclegowej, stabe powigzanie planowania przestrzennego z polityka
turystyczng oraz brak jasnych wytycznych dla faczenia funkcji rolniczych, turystycznych i
mieszkaniowych rodza ryzyko degradacji przestrzeni wiejskiej i konfliktdw spotecznych. Potrzeba
rozwojowg jest mocniejsze powigzanie strategii turystyki wiejskiej z politykg przestrzenng,
srodowiskowg i dziedzictwa, a takie wprowadzenie rozwigzan sprzyjajgcych wysokiej jakosci,
zréwnowazonej zabudowie i ofercie.

Xll. Niedostateczne przetozenie instrumentéw wsparcia na trwatg zmiane jako$ciowg

Istniejg liczne instrumenty wsparcia turystyki wiejskiej, jak programy dotacyjne, projekty szkoleniowe,
dziatania promocyjne. Jednak ich efekty sg czesto rozproszone, krétkotrwate i stabo osadzone w
dtugofalowej wizji rozwoju turystyki wiejskiej. Interwencje koncentruja sie na finansowaniu
pojedynczych inwestycji lub dziatann promocyjnych, rzadziej na budowaniu systemowych rozwigzan
(standardy, marki, platformy, trwate partnerstwa). Wymaga to przestawienia logiki wsparcia z
,projektowej” na ,systemowg”: tak, aby instrumenty prawne, finansowe i instytucjonalne wzajemnie
sie wzmacniaty i prowadzity do trwatej profesjonalizacji produktu, marketingu oraz catego ekosystemu
turystyki wiejskiej.

57



Program rozwoju turystyki wiejskiej w Polsce na lata 2025-2035 — podstrategia sektorowa dla turystyki wiejskiej

IV. Analiza SWOT

Analiza SWOT stanowi jedno z kluczowych narzedzi diagnostycznych zastosowanych w procesie
opracowania podstrategii rozwoju turystyki wiejskiej. Jej celem jest syntetyczne uchwycenie zaréwno
wewnetrznych zasobdw i ograniczen sektora, jak i zewnetrznych czynnikdw rozwojowych oraz ryzyk,
ktére moga wptywacd na kierunki i tempo zmian.

Analiza zostata przeprowadzona zgodnie z zasadg tgczenia perspektywy eksperckiej i partycypacyjne;j.
Oparto jg na danych z diagnoz tematycznych, wynikach badan ankietowych i fokusowych oraz
whnioskach z warsztatdéw z udziatem interesariuszy, ktére zostaty sformutowane przez ekspertéw
dziedzinowych w podziale na cztery gtéwne obszary problemowe: produktu turystycznego, systemu
instytucjonalnego, otoczenia prawnego oraz marketingu. Takie podejscie pozwolito na identyfikacje
specyficznych sit, stabosci, szans i zagrozen dla turystyki wiejskiej w kazdym z analizowanych
segmentéw, uwzgledniajgc zarowno fakty wynikajgce z analiz, jak i wiedze praktyczng srodowiska
turystyki wiejskiej.

Analiza SWOT petni w dokumencie funkcje pomostu miedzy diagnozg a projektowaniem celéw
i kierunkéw dziatania. Umozliwia wskazanie, ktére zasoby nalezy wzmacniaé, jakie bariery nalezy
redukowac oraz jakie zewnetrzne trendy i zagrozenia powinny zosta¢ uwzglednione w planowaniu
strategicznym. Dzieki strukturze opartej na czterech obszarach stanowi ona réwniez punkt odniesienia
dla celéw, kierunkéw interwencji oraz rekomendacji, zapewniajgc spdjnosc i logiczng ciggtos¢ catej
podstrategii.

Tabela 2. Analiza SWOT dla turystyki wiejskiej

S (Strengths) — Mocne strony turystyki wiejskiej w Polsce

Czynniki wewnetrzne, zasoby i atuty sektora turystyki wiejskiej, ktore wzmacniajq jego konkurencyjnosc, umozliwiajq
rozwoyj oferty oraz budujq przewagi wzgledem innych segmentow turystyki

Obszar: produkt
turystyczny

Obszar: system
instytucjonalny

Obszar: otoczenie prawne
i administracyjne

Obszar:
marketing

» Bogactwo i réznorodnos¢
wiejskiego krajobrazu i
srodowiska przyrodniczego -
baza rozwoju oferty turystyki
wiejskiej

» Silne osadzenie oferty
turystyki wiejskiej w
lokalnosci, kulturze i tradycji

» Autentycznosc¢
doswiadczenia pobytu na
wsi

» Duza réznorodnosc¢ ofert
turystyki wiejskiej

» Rosnace doswiadczenie i
Swiadomos¢ ustugodawcéw
w zakresie jakosci,
goscinnosci i segmentacji
oferty oraz zdolnos¢
adaptacji matych
gospodarstw do
zmieniajacych sie warunkow
otoczenia

» Zaangazowanie kilku
resortow w rozwaj turystyki
wiejskiej i funkcjonujacy,
cho¢ niedookreslony
formalnie podziat rél i
funkcjonujace mechanizmy
wspotpracy
miedzysektorowej

» Liczne instrumenty wsparcia
finansowego (krajowe i UE)

» Rozwinigte i silne zaplecze
doradcze (np. CDR, ODR,
KSOW+)

» Kampanie promujace
turystyke wiejska
(,Odpoczywaj na wsi”)

» Rozbudowana sie¢
organizacji zaangazowanych
w rozwdj turystyki wiejskiej

» tatwosé podejmowania
dziatalnosci ustugowej bez
licznych formalnosci

» Trwato$¢ rozwigzan
prawnych

» Silne wsparcie szkoleniowe i
doradcze dla ustugodawcow

» Silny i pozytywny archetyp
polskiej wsi

» Réznorodnosc oferty —
szeroka baza do segmentacji
marketingowej

» Rozpoznawalnosé pojecia
,agroturystyka”

» Rosnacy trend na turystyke
doswiadczen, slow life,
digital detox itp.

» Aktywne dziatania
marketingowe wybranych
regiondw i organizacji w
zakresie promocji oferty
turystyki wiejskiej
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W (Weaknesses) — Stabosci i ograniczenia wewnetrzne sektora turystyki wiejskiej

Elementy strukturalne, organizacyjne, produktowe lub kompetencyjne, ktore obnizajq jakosc oferty, utrudniajq rozwaj i
ograniczajq efektywnosc funkcjonowania turystyki wiejskiej

Obszar: produkt
turystyczny

Obszar: system
instytucjonalny

Obszar: otoczenie prawne
i administracyjne

Obszar:
marketing

» Niska jakos¢ i standaryzacja
ustug, brak profesjonalizmu i
szkolen kadr

» Brak kompleksowej oferty
produktowe;j

» Duza liczba gospodarstw
dziatajacych w podstawowym
zakresie ustug i brak
specjalizacji

» Ograniczona dostepnos¢
ofert o podwyzszonym
standardzie, przestarzata,
substandardowa oferta
wielu obiektow

» Sezonowos¢ ruchu
turystycznego

» Starzejaca sie kadra i brak
sukcesji

» Brak kompetencji cyfrowych

» Niedostateczne
upowszechnienie i gotowos¢
ustugodawcéw do
kategoryzacji bazy
noclegowe;j

» Rozproszenie kompetencji
pomiedzy wiele
podmiotéw/instytucji i brak
silnego, krajowego lidera
turystyki wiejskiej

» Brak wdrozenia zatozen
Programu rozwoju turystyki
wiejskiej w Polsce z 2015
roku

» Mata aktywnos¢ Zespotu ds.
Turystyki Wiejskiej

» Ograniczona trwato$¢
projektéw pilotazowych

» Brak definicji i luki w danych
statystycznych

» Niedofinansowanie
organizacji spotecznych
dziatajacych w sferze
turystyki wiejskiej

» Ograniczony zakres zwolnien
i utatwien podatkowych dla
agroturystyki

» Podatnosc¢ systemu na
naduzycia i duzy udziat
“szarej strefy”

» Problemy interpretacyjne
definicji prawnych,
szczegoblnie dotyczgcych
agroturystyki

» Brak atrakcyjnej oferty dla
0s0b rozszerzajacych
dziatalno$¢ turystyczna

> Niski priorytet turystyki
wiejskiej w strategii
marketingowej POT

» Brak jednolitej marki
parasolowe;j

» Dewaluacja pojecia
,agroturystyka”

» Luka cyfrowa

» Rozproszenie dziatan
promocyjnych

O (Opportunities) — Szanse rozwojowe dla turystyki wiejskiej wynikajgce z otoczenia zewnetrznego

Trendy, procesy i zewnetrzne uwarunkowania gospodarcze, spoteczne, technologiczne i instytucjonalne, ktore sprzyjajqg
wzrostowi sektora, rozszerzac oferte, wprowadzac innowacje oraz rozwija¢ nowe segmenty rynku

Obszar: produkt
turystyczny

Obszar: system
instytucjonalny

Obszar: otoczenie prawne
i administracyjne

Obszar:
marketing

» Rosnace zainteresowanie
turystyka wiejska i
prozdrowotna

» Rozwdj turystyki
specjalistycznej i biznesowej,

» Rozwdj edukacji
przyrodniczej i kulturowej

» Rozwdj ustug dla senioréw

» Moda na digital detox

» Wzrost $wiadomosci
ekologicznej

» Wzrost popytu na produkty
lokalne

» Mozliwosé partnerstw
lokalnych i sieci

» Wsparcie z funduszy UE i
krajowych

» Rozwdj cyfryzacji i nowe
modele sprzedazy

» Wzrost pozytywnego
wizerunku turystyki wiejskiej

» Wykreowanie silnego
lidera/koordynatora rozwoju
turystyki wiejskiej na
poziomie kraju

» Wprowadzenie i
upowszechnienie jednolitych
standardéw i definicji

» Rozwdj i profesjonalizacja
Ogodlnopolskiej Sieci Zagrod
Edukacyjnych | przeniesienie
doswiadczen OSZE na inne
segmenty

» Nowe mechanizmy wsparcia
dla organizacji

» Wzmocnienie kampanii
,Odpoczywaj na wsi”

» Rozwdj rolnictwa
spotecznego

» Poszerzenie oferty
gospodarstw
agrotutystycznych o
dodatkowe ustugi wraz z
wprowadzeniem system
ufatwien ich swiadczenia

» Tworzenie oryginalnych
ustug turystyki wiejskiej

» Zachowanie atrakcyjnych
obszaréw wiejskich

» Wzrost popytu na turystyke
lokalng

» Rosnace zainteresowanie
turystyka zréwnowazong

» Mozliwo$¢ wykorzystania
benchmarkéw zagranicznych

» Rozwdj nowych technologii

» Starzenie sie spoteczeristwa
(segment senioréow)
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T (Threats) — Zagrozenia zewnetrzne dla rozwoju turystyki wiejskiej

Czynniki zewnetrzne, ktore mogq negatywnie wptywac na sektor — ograniczac popyt, destabilizowac warunki
funkcjonowania, pogarszac jakosc srodowiska lub zwieksza¢ presje konkurencyjng

Obszar: produkt
turystyczny

Obszar: system
instytucjonalny

Obszar: otoczenie prawne
i administracyjne

Obszar:
marketing

» Ryzyko niekonkurencyjnosci
» Ekspansja turystyki masowe;j
» Zanik autentycznosci

» Gentryfikacja

» Utowarowienie produktu

» Negatywny wptyw
infrastruktury przemystowej

» Spadek atrakcyjnosci
obszaréw wiejskich

» Staba infrastruktura
drogowa i komunikacja

» Niska atrakcyjnos¢ pracy w

» Brak lidera i rozmycie
odpowiedzialnosci za
zarzadzanie turystyka
wiejska

» Brak kontynuacji kampanii
promocyjnych

» Uzaleznienie dziatan
operacyjnych od
finansowania projektowego

» Spadek aktywnosci
organizacji pozarzgdowych

» Marginalizacja turystyki
wiejskiej w komunikacji

» Brak zainteresowania
przedsiewzieciami
obwarowanymi
wymaganiami jakosciowymi

» Brak srodkdw i instytucji
wsparcia

» Konflikt funkcji stowarzyszen
lokalnych

» Zajmowanie atrakcyjnych
obszaréw przez
przedsiewziecia masowe

» Utrwalanie negatywnych
stereotypdéw

» Konkurencja innych form
turystyki

» Brak scentralizowanego
systemu rezerwacji

» Zmiany klimatyczne i kryzysy

» Bariery kompetencyjne i
finansowe

turystyce wiejskiej krajowej

> Negatywne stereotypy » Dorazno$¢ dziatan

Zrédto: opracowanie eksperckie na podstawie diagnozy wyjsciowej turystyki wiejskiej
(zatqczniki nr 1-4 do dokumentu podstrategii)

Analiza SWOT turystyki wiejskiej w Polsce pokazuje wyraznie, ze sektor ten posiada istotne
zasoby i potencjaty rozwojowe, jednak ich petne wykorzystanie wymaga przede wszystkim
uporzadkowania rél i zadan partneréw w ramach systemu wsparcia, upowszechnienia
standardéw jakosci oraz wzmocnienia koordynacji dziatan na rzecz rozwoju oferty i marketingu
turystyki wiejskiej.

Do najwazniejszych mocnych stron turystyki wiejskiej nalezg: réznorodnos¢ krajobrazowa
i kulturowa obszaréw wiejskich, autentycznos¢ doswiadczen pobytu na wsi oraz elastycznos$é
biznesowa i rosngce kompetencje wielu ustugodawcéw. Te zasoby ktére w pofgczeniu
z rosngcym zainteresowaniem turystykg lokalng, prozdrowotng i zréwnowazong tworzg
solidng podstawe dalszego rozwoju turystyki wiejskiej.

Jednoczesnie analiza wskazuje na liczne stabosci strukturalne turystyki wiejskiej. Nalezg
do nich w szczegdlnosci brak jednoznacznych definicji i standardéw, niski poziom
profesjonalizacji czesci oferty, brak jasnego podziatu zadan i kompetencji w ramach systemu
wsparcia, niewystarczajgcg widocznos¢ marketingowg oferty oraz bariery prawne i

kompetencyjne, szczegdlnie wsréd mniejszych gospodarstw. Czynniki te ograniczajg

konkurencyjnos¢ sektora oraz powodujg duze zréznicowanie jakosci ustug.

Szanse rozwojowe turystyki wiejskiej, zarowno w kontekscie trenddéw rynkowych,
jak i mozliwosci finansowania, sg znaczgce. Sprzyjajg im w szczegdlnosci rosnacy popyt na
turystyke bliskg natury, rozwdj specjalistycznych ofert i produktow turystycznych, nowe
technologie i narzedzia promocji (szczegdlnie rozwigzania online) oraz duzy potencjat
partnerstw lokalnych i regionalnych. Wiele z tych szans moze byé wykorzystanych dzieki

spdjnym i dtugofalowym dziataniom instytucji publicznych oraz organizacji pozarzgdowych.
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Najwazniejsze zagrozenia dla turystyki wiejskiej zwigzane sg z presjg turystyki masowej,
urbanizacjg krajobrazu wiejskiego, zmianami klimatycznymi, konkurencjg innych form
wypoczynku oraz utrzymujacymi sie niedostatkami systemu zarzadzania i promocji turystyki
wiejskiej. W dtuzszej perspektywie kluczowa bedzie zdolno$é sektora do zachowania
autentycznosci i ,wiejskosci” oferty, jakosci srodowiska i spdjnosci oferty, przy jednoczesnym
rozwijaniu profesjonalnych standardéw.

Whioski z analizy wskazujg jednoznacznie, ze powodzenie podstrategii zalezy od pofaczenia
dwéch podejsé:
» wzmacniania mocnych stron (produktowych i kulturowych) oferty turystyki wiejskiej

» systemowego usuwania istniejgcych stabosci, zwtaszcza poprzez koordynacje,
standaryzacje, profesjonalizacje i skuteczny marketing

Takie podejscie pozwoli wykorzysta¢ dostepne szanse i ograniczy¢ ryzyka, nadajgc turystyce
wiejskiej stabilny i zrwnowazony kierunek rozwoju.

61



Program rozwoju turystyki wiejskiej w Polsce na lata 2025-2035 — podstrategia sektorowa dla turystyki wiejskiej

V. Perspektywa ujecia turystyki wiejskiej

Pojecie turystyki wiejskiej

Punktem wyjscia dla opracowania czesci prognostycznej podstrategii jest przyjecie jasnej, spdjnej
perspektywy rozumienia turystyki wiejskiej, ktéra obejmuje bardzo szeroki zakres ustug turystycznych.

Turystyka wiejska w niniejszym dokumencie jest rozumiana jako system ustug i powigzan
funkcjonujacych w przestrzeni wiejskiej. Obejmuje wiec rézne formy wypoczynku i spedzania czasu na
obszarach wiejskich, spetniajgce okreslone kryteria ,wiejskosci” (lokalizacja, powigzanie z krajobrazem,
lokalng spotecznoscia, skalg dziatalnosci, stylem zycia).

Jej kluczowym elementem jest oferta noclegéw i wyzywienia dedykowana turystom, optymalnie w
formie gospodarstw agroturystycznych, ktére najlepiej wpisujg sie w pojecie ,wiejskosci” oferty. Jej
uzupetnieniem jest szeroka oferta wypoczynku na wsi, tj. réznego rodzaju ustugi jak gastronomia,
rekreacja, ustugi wypozyczenia sprzetu turystycznego i specjalistyczne aktywnosci bazujgce na
walorach przestrzeni wiejskiej (np. wedkowanie, agro-spa, spotkania z rzemiostem i tradycjg wiejska
itp.).

Elementem turystyki wiejskiej jest takze otoczenie, ktére warunkuje jej rozwdj. Rozumiemy przez to
zasoby przestrzenne, srodowiskowe, kulturowe i spoteczne wsi, a takze instytucje, prawo, infrastruktura
i lokalne inicjatywy, ktére wptywajg na warunki prowadzenia dziatalnosci i ksztatt oferty turystyki
wiejskiej. Jest to krajobraz wiejski i przyroda, spotecznos¢ wiejska, tradycja i kultura oraz aktywnosci
spoteczne, imprezy i wydarzenia.

Podejscie to nie ogranicza sie wiec do katalogu obiektdw noclegowych lub tez tylko wskazania kryteridow
gospodarstwa agroturystycznego, ale traktuje turystyke wiejskg jako specyficzny ekosystem
funkcjonujacy na obszarach wiejskich, w ktérym $wiadczenie ustug turystycznych jest nierozerwalnie
zwigzane z jakoscig krajobrazu, korzysciami dla spofecznosci lokalnych i catym sposobem
funkcjonowania gospodarki wiejskiej.

Agroturystyka i gospodarstwo agroturystyczne: kluczowy element produktu turystyki wiejskiej

Centralnym punktem przyjetej perspektywy jest gospodarstwo agroturystyczne, rozumiane w sposdb
wezszy, niz szeroko pojeta turystyka na wsi. Aby mowic o agroturystyce, nie wystarczy sama lokalizacja
na wsi ani Swiadczenie ustug noclegowych. Konieczne jest rzeczywiste osadzenie dziatalnosci w
czynnym gospodarstwie rolnym, ktére zachowuje funkcje produkcyjng (rolnictwo, hodowla,
ogrodnictwo itp.).

Ustugi noclegowe, zywieniowe i rekreacyjne sg w tym ujeciu swiadczone przez rodzine rolniczg, z
wykorzystaniem zasobdéw gospodarstwa (zywnos¢, budynki, praca wtasna), przy bezposrednim
kontakcie turysty z rolnictwem, naturg i gospodarzem. Kluczowe jest takze utrzymanie matej skali
dziatalnosci turystycznej poszanowanie srodowiska i tradycji wiejskiej oraz mozliwos$¢ uczestnictwa
gosci w zyciu i pracy gospodarstwa.

Tak rozumiane gospodarstwa agroturystyczne petnig w strategii role fundamentu produktow turystyki
wiejskiej. To one w najbardziej jednoznaczny sposéb taczg funkcje rolniczg, spoteczng i turystyczng wsi.
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Gospodarstwa agroturystyczne petnig w turystyce wiejskiej podwaéjna, niezwykle istotng role, zaréwno
ekonomiczno-spoteczng, jak i wizerunkowo-marketingowa. Po pierwsze, stanowig one jeden z niewielu
modeli, ktére realnie wspierajg utrzymanie tradycyjnego, matoskalowego gospodarstwa rolnego,
umozliwiajgc jego dalsze funkcjonowanie w warunkach dynamicznych zmian demograficznych i
gospodarczych obszaréw wiejskich.

Agroturystyka zapewnia rodzinom rolniczym dodatkowe Zrédio przychoddéw, zwieksza odpornosc
ekonomiczng gospodarstw, tworzy popyt na produkty wiasne oraz lokalne, a przez to wzmacnia
powigzania miedzy rolnictwem, przetwérstwem, rzemiostem a ustugami. W wielu regionach pozwala
takze na utrzymanie tradycyjnej zabudowy, krajobrazu kulturowego i praktyk gospodarskich, ktére bez
dodatkowych dochodéw mogtyby zanikac. Z tego wzgledu gospodarstwo agroturystyczne jest waznym
narzedziem polityki rozwoju obszaréw wiejskich — tgczy funkcje ekonomiczne, spoteczne i kulturowe,
umozliwiajac dywersyfikacje dochodéw bez rezygnacji z rolniczej tozsamosci miejsca.

Po drugie, z perspektywy marketingowej i budowania rozpoznawalnosci turystyki wiejskiej
gospodarstwa agroturystyczne stanowig jej najbardziej czytelny, symboliczny i atrakcyjny wizerunkowo
element. To one najlepie] ucielesniajg wartosci, ktére decydujg o atrakcyjnosci wypoczynku na wsi:
autentyczny kontakt z gospodarzem, mozliwos$¢é uczestnictwa w zyciu gospodarstwa, bliskos$¢ przyrody,
lokalnos¢, kameralnosc i goscinnosé.

W narracji marketingowej agroturystyka funkcjonuje wiec jako ,rdzen” doswiadczenia wiejskiego —
punkt odniesienia dla szeroko rozumianej turystyki wiejskiej, nawet jesli ta obejmuje znacznie szerszy
zakres ustug i form aktywnosci. Jest wizytdwka wiejskosci i naturalnym nosnikiem opowiesci o
dziedzictwie, tradycjach oraz stylu zycia mieszkaricdw wsi. Dzieki temu ma ogromny wptyw na sposob
postrzegania catego sektora, ksztattujgc oczekiwania klientéw i stanowigc fundament budowy marki
parasolowej turystyki wiejskiej w Polsce.

Szeroko rozumiana oferta turystyki wiejskiej

W szerszym ujeciu turystyka wiejska obejmuje catg oferte wypoczynku i spedzania czasu na obszarach
wiejskich, nieograniczong wytacznie do gospodarstw rolnych. Kryteria turystyki wiejskiej odnoszg sie
przede wszystkim do:

» lokalizacji na obszarach wiejskich (poza terenami zurbanizowanymi)

> powigzania z przyrodg, krajobrazem i lokalng spotecznoscia

» matej skali przedsiewziecia, tj. dominacji rodzinnych, lokalnych inicjatyw

» autentycznosci doswiadczenia, czyli kontaktu z rytmem zycia wsi, lokalng kulturg i tradycja,
» roéznorodnosci form, takich jak agroturystyka, enoturystyka, turystyka kulinarna, edukacyjna,

slow tourism, turystyka aktywna, pobyty prozdrowotne, zagrody edukacyjne, wioski tematyczne
czy gospodarstwa opiekuricze,

» bezposredniej relacji miedzy gospodarzem a gosciem
» poszanowania dziedzictwa, srodowiska i funkcji rolniczej wsi.

Tak rozumiana oferta turystyki wiejskie] jest szersza niz agroturystyka, ale nie dowolna — nie kazda
dziatalnos¢ turystyczna ,,na wsi” miesci sie w tym podejsciu. Warunkiem jest realne zakorzenienie w
lokalnym krajobrazie, kulturze i spotecznosci oraz zachowanie cech ,wiejskosci”, a nie jedynie adresu
administracyjnego.
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Kryteria , wiejskosci” — przestrzen, styl zycia, tozsamos¢

Przyjeta perspektywa zaktada, ze o przynaleznosci oferty do turystyki wiejskiej decydujg nie tylko
parametry formalne, lecz takze cechy przestrzeni i stylu zycia mieszkancow.

W diagnozie zdefiniowano szereg kryteriéw ,wiejskosci”, takich jak: niska gestos¢ zaludnienia i
przewaga funkcji rolniczej; krajobraz i uzytkowanie ziemi zdominowane przez rolnictwo i lesnictwo;
zachowanie dziedzictwa materialnego i niematerialnego (architektura, obrzedy, kuchnia); rytm zycia
zgodny z cyklami przyrody; silna tozsamos¢ lokalna i relacje spoteczne oparte na wspdlnocie;
autentycznosc¢ przestrzeni i goscinnosé jako element wizerunku wsi.

Turystyka wiejska w tym ujeciu nie jest ,, przeniesieniem miasta na wies$”, lecz korzysta z tych cech, ktére
odrdzniajg wies$ od innych typow przestrzeni. To podejscie ma bezposrednie konsekwencje produktowe
(ochrona lokalnego charakteru oferty), marketingowe (budowanie narracji wokoét ,wiejskosci” jako
wartosci) oraz instytucjonalne (polityka przestrzenna, ochrona krajobrazu, wsparcie spotecznosci
lokalnych).

Pozostate ustugi turystyczne i okototurystyczne

Obok gospodarstw agroturystycznych i szeroko rozumianej oferty turystyki wiejskiej dokument
uwzglednia pozostate ustugi turystyczne i okototurystyczne jako wazny, cho¢ uzupetniajgcy element
systemu. Chodzi tu m.in. o obiekty noclegowe zlokalizowane na wsi (np. pensjonaty, domy goscinne,
domki wypoczynkowe), ustugi gastronomiczne, rekreacyjne, kulturalne, a takze dziatania zwigzane z
produktem lokalnym, rekodzietem, enoturystyka czy turystyka kulinarna. Ich przynaleznosc¢ do turystyki
wiejskiej uzalezniona jest od spetnienia kryteriéw ,wiejskosci” i jakosci oraz realnego powigzania z
lokalnym srodowiskiem.

W strategii traktowane sg one jako komponenty budujgce petny produkt obszaru, w tym produkty
sieciowe, szlaki tematyczne czy pakiety oferowane przez lokalnych operatoréw, ale przy zachowaniu
wyroznionej roli gospodarstw agroturystycznych jako rdzenia tozsamosci sektora.

Otoczenie turystyki wiejskiej: krajobraz, spotecznos¢, instytucje

Trzecim kluczowym elementem przyjetej perspektywy jest otoczenie turystyki wiejskiej, obejmujace
zarowno zasoby (krajobraz, srodowisko, dziedzictwo kulturowe, lokalna spotecznosc), jak i system
instytucji oraz regulacji. Jakos$¢ krajobrazu wiejskiego, fad przestrzenny, zachowane dziedzictwo oraz
aktywne spotecznosci lokalne sg warunkiem wyréznienia produktu i budowania jego wiarygodnosci.

Réwnoczesdnie to wtasnie w tym obszarze mieszczg sie dziatania administracji publicznej i organizacji —
ochrona krajobrazu, planowanie przestrzenne, inicjatywy typu ,najpiekniejsze wsie”, wsparcie
instytucjonalne dla rozwoju oferty, programy edukacyjne, doradztwo i dziatania promocyjne.

Turystyka wiejska nie rozwija sie w prézni — bez Swiadomego ksztattowania otoczenia (regulacje,
inwestycje, polityki publiczne) trudno méwic o trwatej jakosci produktéow i konkurencyjnosci w skali
krajowej i miedzynarodowej.

Implikacje dla systemu prawno-instytucjonalnego

W wymiarze prawnym i instytucjonalnym perspektywa ta wzmacnia potrzebe doprecyzowania definicji
agroturystyki, wyraznego rozrdznienia jej od szerzej pojetej turystyki wiejskiej oraz uporzadkowania
instrumentéw wsparcia i regulacji tak, aby jednoczesnie:
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pozwalaé na zachowanie tradycyjnego modelu matego gospodarstwa rolnego

chronié¢, wspierac i rozwija¢ gospodarstwa agroturystyczne

YV V V

umozliwiac rozwéj réznorodnych form wypoczynku na wsi
> Swiadomie ksztattowac otoczenie turystyki wiejskiej, tj. krajobraz, spotecznos¢, tradycje i kulture

Taka perspektywa ujecia turystyki wiejskiej porzgdkuje pojecia, wyznacza priorytety i pozwala spéjnie
taczy¢ dziatania produktowe, marketingowe oraz regulacyjne w jednym, zintegrowanym podejsciu.

Implikacje dla rozwoju produktow turystyki wiejskiej

Tak przyjeta perspektywa ujecia turystyki wiejskiej prowadzi do jasnego uporzadkowania przysztej
polityki produktowej. Gospodarstwa agroturystyczne pozostajg priorytetowym obszarem wsparcia —
jako nosnik najbardziej klasycznej, ,rdzennej” formy turystyki wiejskiej.

Szeroko rozumiana oferta turystyki wiejskiej obejmuje réznorodne produkty (edukacyjne, kulinarne,
aktywne, prozdrowotne, opiekuncze), ktére rozwijajg sie wokot gospodarstw i w ramach szerszej
przestrzeni wsi. Pozostate ustugi turystyczne i okototurystyczne sa natomiast traktowane jako
komponenty uzupetniajgce, wzmacniajgce atrakcyjnosé¢ obszaru pod warunkiem, ze wpisujg sie w
kryteria ,wiejskosci” i nie naruszajg tadu przestrzennego.

Perspektywa ta umozliwia zaréwno selektywne kierowanie instrumentéw wsparcia do ,jadra”
(agroturystyka), jak i projektowanie dziatan dla catego ekosystemu produktéw wiejskich. Jednoczesnie
tak rozumiana turystyka wiejska zaktada koniecznos$¢ zachowania waloréw krajobrazu, przestrzeni i
przyrody, traktujac je jako fundament produktu oraz warunek zréwnowazonego rozwoju wsi, zwtaszcza
w kontekscie presji inwestycyjnej i zmian demograficznych wptywajacych na strukture oraz funkcje
obszaréw wiejskich.

Implikacje dla marketingu

W obszarze marketingu przyjeta perspektywa oznacza konieczno$¢ budowy spdjnej marki turystyki
wiejskiej, ktdéra respektuje wewnetrzne zrdinicowanie sektora, ale opiera sie na wspdlnych
wyrdznikach: wiejskosci przestrzeni, autentycznosci doswiadczenia, relacji z gospodarzem, bliskosci
natury i lokalnej kultury.

Agroturystyka powinna byé w tym ujeciu eksponowana jako najbardziej charakterystyczna,
symboliczna forma turystyki wiejskiej, a pozostate produkty — jako réznorodne $ciezki korzystania z
zasobow wsi.
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VI. Wizja i misja turystyki wiejskiej

VI.1. Wizja turystyki wiejskiej 2035

Wizja stanowi syntetyczny obraz pozgdanego stanu, do ktérego zmierza turystyka wiejska
w perspektywie dtugoterminowej. Zostata ona okreslona w oparciu o diagnoze obecnej sytuacji, analizy
trendodw, barier i potencjatéw rozwojowych oraz przyjetej definicji turystyki wiejskiej.

Jej rolg jest wyznaczenie wspdlnego kierunku dziatan dla instytucji publicznych, samorzadow,
organizacji branzowych i lokalnych interesariuszy, tak aby rozwdj produktu, marketingu, systemu
instytucjonalnego i otoczenia prawnego byt spdjny, sSwiadomy i ukierunkowany na osiggniecie jasno
okreslonego celu. Wizja tworzy ramy, w ktérych pdzniej formutowane sg cele szczegétowe, kierunki
interwencji oraz konkretne dziatania, zapewniajgc catosci strategicznej stabilnos¢ i koherencje.

Wizja turystyki wiejskiej w perspektywie 2035 roku

Turystyka wiejska w Polsce w 2035 roku stanie sie nowoczesnym, rozpoznawalnym i wysokiej jakosci
segmentem rynku turystycznego, opartym na autentycznosci polskiej wsi i jej réinorodnych
zasobach. Jej fundamentem bedq gospodarstwa agroturystyczne, wokot ktorych rozwijac sie bedzie
sie zréznicowana oferta wypoczynku, edukacji, kulinariow, aktywnosci i kontaktu z naturg.

Polska wies bedzie postrzegana jako atrakcyjna, dostepna i zrownowazona przestrzen wypoczynku,
wspierajgca lokalne spotecznosci, chronigca krajobraz wiejski, przyrode i dziedzictwo kulturowe wsi
oraz budujqca silng marke turystyki wiejskiej jako miejsca bliskiego naturze, tradycji i wspétczesnym
potrzebom turystow.

Turystyka wiejska bedzie jednoczesnie istotnym Zzrodfem dodatkowych dochodéw dla mieszkaricow
wsi, wspierajgc roznicowanie dziatalnosci rolniczej i przyczyniajqgc sie do zachowania tradycyjnego
modelu matych gospodarstw rodzinnych. Jej rozwdj stanie sie takze narzedziem przeciwdziatania
niekorzystnym zjawiskom demograficznym i spotecznym, wzmacniajgc lokalne wiezi i aktywizujgc
wiejskie spotecznosci.

Osiaggniecie zatozen okreslonych w wizji sprawi, ze turystyka wiejska w Polsce stanie sie spdjnym,
rozpoznawalnym i wysoko cenionym segmentem rynku, ktérego fundamentem pozostang
gospodarstwa agroturystyczne. Sg one rozumiane jako nosnik autentycznosci, zakorzenienia w
rolnictwie i lokalnym stylu zycia oraz jako kluczowy element podtrzymujacy tradycyjny model matego
gospodarstwa rodzinnego. Na ich bazie bedzie rozwijaé sie nowoczesny, zréznicowany ekosystem
produktéw edukacyjnych, kulinarnych, aktywnych, regeneratywnych, prozdrowotnych i opiekunczych,
tworzonych w oparciu o zasoby przyrodnicze, kulturowe i spoteczne wsi.

Polska wies bedzie postrzegana jako przestrzen harmonijnego wypoczynku, kontaktu z naturg i rozwoju
osobistego, w ktérej turysta doswiadcza autentycznosci, goscinnosci i lokalnych tradycji. Turystyka
stanie sie jednoczesnie czynnikiem zachecajgcym do ochrony krajobrazu wiejskiego, dziedzictwa
przyrodniczego oraz fadu przestrzennego, sprzyjajgc zrOwnowazonemu rozwojowi i ograniczajgc presje
niekontrolowanej urbanizacji oraz krétkoterminowych, sezonowych inwestycji.
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Silny i profesjonalny system marketingowy sprawi, ze polska turystyka wiejska bedzie dobrze
rozpoznawalna w kraju i za granicg, a jej produkty spdjnie pozycjonowane, dostepne i widoczne w
nowoczesnych kanatach promocji i rezerwacji. Jednoczesnie uporzagdkowane zostang ramy prawne i
instytucjonalne, wspierajgce zaréwno rozwadj agroturystyki, jak i innych form wypoczynku na wsi, przy
zachowaniu ich odrebnosci i roli gospodarcze;j.

Wizja zaktada, ze turystyka wiejska stanie sie réwniez odpowiedzig na wyzwania demograficzne poprzez
tworzenie perspektyw rozwoju zawodowego i zwiekszania dochoddéw rolnikdw, aktywizacje kobiet i
mtodych mieszkancow wsi oraz wzmacnianie lokalnych spotecznosci. Dzieki temu stanie sie waznym
sektorem gospodarczym podnoszacym jako$¢ zycia na obszarach wiejskich i wspierajgcym ich
dtugofalowg odpornos¢ spoteczno-gospodarcza.

VI.2. Misja turystyki wiejskiej

Misjq instytucji publicznych, organizacji branzowych i ustugodawcéw rozwijajgcych turystyke wiejska
w Polsce jest tworzenie warunkow do wartosciowego i autentycznego wypoczynku opartego na
zasobach obszarow wiejskich: krajobrazie, walorach przyrodniczych, kulturze, tradycji i goscinnosci.
Przetozy sie to na budowe konkurencyjnej, zréznicowanej i atrakcyjnej dla docelowych odbiorcow
oferte turystyki wiejskiej, t3czaca jakosé, dostepnosé i roznorodnosé z odpowiedzialnym podejsciem
do srodowiska i dziedzictwa, wzmacniajac jednoczesnie lokalne spotecznosci oraz gospodarke
obszarow wiejskich.

Misja w podstrategii rozwoju turystyki wiejskiej petni role nadrzednego drogowskazu, ktéry okresla
sens i kierunek dziatarn podejmowanych przez wszystkie podmioty zaangazowane w rozwdj tego
sektora. Wyznacza ona nie tylko to, co ma by¢ realizowane, ale przede wszystkim w jaki sposob i w jakiej
logice wartosci.

W odrdznieniu od wizji, ktdra przedstawia pozgdany obraz przysztosci, misja formutuje zobowigzanie.
Opisuje wspdlng intencje i odpowiedzialnos¢ instytucji publicznych, organizacji branzowych, partneréw
spotecznych, samorzgddw oraz ustugodawcow uczestniczgcych w systemie turystyki wiejskiej. To do
tych podmiotdow jest ona adresowana, poniewaz to one w praktyce tworzg oferte, ksztattujg warunki
funkcjonowania sektora oraz decydujg o tym, jaka jakos¢ i wartosci niesie turystyka wiejska.

Misja porzadkuje dziatania, integruje rozproszone inicjatywy, wskazuje wspdlne cele i oczekiwania
wobec wszystkich uczestnikdow systemu, stajgc sie ramg interpretacyjng dla programéw wsparcia,
instrumentéw publicznych i procesdw wspodtpracy z mieszkaricami wsi. Dzieki temu petni kluczowg
funkcje — zapewnia spdjnos¢ podejmowanych dziatan oraz kierunkéw rozwoju, wzmacniajgc zdolnos¢
catego sektora do reagowania na wyzwania i wykorzystania potencjatow polskiej wsi.

Misja ta wyznacza kierunek dziatan wszystkich uczestnikdw systemu, aby turystyka wiejska byta
przestrzenig regeneracji, nauki i inspiracji, odpowiadajagcg na wspdtczesne potrzeby turystow
i mieszkancow wsi.
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VII. Priorytety i kierunki wsparcia turystyki wiejskiej

W oparciu o przeprowadzong diagnoze czastkowgy (produktowg, marketingowsq, instytucjonalng

i prawng), analize SWOT oraz przyjete wizje i misje rozwoju turystyki wiejskiej okreslono w podstrategii

zestaw priorytetéw, ktére majg zapewnic dtugoterminowy, zréwnowazony i konkurencyjny rozwdj tego

segmentu polskiej turystyki. W kazdym z priorytetéw wyznaczono konkretne kierunki dziatan, ktére

odpowiadajg zaréwno na obecne wyzwania, jak i na przyszte potrzeby obszaréw wiejskich,

ustugodawcow i turystow, tworzgc catosciowq Sciezke wdrazania strategii.

Tabela 3. Priorytety i kierunki wsparcia turystyki wiejskiej

Konkurencyjny produkt turystyczny wysokiej jakosci
Kierunek 1.1. Rozwadj flagowych produktéw turystyki wiejskiej
Kierunek 1.2. Profesjonalizacja i standaryzacja jakosci oferty turystyki wiejskiej
. . Specjalizacja i rozszerzenie zakresu ustug oferowanych turystom
Priorytet 1 | Kierunek1.3. w oparciu o potencjat obszaréw wiejskich
Kierunek 1.4. | Zré6wnowazony rozwoj oferty turystyki wiejskiej oraz ochrona krajobrazu wiejskiego
Wykorzystanie dla rozwoju oferty turystycznej nowych trendéw i rozwigzan
Kierunek 1.3. pozwalajacych sprosta¢ wyzwaniom demograficznym, spotecznym oraz zmianom
globalnym
System instytucjonalny zapewniajacy efektywne wsparcie turystyki wiejskiej
Kierunek 2.1. | Wzmocnienie koordynacji i przywddztwa w systemie zarzadzania turystyka wiejska
Priorytet 2 Kierunek 2.2. Profesjonalizacja i stabilizacja dziatalnosci organizacji wspierajacych turystyke wiejska
Kierunek 2.3. | Wzmocnienie kompetencji kadr turystyki wiejskiej
Kierunek 2.4. Integracja zasobéw wiedzy i informacji o turystyce wiejskiej
Reforma przepisow prawnych
Kierunek 3.1. Uporzadkow'anle statusu prawnego i definicji ustug turystyki wiejskiej oraz
agroturysytki
. Przyjecie ustawy o agroturystyce lub wprowadzenie kompleksowych zmian
Kierunek 3.2. istniejgcych przepisach regulujacych dziatalno$é agroturystyczn
Priorytet 3 w istniejacych przepi gulujacych dzi groturystyczng
. Uporzadkowanie i upowszechnienie stosowania przepiséw regulujacych dziatalnos$¢
Kierunek 3.3. . .
zwigzang z turystyka wiejska
Upowszechnienie dobrych praktyk, standardéw i rozwigzan niewymagajacych
Kierunek 3.4. interwencji ustawowej (np. dobrowolna kategoryzacja gospodarstw i obiektow
turystyki wiejskiej)
Efektywny marketing turystyki wiejskiej
Kierunek 4.1. Budowa silnej krajowej marki parasolowej turystyki wiejskiej
Kierunek 4.2. | Rozwdj submarek turystyki wiejskiej
Priorytet 4
. Utworzenie zintegrowanego systemu promocji i dystrybucji
Kierunek 4.3. . .
opartego na wirtualnym asystencie Al
Kierunek 4.4. Profesjonalizacja dziatann marketingowych ustugodawcéw i organizacji lokalnych
Kierunek 4.5. | Wspoétpraca marketingowa na poziomie krajowym, regionalnym i lokalnym

Zrédfto: opracowanie wtasne
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Zidentyfikowane w diagnozach problemy — takie jak rozproszenie systemowe, bariery prawne, staba
widocznos$¢ rynkowa, zrdznicowana jakosé oferty czy zmieniajgce sie oczekiwania turystéw —
przetozono na cztery gtdwne obszary interwencji, obejmujgce produkt, system instytucjonalny,
otoczenie regulacyjne oraz marketing.

Priorytet 1.
Konkurencyjny produkt turystyczny wysokiej jakosci

Rozwdj turystyki wiejskiej wymaga budowy atrakcyjnych, profesjonalnych i rozpoznawalnych
produktéw, ktére odzwierciedlajg autentycznos¢ polskiej wsi i odpowiadajg na zmieniajgce sie potrzeby
turystéw. Priorytet ten porzadkuje dziatania skupione na jakosci, réznorodnosci i zréwnowazonym
wykorzystaniu potencjatu obszaréw wiejskich.

Kierunek 1.1. Rozwaj flagowych produktéw turystyki wiejskiej

Wzmocnienie i profesjonalizacja produktéow flagowych, ktére najlepiej odzwierciedlajg unikalnos¢
polskiej wsi w oparciu o takie charakterystyczne dla turystyki wiejskiej elementy jak gospodarstwa
agroturystyczne, kulinaria lokalne, produkty edukacyjne, wioski tematyczne, kultura i tradycja czy tez
walory przyrodnicze i krajobrazowe polskiej wsi. Umozliwi to zbudowanie spdjnej i wyrazistej oferty
bazujacej na ustugach wysokiej jakosci, integrujgcej zasoby gospodarstw, lokalnego dziedzictwa i
walorow krajobrazowych.

Kierunek obejmuje rozwéj produktéw sieciowych oraz produktéw bedgcych bazg marki horyzontalnej
turystyki wiejskiej na poziomie krajowym i submarek produktéw uzupetniajacych, wyznaczanie
standarddéw funkcjonowania produktéw flagowych oraz wspieranie inicjatyw lokalnych i regionalnych,
ktére moggq stac sie markami rozpoznawalnymi na rynku krajowym.

W oparciu o analize zasobdéw, trendéw i benchmarkéw europejskich (m.in. Gites de France, Urlaub am
Bauernhof) proponuje sie siedem produktéw flagowych turystyki wiejskiej:

(1) Wiejskosc i relaks: produkt eksportowy, kluczowy dla rynku short-break i turysty zagranicznego,
budujacy wizerunek polskiej wsi jako przestrzeni ciszy, natury i dobrego zycia.

(2) Agro-wellbeing i agroSPA: rosngcy segment oparty na trendach holistycznego zdrowia i
regeneracji w naturze.

(3) Wypoczynek u rolnika: najwazniejszy produkt sieciowy, ktdry moze stac sie polskim
odpowiednikiem ,,Urlaub am Bauernhof”; obejmuje gospodarstwa agroturystyczne, oferujgce
autentyczne doswiadczenia oparte na rytmie pracy i zycia na wsi.

(4) Zagrody edukacyjne: unikalny zasdb tgczacy rolnictwo, ekologie i edukacje, szczegdlnie
atrakcyjny dla rodzin i szkot.

(5) Kulinaria i enogastronomia: jeden z najsilniejszych magneséw turystyki wiejskiej, obejmujgcy
kuchnie regionalng, winnice, szlaki kulinarne i warsztaty.

(6) Turystyka przyrodnicza i aktywna: aktywnosci w naturze, odpowiadajgca na rosnacy popyt na
ruch i outdoor, bazujace na potencjale przyrodniczym obszaréw wiejskich.

(7) Dziedzictwo i rzemiosto: produkty zwigzane z kulturg lokalna, tradycja, rzemieslnictwem,
warsztatami i wioskami tematycznymi.
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Kierunek 1.2. Profesjonalizacja i standaryzacja jakosci oferty turystyki wiejskiej

Podniesienie jakosci ustug w turystyce wiejskiej poprzez rozwdj i upowszechnienie standardéw,
systeméw rekomendacji, certyfikacji oraz narzedzi wsparcia dla ustugodawcow, jak tez zbudowanie
systemu korzysci zwigzanych z udziatem w systemie certyfikacji/rekomendaciji.

Kierunek obejmuje m.in. upowszechnienie modelu kategoryzacji wiejskiej bazy noclegowej, szczegdlnie
dla gospodarstw agroturystycznych, edukacje ustugodawcow oraz rozwdj systemdéw oceny i
oznakowania oferty. Kluczowe jest zapewnienie spdjnego, rozpoznawalnego poziomu ustug, od
zakwaterowania po oferte kulinarng, edukacyjng i rekreacyjng — co zwieksza zaufanie klientow,
wzmacnia marke i utatwia promocje.

Kierunek 1.3. Specjalizacja i rozszerzenie zakresu ustug oferowanych turystom w oparciu o potencjat
obszaréw wiejskich

Wspieranie zrdznicowania oferty turystycznej poprzez rozwdj ustug odpowiadajacych na wspodtczesne
potrzeby turystow, takich jak turystyka kulinarna, slow tourism, digital detox, turystyka zdrowotna,
agro-spa, a takze zagrody edukacyjne czy gospodarstwa opiekuncze.

Kierunek promuje tgczenie tradycyjnych zasobdw wsi z nowoczesnymi trendami oraz rozwdj
specjalistycznych kompetencji wsréd ustugodawcéw. Szczegdlny nacisk ktadzie sie na budowanie
produktéw, ktére zwiekszajg atrakcyjnos¢ pobytu, przedtuzajg sezon i tworzg dodatkowe Zrddta
dochoddw dla mieszkaricéw wsi.

Kierunek 1.4. Zrownowazony rozwadj oferty turystyki wiejskiej oraz ochrona krajobrazu wiejskiego

Wzmacnianie potencjatu turystyki wiejskiej poprzez dziatania chronigce krajobraz, przyrode i
dziedzictwo kulturowe obszaréw wiejskich, a takze wspieranie praktyk przyjaznych srodowisku.

Kierunek obejmuje m.in. rozwdj ekoturystyki, certyfikacji ekologicznej, dziatania promujace racjonalne
ksztattowanie zabudowy wiejskiej z ochrong i odnowg zachowanych tradycyjnych obiektéw i siedlisk,
ochrone przestrzeni przed chaotyczng urbanizacjg oraz promowanie lokalnych, niskoemisyjnych form
wypoczynku. Pozwoli to na wykorzystanie walorow wsi w sposéb odpowiedzialny, wzmacniajacy jej
atrakcyjnos¢ w dtugiej perspektywie oraz odpowiadajacy globalnym trendom proekologicznym.

Kierunek 1.5. Wykorzystanie dla rozwoju oferty turystycznej nowych trendéw i rozwigzan
pozwalajacych sprosta¢ wyzwaniom demograficznym, spotecznym oraz zmianom globalnym

Adaptacja oferty turystyki wiejskiej do dynamicznych zmian spotecznych, demograficznych i
kulturowych, takich jak starzenie sie spoteczeristwa, potrzeba regeneracji, potrzeba kontaktu z natura,
praca zdalna, mobilnos¢ pokolen, rosngce znaczenie ustug edukacyjnych i opiekunczych, a takze
poszukiwanie ofert premium.

Kierunek zaktada tworzenie produktéw odpowiadajgcych na te zjawiska oraz wykorzystanie ich jako
szansy dla wsi — zwtaszcza w zakresie zatrzymywania mieszkaricow, dywersyfikacji dochoddéw, rozwoju
przedsiebiorczosci i wzmacniania lokalnych spotecznosci, w szczegdlnosci poprzez rozwdj produktow
wyspecjalizowanych, niszowych oraz wykorzystanie mozliwosci, jakie daje digitalizacja i cyfryzacjaiinne
nowe formy marketingu turystycznego, jak tez wykorzystanie réznorodnych form i mechanizméw
wspotpracy w zakresie rozwoju oferty turystyczne;j.
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Priorytet 2.
System instytucjonalny zapewniajgcy efektywne wsparcie turystyki wiejskiej

Skuteczne zarzadzanie turystykg wiejskg wymaga stabilnego, dobrze skoordynowanego systemu
instytucji publicznych, organizacji branzowych i partnerstw lokalnych. Priorytet koncentruje sie na
wzmocnieniu wspotpracy, profesjonalizacji podmiotow i budowie trwatego zaplecza eksperckiego dla
catego sektora.

Kierunek 2.1. Wzmocnienie koordynacji i przywodztwa w systemie zarzadzania turystyka wiejska

Rozwdj turystyki wiejskiej wymaga ustanowienia stabilnego, jednoznacznego centrum koordynacji,
ktére zapewni spdjnosc dziatan i wyeliminuje obecne rozproszenie kompetencyjne. Diagnozy wskazuja,
ze odpowiedzialnosc¢ za turystyke wiejskg jest dzi$ podzielona miedzy resortami (w szczegdlnosci MSiT,
MRIRW), Polska Organizacjg Turystyczng, organizacjami branzowymi (Polska Federacja Turystyki
Wiejskiej ,,Gospodarstwa Goscinne” i stowarzyszeniami agroturystycznymi), organizacjami dziatajgcymi
w systemie ROT/LOT i samorzady regionalne, a takze LGD-ami i wieloma innymi podmiotami. Brak
jednego osrodka decyzyjnego powoduje dublowanie dziatan, nieciggto$¢ kampanii promocyjnych,
niespdjnosc przekazu oraz brak mozliwosci strategicznego zarzadzania produktem i marketingiem.

Konieczne jest wiec czytelne zdefiniowanie rél i zobowigzan administracji rzagdowej (przede wszystkim
MSIT i MRiRW) oraz wskazanie podmiotu petnigcego role lidera catego systemu w postaci instytucji
miedzyresortowej, jednostki w strukturze MRiRW/MSIT lub tez odrebnego podmiotu. Jego zadaniem
bedzie koordynacja dziatan, prowadzenie polityki rozwojowej, integracja partneréw a takze nadzér nad
systemem kategoryzacji oraz publicznymi narzedziami promocji i informaciji.

Kierunek 2.2. Profesjonalizacja i stabilizacja dziatalnosci organizacji wspierajgcych turystyke wiejska

Stabilnos¢ i profesjonalizacja organizacji pozarzgdowych odgrywajg kluczowg role w rozwoju turystyki
wiejskiej. Diagnoza podkresla, ze wiele z nich w tym stowarzyszenia agroturystyczne, LGD-y, lokalne
podmioty turystyczne czy Polska Federacja Turystyki Wiejskiej ,,Gospodarstwa Goscinne” funkcjonuje
w oparciu o projekty krotkoterminowe, niestabilne finansowanie i niewystarczajace zasoby kadrowe.
Utrudnia to planowanie dziatan dtugofalowych, ostabia potencjat ekspercki oraz ogranicza mozliwos¢
wspotpracy z ustugodawcami i administracja.

Wymaga to budowy trwatych mechanizméw finansowania oraz jasnego podziatu rél pomiedzy
organizacjami branzowymi, samorzgdami i instytucjami centralnymi. Polska Federacja Turystyki
Wiejskiej ,,Gospodarstwa Goscinne” powinna petni¢ funkcje ogdlnopolskiego podmiotu wspierajgcego
rozwaj turystyki wiejskiej, dysponujgc profesjonalnym zespotem i stabilnym finansowaniem.

Réwnolegle nalezy wspieraé konsolidacje i sieciowanie rozdrobnionych stowarzyszen agroturystycznych
oraz rozwoéj kompetencji operacyjnych ROT, LOT i LGD, aby mogty efektywnie uczestniczy¢ w realizacji
polityki turystyki wiejskiej.

Kierunek 2.3. Wzmocnienie kompetencji kadr turystyki wiejskiej

Jednym z kluczowych wyzwan wskazanych w diagnozie jest niski poziom profesjonalizacji wielu
ustugodawcow, ograniczona znajomos$¢ marketingu cyfrowego, brak wiedzy prawnej i produktowej oraz
niewystarczajgce umiejetnosci w zakresie obstugi klienta. Systemowe wsparcie szkoleniowe powinno
objgé¢ gospodarstwa agroturystyczne, ustugodawcéw turystycznych, lokalnych lideréw, organizacje
pozarzgdowe oraz instytucje publiczne.
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Szczegdlng role powinny odegra¢ ODR-y i CDR jako kluczowe instytucje doradcze, ktére mogg rozwijac
wyspecjalizowang oferte szkolen dla turystyki wiejskiej, takze we wspdtpracy z Branzowym Centrum
Umiejetnosci Agroturystyka w Nowym Targu oraz uczelniami wyzszymi i szkotami turystycznymi.

Priorytetem jest rozwdj kompetencji w obszarach: tworzenia produktéw turystycznych, marketingu
cyfrowego, zarzadzania jakoscig, prawnych uwarunkowan prowadzenia dziatalnosci oraz wdrazania
systemu kategoryzacji wiejskiej bazy noclegowej.

Kierunek 2.4. Integracja zasobow wiedzy i informacji o turystyce wiejskiej

Diagnoza jednoznacznie wskazuje, ze system gromadzenia i udostepniania wiedzy na temat turystyki
wiejskiej jest rozproszony, niekompletny i niejednolity. Brakuje zintegrowanej bazy danych obejmujacej
informacje o obiektach, produktach, zasobach, statystykach, dobrych praktykach czy wynikach badan.

Rozbieznosci pomiedzy stronami informacyjnymi (np. agroturystyka.pl i odpoczywajnawsi.pl),
nieaktualno$¢ danych oraz brak wspdlnych standardéw ograniczajag mozliwosci planowania rozwoju i
dziatann promocyjnych. Stworzenie centralnego systemu wiedzy, zarzadzanego przez wskazany
wczesniej podmiot koordynujgcy umozliwi integracje informacji, standaryzacje danych, monitoring
trendow i skutecznosci dziatan oraz zapewni profesjonalng podstawe dla ksztattowania polityki
rozwojowej. System ten powinien by¢ wykorzystywany zardwno przez instytucje publiczne, organizacje
branzowe, jak i ustugodawcéw oraz samorzady.

Priorytet 3. Reforma przepiséw prawnych

Obecne regulacje prawne dotyczace turystyki wiejskiej czesto sg niejednoznaczne, rozproszone
i w niektérych przypadkach ograniczajg rozwdéj podmiotéow swiadczgcych ustugi turystyczne, dlatego
konieczne jest ich uporzgdkowanie i dostosowanie do wspdtczesnych realidéw wsi i rynku turystycznego.

Priorytet obejmuje zaréwno zmiany ustawowe, jak i upowszechnienie praktycznych, tatwych do
stosowania standardéw prawnych.

Kierunek 3.1. Uporzagdkowanie statusu prawnego i definicji ustug turystyki wiejskiej oraz
agroturystyki

Wprowadzenie nowoczesnej, spdjnej definicji agroturystyki, turystyki wiejskiej i rodzajéw ustug
Swiadczonych na wsi; doprecyzowanie statusu rolnika i gospodarstwa w kontekscie ustug turystycznych;
okreslenie zasad odrdzniania agroturystyki od dziatalnosci gospodarczej. Celem jest zapewnienie
przejrzystosci pojeé i bezpieczenstwo prawne ustugodawcéw oraz klientéw, jak tez skierowanie
wsparcia w obszary szczegoélnych potrzeb i do grup go wymagajacych.

W ramach dziatania zostanie opracowana i upowszechniona definicja agroturystyki, oparta o
propozycje zawarte w dokumentach diagnozy. Jako definicje roboczg — przeznaczong do konsultacji —
proponuje sie nastepujace definicje:

Agroturystyka:

Forma turystyki wiejskiej realizowana w czynnym gospodarstwie rolnym, w ramach ktorej
oferowane sq noclegi oraz roznorodne dodatkowe usfugi turystyczne i rekreacyjne na potrzeby
nocujgcych gosci, takie jak wyzywienie, warsztaty, zajecia edukacyjne czy formy aktywnego
wypoczynku, majqgce na celu uatrakcyjnienie pobytu i umozliwienie kontaktu z Zyciem gospodarstwa
oraz otoczeniem przyrodniczym i kulturowym.
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Gospodarstwo agroturystyczne

Czynne gospodarstwo rolne, w ktérym swiadczone sq ustugi noclegowe oraz dodatkowe ustugi
turystyczne i rekreacyjne bazujgce na zasobach przyrodniczych, kulturze, tradycji i zwyczajach
polskiej wsi, majgce na celu urozmaicenie pobytu gosci oraz umozliwienie im korzystania z walorow
gospodarstwa i jego otoczenia.

Dodatkowo w ramach kierunku zostanie opracowany zestaw kryteriow identyfikacyjnych,
uwzgledniajgcych m.in.: powigzanie dziatalnosci agroturystycznej z czynng dziatalnoscig rolniczg,
wykorzystanie lokalnych zasobdw, rodzinny charakter prowadzenia ustug, kameralno$é, poszanowanie
krajobrazu i tradycji, autentycznos$¢ doswiadczenia, niewielkg skale ruchu turystycznego oraz zwigzek
oferty z gospodarstwem i wiejskim stylem zycia.

Kierunek 3.2. Przyjecie ustawy o agroturystyce lub wprowadzenie kompleksowych zmian
w istniejgcych przepisach regulujacych dziatalnosc agroturystyczng

Stworzenie spéjnych i nowoczesnych ram prawnych dla agroturystyki poprzez jedng z dwdch mozliwych
Sciezek Sciezki: uchwalenie nowej ustawy o agroturystyce albo wprowadzenie zestawu
skoordynowanych zmian w kilku obowigzujgcych aktach prawnych. Pozwoli to na zapewnienie
jednoznacznego uregulowania statusu gospodarstw agroturystycznych, w tym warunkéw korzystania z
preferencji podatkowych i ubezpieczeniowych, poszerzenia zakresu ustug mozliwych do oferowania
przez rolnikdéw oraz okreslenia wymogow jakosciowych, jakie muszg spetnia¢ gospodarstwa, aby by¢
uznane za agroturystyczne.

Zmiany powinny takze umozliwic¢ tgczenie ustug turystycznych z produkcjg zywnosci wysokiej jakosci, w
tym jej przetwarzaniem metodami tradycyjnymi, oraz rozszerzy¢ dopuszczalne formy aktywnosci
rekreacyjnych i edukacyjnych, zgodnie z potrzebami wspdtczesnych turystéw. Wprowadzenie
jednolitego aktu prawnego lub kompleksowej reformy przepiséw stworzy jasne zasady funkcjonowania
agroturystyki, utatwi egzekwowanie norm, a jednoczesnie pozwoli na promowanie gospodarstw
wyrdzniajgcych sie jakoscig oraz ich wiekszg profesjonalizacje.

Kierunek 3.3. Uporzadkowanie i upowszechnienie stosowania przepisow regulujagcych dziatalnos¢
zwigzang z turystyka wiejska

Szerokie rozpowszechnienie i praktyczne wdrozenie istniejgcych regulacji dotyczacych zywnosci,
zakwaterowania, organizacji imprez, handlu lokalnego oraz najmu krétkoterminowego, tak aby byty
stosowane w sposdb jednolity i zrozumiaty dla ustugodawcdw. Priorytetem jest zapewnienie rolnikom
i przedsiebiorcom tatwego dostepu do informacji o obowigzkach i mozliwosciach prawnych, w tym o
przepisach dotyczacych sprzedazy produktédw lokalnych, produkcji zywnosci tradycyjnej, organizacji
ustug rekreacyjnych czy wynajmu domkéw.

Obejmuje to takie edukacje w zakresie wykorzystywania istniejgcych instrumentéw ochrony
przestrzeni wiejskiej przez gminy (np. planowanie przestrzenne, ochrona krajobrazu), aby ograniczac¢
niepozadane formy urbanizacji, w tym nadmierng zabudowe domkéw turystycznych.

Kierunek 3.4. Upowszechnienie dobrych praktyk, standardow i rozwigzan niewymagajacych
interwencji ustawowej (np. dobrowolna kategoryzacja gospodarstw i obiektow turystyki wiejskiej)

Dziatania w tym kierunku dotyczg rozwoju i promowania dobrowolnych rozwigzan jakosciowych, ktére
nie wymagaja formalnej regulacji ustawowej, ale moga znaczaco poprawié jakos¢ i rozpoznawalnosc
oferty turystyki wiejskie;j.
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Obejmujg one m.in. dobrowolne systemy kategoryzacji obiektdw noclegowych na wsi, certyfikacje
ustug opartych na lokalnych zasobach, wspélne standardy estetyki, goscinnosci i ,wiejskosci” oferty
oraz promocje gospodarstw i przedsiebiorcow spetniajgcych te kryteria.

Priorytet 4.
Efektywny marketing turystyki wiejskiej

Konkurencyjnosé turystyki wiejskiej zalezy od silnej marki, nowoczesnych narzedzi promocji i spéjnego
przekazu kierowanego do réznych segmentédw odbiorcodw. Priorytet skupia dziatania na budowie
widocznosci oferty, profesjonalizacji komunikacji oraz lepszej wspotpracy miedzy instytucjami
zajmujacymi sie promocja.

Kierunek 4.1. Budowa silnej krajowej marki parasolowej turystyki wiejskiej

Celem dziatan jest stworzenie spdjnej, rozpoznawalnej marki parasolowej, ktdra uporzadkuje
wizerunek polskiej turystyki wiejskiej i pozwoli jej zaistnie¢ w $wiadomosci turystéw jako segment
atrakcyjny, nowoczesny i wiarygodny.

Marka powinna opierac sie na jednolitej narracji wizualnej i jezykowej, wyraznie komunikujgc wartosci
zwigzane z autentycznoscig, spokojem, naturg, kulturg wsi oraz jakoscig oferowanych doswiadczen.
Dzieki temu mozliwe bedzie przezwyciezenie obecnego rozproszenia przekazu, wzmocnienie
widocznosci oferty oraz budowanie pozycjonowania, ktére zwiekszy konkurencyjnosé polskiej wsi na
rynku krajowym i zagranicznym.

Marka parasolowa turystyki wiejskiej, roboczo okreslana jako , Agroturystyka 2.0” jest strategiczng
ramg komunikacyjng, ktora integruje kluczowe produkty i doswiadczenia polskiej wsi pod wspdlng
obietnicg, jezykiem i wartosciami. Nie jest logotypem ani hastem reklamowym, lecz narracyjnym
dachem (parasolem), obejmujgcym réznorodnos¢ oferty, segmentdéw i motywacji turystow.

Zgodnie z zatozeniami programowymi, marka parasolowa opiera sie na jednej centralnej idei:
wspotczesna polska wies to przestrzen odpoczynku, relacji i rozwoju, prawdziwa, nowoczesna i
zakorzeniona w naturze.

Marka parasolowa ma porzagdkowac i wzmacnia¢ przekaz o turystyce wiejskiej, utatwia¢ dziatania
marketingowe POT, ROT/LOT i branzy, a takze stanowi¢ podstawe systemu promoc;ji oraz logiki
rekomendacji w przysztej wyszukiwarce Al.

Marka parasolowa integruje trzy strategiczne filary produktowe, ktdre stanowig gtéwne ,oblicza”
polskiej turystyki wiejskiej:

1. Gospodarstwa Goscinne: autentycznos¢, relacje, zwierzeta gospodarskie, spokdj, codzienny rytm
zycia gospodarstwa. Jest to fundament ,agroturystyki 2.0”, bazujgcy na ofercie gospodarstw
agroturystycznych spetniajacych rozszerzong definicje tego pojecia.

2. Zagrody Edukacyjne: wies jako przestrzen nauki, doswiadczen, wychowania i kontaktu z natura.

3. Siedliska w rytmie ,,slow” tgczace nowoczesnosé, wysoki standard, design, oferte SPA/wellness i
odpoczynek w duchu slow-life.

Te trzy linie nie konkuruja, lecz wspdlnie realizujg obietnice marki i nadajg jej petny wymiar, od tradycji
i edukacji az po oferte premium.
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Kierunek 4.2. Rozwaéj submarek turystyki wiejskiej

Zadaniem tego kierunku jest wyodrebnienie oraz wzmocnienie submarek dedykowanych kluczowym
segmentom rynku, tak aby odpowiada¢ na zréznicowane potrzeby wspodtczesnych turystow.

Submarki powinny opiera¢ sie na produktach flagowych i obejmowac np. wypoczynek rodzinny,
aktywny, edukacyjny, ekologiczny, kulinarny, premium oraz digital detox. Kazda z nich powinna by¢
promowana W sposdb precyzyjnie targetowany, wspierany przez odpowiednie tresci, kampanie i
partnerstwa marketingowe. Tego typu segmentacja pozwoli na lepsze wykorzystanie potencjatow
poszczegdlnych ofert, zwiekszenie widocznosci niszowych produktéow oraz efektywniejsze docieranie
do odbiorcow.

Submarki turystyki wiejskiej stanowig narzedzie segmentacji i precyzyjnego pozycjonowania
produktéw, umozliwiajgc kierowanie przekazu do okreslonych grup klientdw oraz profesjonalizacje
narracji o polskiej wsi. Dziatanie to bezposrednio nawigzuje do koncepcji marki parasolowej turystyki
wiejskiej, ktora integruje trzy gtéwne elementy parasolowej marki turystyki wiejskiej w Polsce pod
nazwa ,agroturystyki 2.0”, tj.: Gospodarstwa Goscinne, Zagrody Edukacyjne oraz Slow Siedliska.

Proponuje sie wyodrebnienie pieciu kluczowych submarkach, ktére rozwijajg produkty o najwyzszym
potencjale rynkowym i najlepiej dopasowanych do wspétczesnych trendow:

(1) agro-wellbeing i agroSPA

(2) wioski i szlaki kulinarne

(3) turystyka aktywna i przyrodnicza

(4) produkty edukacyjne i rodzinne

(5) dziedzictwo, rzemiosto i wioski tematyczne

Submarki turystyki wiejskiej stanowig spoéjny jezyk taczacy trzy kluczowe elementy systemu rozwoju
oferty:

> popyt (segmenty i motywacje turystéw)
» podaz (produkty flagowe i specjalizacje)
» komunikacje marketingows.

Nie s3 one pojedynczymi produktami, lecz ramami doswiadczen, ktére opisuja emocje, potrzeby i
oczekiwania turystéw, a nastepnie grupujg odpowiadajgce im produkty flagowe.

Submarka petni role takiej samej ,warstwy znaczeniowej”, jak marka restauracji w stosunku do jej
menu: nie zastepuje produktu, lecz nadaje mu opowies¢, klimat, kontekst i jezyk komunikacji. Dzieki
temu submarki umozliwiajg tworzenie precyzyjnych kampanii, porzadkujg przekaz marketingowy,
upraszczajg wybor turystom i pozwalajg ustugodawcom dziata¢ w ramach spdjnych standarddw.

S3 zarazem podstawowym elementem logiki wyszukiwarki i rekomendacji dla narzedzi Al. Pozwalajg
algorytmom ,rozumieé” intencje turysty i dobiera¢ oferty wedtug emocji, motywacji i stylu
wypoczynku, a nie wytgcznie parametréw technicznych.

Produkty flagowe petnig natomiast funkcje ,wypetnienia” submarki: dostarczajg konkretnej tresci,
definiujg standardy jakosci, stanowig podstawe certyfikacji i pozwalajg na rozwdj sieci produktow.
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Kierunek 4.3. Rozwdj zintegrowanego systemu promocji i dystrybucji opartego na wirtualnym
asystencie Al

System promocji turystyki wiejskiej moze przyjac forme inteligentnego wirtualnego asystenta opartego
na technologii Al/LLM, petnigcego funkcje wyszukiwarki semantycznej i przewodnika po ofercie
obszaréw wiejskich. Narzedzie to, integrujgc rozproszone dane z POT, ROT, LOT, LGD i podmiotéw
branzowych, pozwoli uzytkownikom w sposéb dialogowy uzyskaé¢ rekomendacje dopasowane do ich
preferencji — obejmujgce nie tylko noclegi, lecz takze produkty flagowe, warsztaty, oferte kulinarng i
aktywnosci lokalne.

System bedzie automatycznie porzadkowat tresci, ujednolicat standardy informacyjne i poprawiat
widocznos¢ turystyki wiejskiej, ograniczajgc zaleznos¢ od globalnych platform rezerwacyjnych. Dzieki
modutowemu charakterowi umozliwi stopniowe rozszerzanie funkcji), tworzgc nowoczesny i bardziej
dostepny kanat promocji dla catego sektora.

Kierunek 4.4. Profesjonalizacja dziatan marketingowych ustugodawcéw i organizacji lokalnych

Celem kierunku jest podniesienie kompetencji marketingowych podmiotdw dziatajgcych w turystyce
wiejskiej, ktore obecnie czesto prowadzg dziatania promocyjne intuicyjnie, niespdjnie i bez
wykorzystania potencjatu narzedzi cyfrowych.

Obejmuje to wprowadzenie standardow komunikacji wizualnej i tekstowej, rozwdj narzedzi
ufatwiajgcych tworzenie tresci, prowadzenie szkolen z marketingu online oraz udostepnienie
rekomendacji dotyczacych jakosci ofert i prezentacji wizualnej. Dzieki temu gospodarstwa i lokalne
organizacje bedg mogty skuteczniej konkurowaé na rynku, poprawi sie widocznos¢ ich ofert, a
wizerunek catego sektora stanie sie bardziej profesjonalny i przewidywalny dla turystow.

Kierunek 4.5. Wspétpraca marketingowa na poziomie krajowym, regionalnym i lokalnym

Rozwdj turystyki wiejskiej wymaga zintegrowanej wspotpracy wszystkich instytucji zaangazowanych w
promocje — od ministerstw odpowiedzialnych za turystyke wiejska i POT, przez ROT-y i LOT-y po LGD-y i
organizacje branzowe, w tym PFTW ,, Gospodarstwa Goscinne”.

Wspdlne kampanie, skoordynowanie przekazu, kompatybilnos¢ narzedzi promocyjnych oraz wymiana
danych i zasobéw maja kluczowe znaczenie dla zwiekszenia skutecznosci dziatarh marketingowych. Taka
wspotpraca pozwala unikngé¢ dublowania inicjatyw, wzmacnia zasieg kampanii, tworzy spdjny
wizerunek turystyki wiejskiej i umozliwia promowanie produktéw flagowych oraz regionalnych w
sposdb systemowy, a nie jedynie lokalny czy incydentalny.

VIIl. System wdrazania i monitoringu podstrategii

VIII.1. System wdrazania podstrategii (plan implementacji)

Doswiadczenia zwigzane z realizacjg ,, Programu rozwoju turystyki na obszarach wiejskich w Polsce”
opracowanego w 2015 roku pokazujg jasno, ze realizacja celéw i zatozen tego typu dokumentéw
wymaga jasnego okreslenia zasad odpowiedzialnosci i rél partneréw w procesie ich wdrazania oraz
monitoringu.
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Struktura systemu zarzadzania i realizacji podstrategia

W przypadku niniejszego dokumentu podmiotem zlecajgcym i wspétfinansujgcym jego opracowanie
jest Ministerstwo Sportu i Turystyki. W naturalny sposéb wiec to ta instytucja powinna by¢
wspotodpowiedzialna za nadzér nad jego wdrozeniem, we wspdtpracy z innymi interesariuszami
turystyki wiejskiej. Z tego powodu proponuje sie model wdrazania podstrategii oparty o cztery
zasadnicze struktury organizacyjne:

» Petnomocnika nadzorujgcego realizacje programu

Petnomocnik ten (przedstawiciel Ministerstwa Sportu i Turystyki w ramach Departamentu
Turystyki) petni role opiekuna podstrategii, wspierajgcego pozostate struktury systemu realizacji
podstrategii w kontaktach z instytucjami administracji rzagdowej oraz kluczowymi organizacjami
pozarzgdowymi — interesariuszami podstrategii. Nadzoruje takze prace koordynatora turystyki
wiejskiej i weryfikuje jego dziatania, raportujac je do Rady Programowej Turystyki Wiejskiej.

» Rade Programowa Turystyki Wiejskiej,

Rada ta sktada sie z reprezentantéw kluczowych interesariuszy turystyki wiejskiej w Polsce. Petni
funkcje monitorujacy i decyzyjng, ocenia proces realizacji podstrategii, zatwierdza sprawozdania z
jej realizacji, opiniuje plany wdrazania podstrategii oraz inicjuje zadania oraz projekty realizowane
w ramach podstrategii, jak tez podejmuje decyzje o ew. zmianach w dokumencie. Rada spotykac
sie powinna co najmniej dwa razy do roku, w celu zaopiniowania i przyjecia planu dziatan na
kolejny rok (IV kwartat) oraz przyjecia sprawozdania za rok poprzedni realizacji podstrategii i
ustalenia prioryteréw biezgcych (I kwartat).

» Koordynatora turystyki wiejskiej

Koordynator powofany zostanie sposrdd instytucji, reprezentujgcych Rade Programowa Turystyki
Wiejskiej. Podmiot ten (organizacja lub instytucja) zajmowac sie bedzie biezgcymi dziataniami
organizacyjnymi zwigzanymi z wdrazaniem podstrategii. Jest to np. zwotywanie spotkan Rady
Programowej Turystyki Wiejskiej, konsultacje wnioskdw z opiekunem podstrategii i cztonkami
Rady Programowej, przygotowywanie sprawozdan z realizacji podstrategii i plandéw dziatania oraz
opracowywanie cyklicznych raportow ewaluacyjnych. Bytby tez odpowiedzialny za
przygotowywanie propozycji zmian podstrategii i ich przekazywanie Radzie Programowej, jak tez
monitorowanie dziatan zwigzanych z rozwojem turystyki wiejskiej w Polsce.

» Interesariusze podstrategii turystyki wiejskiej

S3 to organizacje i instytucje, ktére sg zainteresowane dziataniami na rzecz rozwoju i promocji
turystyki wiejskiej w Polsce. Kluczowe podmioty tego typu lub ich reprezentanci tworzg Rade
Programowag Turystyki Wiejskiej. Podmioty te realizujg dziatania zaplanowane przez zespot
realizujgcy podstrategie w ramach rocznych planéw dziatania, wdrazajac je w zycie.

Finansowanie dziatan petnomocnika, Rady oraz Koordynatora nalezy uwzgledni¢ w budzetach
podmiotdw, realizujgcych podstrategie.
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Rysunek 1. Model wdrazania podstrategii turystyki wiejskiej

Opiekun podstrategii

[MSIT / DT]

Nadzér nad dziataniami Koordynatora
podstrategii

Reprezentowanie interesariuszy
w kontaktach z instytucjami
administracji rzagdowej oraz

kluczowymi partnerami spotecznymi

Koordynator

podstrategii

Rada Programowa

Turystyki Wiejskiej

Zatwierdzanie sprawozdan z realizacji
podstrategii

Opiniowanie rocznych plandéw dziatania
Inicjowanie projektéw i dziatan operacyjnych
Podejmowanie decyzji o zmianach podstrategii

Zatwierdzanie zmian w podstrategii

Realizacja biezacych dziatan organizacyjnymi zwigzanych z wdrazaniem podstrategii
Zwotywanie spotkan Rady Programowej Turystyki Wiejskiej

Konsultacje wnioskdw i propozycji dziatan z opiekunem podstrategii i cztonkami
Rady Programowej

Przygotowywanie sprawozdan z realizacji podstrategii
Opracowywanie planéw dziatania

Opracowywanie cyklicznych raportéw ewaluacyjnych

Zrédto: opracowanie wiasne

Interesariusze

podstrategii

VIIl.2. Monitoring, ocena i ewaluacja realizacji podstrategii

Skuteczne wdrazanie podstrategii wymaga statego monitoringu, regularnej oceny wynikow
oraz mozliwos$ci wprowadzania dostosowan wynikajgcych ze zmieniajacych sie uwarunkowan

spotecznych, gospodarczych i instytucjonalnych.

Proces ten opiera sie na wspotpracy trzech kluczowych podmiotéw systemu zarzgdzania —
Petnomocnika nadzorujgcego realizacje programu, Rady Programowej Turystyki Wiejskiej oraz
Koordynatora turystyki wiejskiej, ktére wspdlnie odpowiadajg za nadzor, koordynacje i ocene

przebiegu wdrazania dziatan.

Aby zapewnié przejrzysto$s¢ procesu oraz umozliwi¢ podejmowanie decyzji opartych na
rzetelnych danych, wprowadza sie trzy narzedzia monitoringu i ewaluacji o komplementarnych

funkcjach:
» Roczne sprawozdanie z realizacji podstrategii
» Roczny plan realizacji podstrategii

» Raport ewaluacyjny
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Roczne sprawozdanie z realizacji podstrategii opracowywane bedzie corocznie przez
Koordynatora we wspdtpracy z Petnomocnikiem i przedstawiane Radzie Programowej
Turystyki Wiejskiej do zatwierdzenia. Dokument zawiera¢ bedzie podsumowanie dziatan
zrealizowanych w danym roku, ocene stopnia ich wykonania oraz gtéwne wnioski dotyczgce
funkcjonowania systemu wsparcia turystyki wiejskiej. Sprawozdanie petni funkcje
podstawowego instrumentu monitoringu biezgcego i umozliwia identyfikacje obszarow
podstrategii, wymagajgcych korekty lub podjecia dziatan / inicjatyw / projektéw.

Roczny plan dziatania zawiera propozycje dziatan, ktére beda podjete przez partnerow
odpowiedzialnych za wdrazanie podstrategii. Koordynator, we wspéfpracy z Petnomocnikiem,
przygotowuje corocznie propozycje dziatan, projektédw i inicjatyw na kolejny rok, uwzgledniajgc
wyniki dotychczasowych prac oraz rekomendacje Rady Programowej. Plan dziatania definiuje
priorytety operacyjne, proponowane interwencje oraz sposob ich realizacji, zapewniajac
ciggtos¢ wdrazania podstrategii i dostosowanie do aktualnych potrzeb sektora.

Trzecim kluczowym narzedziem jest raport ewaluacyjny, sporzadzany co trzy lata od roku
rozpoczecia realizacji podstrategii, tj. roku 2026 (w latach 2029, 2032, 2035). Raport
obejmowaé bedzie zintegrowang ocene efektéw realizacji podstrategii w danym okresie,
analize skutecznosci kierunkéw dziatan, ocene wspodtpracy instytucjonalnej oraz
funkcjonowania narzedzi wdrozeniowych. Zawiera¢ takze bedzie propozycje zmian
dokumentu, od modyfikacji kierunkdw dziatan po aktualizacje celdw tak, aby podstrategia
pozostawata spdjna z dynamikg zmian w otoczeniu turystyki wiejskiej. Ostatni raport petnié
bedzie role podstawy do opracowania dokumentu strategicznego na kolejne lata.

Stosowanie tych trzech narzedzi zapewni przejrzysto$¢ zarzagdzania, umozliwi biezgca korekte
dziatan oraz pozwoli dostosowac podstrategie do zmieniajgcych sie warunkdw, utrzymujac jej
aktualnos¢ i skuteczno$¢ w perspektywie do 2035 roku.

VIII.3. Analiza ryzyk zwigzanych z realizacja podstrategii
i plan zarzadzania ryzykiem

Analiza ryzyk i plan zarzgdzania ryzykiem stanowi integralny element systemu wdrazania podstrategii.
Obejmuje identyfikacje kluczowych zagrozen, ktére mogg wptynac na tempo, zakres i skutecznosé
realizacji dziatan w obszarze turystyki wiejskiej. Zestawienie ryzyk opracowano w oparciu o diagnozy
sektorowe, analize SWOT oraz przeglad uwarunkowan instytucjonalnych, prawnych, spotecznych i
rynkowych.

Celem analizy nie jest przewidywanie wszystkich mozliwych trudnosci, lecz wskazanie tych obszardw,
ktére zgodnie z wnioskami z materiatéw Zrédtowych maja najwiekszy potencjat oddziatywania na
realizacje celéw podstrategii oraz wymagajg systematycznego monitoringu i adekwatnych dziatan
zarzadczych.
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Ryzyka zostaty pogrupowane wedtug ich charakteru, co pozwala na czytelne powigzanie zagrozen z
odpowiedzialnymi instytucjami i narzedziami ich ograniczania. Grupa ryzyk instytucjonalnych obejmuje
zagrozenia zwigzane z funkcjonowaniem systemu wspotpracy, w tym brakiem koordynacji, niska
aktywnoscig interesariuszy czy sporami kompetencyjnymi. Grupa ryzyk organizacyjnych dotyczy
zdolnosci operacyjnej podmiotéw wdrazajacych, ich zasobdéw i mozliwosci realizacji zadan. Ryzyka
finansowe odnoszg sie przede wszystkim do dostepnosci Srodkdw na dziatania rozwojowe, stabilnosci
finansowania oraz mozliwosci realizacji przedsiewzie¢ wieloletnich. W strategii istotng role odgrywaja
réwniez ryzyka marketingowe, zwigzane z niewystarczajgca skutecznoscia dziatarn promocyjnych, niska
widocznoscig oferty czy dominacjg globalnych platform rezerwacyjnych. Wskazano takze ryzyka
demograficzne i spoteczne, ktére odnoszg sie do procesdéw takich jak starzenie sie mieszkaricédw wsi,
spadek zainteresowania rolnictwem, trudnosci sukcesyjne czy migracje, wptywajgce na potencjat
rozwojowy turystyki wiejskiej. Ostatnia kategoria to ryzyka zewnetrzne, na ktére system wdrazania
podstrategii ma ograniczony wptyw, lecz musi je monitorowac i elastycznie na nie reagowac.

W tabeli przedstawiono dla kazdej grupy ryzyk ich charakter, opis oraz mozliwe sposoby zarzadzania
ryzykiem tak, aby system realizacji podstrategii byt odporny na zmiany i zdolny do adaptacji w réznych
warunkach.

Tabela 4. Identyfikacja ryzyk zwigzanych z realizacja podstrategii i sposobdw zarzadzania ryzykiem

Nazwa ryzyka Opis ryzyka Sposdb zarzadzania ryzykiem
Grupa ryzyk instytucjonalnych
Brak zaangazowania Kluczowe instytucje (MSiT, MRiRW, POT, Formalizacja wspdtpracy (porozumienia,
kluczowych ROT/LOT, LGD, organizacje branzowe) moga nie deklaracje), regularne spotkania Rady
interesariuszy w podjac aktywnego udziatu w realizacji Programowej, jasny podziat rdl, silny lider
proces realizacji podstrategii, co pogtebi rozproszenie systemu i systemu.
podstrategii ograniczy skutecznosc dziatan.
Obawa kluczowych Instytucje publiczne moga unikac Precyzyjne okreslenie zakresu dziatan
interesariuszy przed przekazywania zadan organizacjom wdrozeniowych, realizacja przedsiewzieé
delegowaniem branzowym, obawiajgc sie utraty wptywu lub pilotazowych, transparentny sposéb realizacji
kompetencji i odpowiedzialnosci lub nie posiadac podstrategii i wtgczenie wszystkich
srodkow na rzecz odpowiednich do tego instrumentéw kluczowych podmiotéw w sktad Rady
innych podmiotéw Programowej Turystyki Wiejskiej
Zmiany priorytetéw Zmiana kierunkéw polityki rzagdowej moze Wiaczenie podstrategii do dokumentéw o
politycznych w doprowadzi¢ do spowolnienia lub zaniechania wyzszej randze, budowanie
przypadku wdrazania podstrategii. ponadsektorowego konsensusu, monitoring
administracji realizacji przez Rade Programowg, promocja
rzagdowej rezultatéw zrealizowanych dziatan.
Spory kompetencyjne Nieprecyzyjny podziat zadan oraz zakresu Opracowanie mapy kompetencji, Rada
obowigzkéw MSiT, MRiRW, POT, organizacji Programowa Turystyki Wiejskiej jako state
branzowych oraz JST moze prowadzi¢ do forum wspétpracy, rola mediacyjna
rozbieznosci, dublowania dziatan i braku Koordynatora.
decyzji.
Niestabilnos$¢ prawa i Zmiany przepisow dotyczacych dziatalnosci Wprowadzenie dtugofalowych, spéjnych
systemu rolniczej, ustug turystycznych, sprzedazy regulacji dotyczacych turystyki wiejskiej, w
podatkowego zywnosci, najmu czy zasad opodatkowania tym jasnej definicji agroturystyki i stabilnych
powodujg niepewnosc i zniechecajg do preferencji podatkowych; stworzenie statego
inwestowania w rozwdj turystyki wiejskiej. Brak punktu konsultacji prawnych (np. w ramach
stabilnych i przewidywalnych ram prawnych koordynatora podstrategii); publikacja
utrudnia planowanie dziatalnosci, a rolnikom i prostych wytycznych i interpretacji;
ustugodawcom zwieksza ryzyko btedéw oraz wzmacnianie dialogu miedzy administracja a
kosztéw dostosowawczych. sektorem, aby zmiany byty przewidywalne i
poprzedzone konsultacjami.
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Nazwa ryzyka

Opis ryzyka

Sposéb zarzadzania ryzykiem

Grupa ryzyk organizacyjnych

Brak efektywnosci
wspotpracy

Nowy system moze okazac sie nieefektywny
operacyjnie, jesli nie powstang realne
mechanizmy wspotpracy i komunikaciji.

Okreslenie standardéw wspotpracy,
obowigzkowych harmonogramow i procedur,
narzedzia IT do koordynacji, monitoring
zadan.

Niewystarczajgce
zasoby organizacji
spotecznych dla
realizacji zatozen

PFTW ,,GG”, stowarzyszenia agroturystyczne,
LGD, LOT/ROT mogg nie posiadaé
wystarczajacych zasobdow kadrowych i
kompetencyjnych do realizacji dziatan

Finansowanie instytucjonalne, zlecanie czesci
zadan publicznych na rzecz tych podmiotéw
w sposob systematyczny, tworzenie
programdw wsparcia, sieciowanie organizacji,

turystyki wiejskiej

podstrategii strategicznych. dtugofalowe umowy i porozumienia z
administracjg publiczng
Niski poziom Ustugodawcy czesto nie dysponujg wiedzg z System szkolen skierowanych do branzy
kompetenc;ji zakresu marketingu, jakosci ustug, prawa czy turystycznej, dziatania doradcze sieci ODR i
ustugodawcow budowania produktu, co utrudnia ich CDR oraz Branzowego Centrum Umiejetnosci

zainteresowanie wigczeniem partneréw
komercyjnych w realizacje zatozen podstrategii.

Agroturystyka, popularyzacja systemu
kategoryzacji wiejskiej bazy noclegowej,

Grupa ryzyk finansowych

Brak srodkéw na
realizacje podstrategii

Niewystarczajgce finansowanie dziatan
rekomendowanych w podstrategii moze
zahamowac wdrazanie podstrategii oraz rozwdj
produktéw i proponowanych rozwigzan
organizacyjnych oraz marketingowych

Zapewnienie finansowania wieloletniego,
mechanizmy fgczenia zrédet (MSiT, MRIRW,
UE), priorytetyzacja dziatan.

inwestycji podmiotéw
prywatnych w rozwoj
oferty turystycznej

Dominacja Organizacje branzowe funkcjonuja gtéwnie Wprowadzenie finansowania
finansowania dzieki krotkotrwatym projektom, co instytucjonalnego, dtugoterminowe umowy z
projektowego uniemozliwia planowanie i stabilnos$¢ dziatania. administracja, powigzanie finansowania z

realizacjg celow strategicznych.
Niski poziom Ograniczona zdolnos¢ inwestycyjna Preferencyjne instrumenty finansowe

ustugodawcow (szczegdlnie rolnikdw) moze
spowolni¢ rozwdj oferty turystycznej i
podnoszenie jej jakosci

(mikrogranty, pozyczki), utatwienia prawne i
podatkowe.

Grupa ryzyk marketingowych i rynkowych

Nieefektywnos¢
rekomendowanych
dziatan promocyjnych

Rozproszenie komunikacji, brak spdjnej marki i
niewystarczajgca jakos¢ tresci marketingowych
mogg sprawic, ze turystyka wiejska nie
zwiekszy swojej rozpoznawalnosci. Skutkuje to
niskg widocznoscig oferty oraz brakiem
wzrostu liczby turystow.

Budowa krajowej marki parasolowej,
profesjonalizacja komunikacji lokalnych
podmiotdéw, wprowadzenie standardéw

wizualnych i narracyjnych, integracja dziatan

POT-ROT-LOT-LGD, rozwdj systemu

rekomendacji i certyfikacji poprawiajgcych
wiarygodnos¢ oferty.

Niewystarczajaca
modernizacja
kanatéw dystrybucji

Utrzymywanie tradycyjnych, mato skutecznych
narzedzi promocji i rezerwacji powoduje, ze
oferta turystyki wiejskiej jest trudna do
znalezienia, poréwnania i zakupu. Brak
nowoczesnych narzedzi cyfrowych obniza
konkurencyjnos¢ wobec innych segmentéow
turystyki.

Rozwdj inteligentnego systemu wyszukiwania
opartego na Al, integrujgcego dane z wielu
podmiotéw; wdrozenie centralnych
standardéw informacji o ofercie oraz rozwéj
cyfrowych narzedzi dla ustugodawcéw (CRM,
analityka, zarzadzanie dostepnoscig).

Uzaleznienie od
globalnych platform
rezerwacyjnych

Rosnaca dominacja serwiséw typu
booking.com powoduje wypieranie lokalnych
kanatow sprzedazy, pobieranie wysokich
prowizji, ograniczenie niezaleznosci
ustugodawcdw oraz zanikanie bezposredniej
relacji z klientem. Utrudnia to budowanie
marki turystyki wiejskiej i ostabia rentownos¢
ustugodawcow

Tworzenie alternatywnych narzedzi
dystrybucji opartych na rekomendacjach i
wyszukiwaniu semantycznym (Al),
promowanie rezerwacji bezposrednich,
integracja ofert na poziomie krajowym i
regionalnym, kampanie edukacyjne
dotyczgce korzysci bezposredniego zakupu.
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Nazwa ryzyka

Opis ryzyka

Sposéb zarzadzania ryzykiem

Brak wzrostu
atrakcyjnosci oferty

Jesli rozwdj jakosci, profesjonalizacja ustug i
réznorodnosé doswiadczen nie bedg
odpowiednio wspierane i komunikowane,
oferta turystyki wiejskiej moze pozostac
postrzegana jako przestarzata, niespdjna lub
mato konkurencyjna. Utrudnia to przycigganie
nowych grup klientéw i budowanie przewagi
rynkowe;j.

Systematyczne podnoszenie jakosci
(certyfikacja, szkolenia), wspieranie rozwoju
produktow flagowych, rozwéj ustug
specjalistycznych, profesjonalizacja
prezentacji oferty oraz integracja marketingu
z polityka produktowg.

Negatywna selekcja
ofert i brak
standarddw jakosci

Nierowny poziom ustug oraz brak systeméw
oceny i weryfikacji powoduja, ze pojedyncze
negatywne doswiadczenia turystéw obnizaja
reputacje catego segmentu. To szczegdlnie
widoczne w mediach spotecznosciowych i na
platformach opinii.

Wprowadzenie dobrowolnej kategoryzacji,
jasnych standarddéw, wspdlnej identyfikacji
wizualnej i kryteridw ,wiejskosci”, rozwadj
programéw rekomendacji i mechanizméw
budowania wiarygodnosci ustugodawcow.

Grupa ryzyk zwigzanych z procesami demograficznymi i spotecznymi

Starzenie sie populacji
wiejskiej

Postepujace starzenie sie mieszkaricow wsi
ogranicza dostepnos¢ oséb mogacych
prowadzi¢ dziatalnos¢ turystyczna, zmniejsza
liczbe nastepcow i utrudnia rozwdj nowych
ustug. Ostabia to dynamike lokalnych
spotecznosci i zmniejsza potencjat
przedsiebiorczosci.

Wspieranie dziatan przyciggajacych mtodych
mieszkancéw (np. programy
przedsiebiorczosci, ulgi, szkolenia), integracja
turystyki z ustugami opiekuriczymi i
edukacyjnymi, promocja pracy zdalnej na wsi,
rozwoj produktow catorocznych
poprawiajgcych stabilno$¢ dochodow.

Brak sukcesji w
gospodarstwach
rolnych i
agroturystycznych

Coraz mniej 0s6b przejmuje rodzinne
gospodarstwa, w tym agroturystyczne. Brak
sukcesji prowadzi do zanikania gospodarstw,
utraty doswiadczenia i zmniejszenia podazy

ustug opartych na tradycyjnym modelu
gospodarowania.

Programy wspierajgce mtodych rolnikdw i
nastepcéw, preferencje dla gospodarstw
rodzinnych, rozwéj modeli wsparcia i
mentoringu, promowanie agroturystyki jako
atrakcyjnego, dochodowego kierunku
dziatalnosci.

Grupa ryzyk zewnetrznych - wynikajacych ze zmian w otoczeniu

Zmniejszenie
atrakcyjnosci
tradycyjnych form
agroturystyki

Zmiany preferencji turystéw i rosngca
konkurencja ofert premium oraz nowych
modeli wypoczynku mogg ograniczyé
zainteresowanie klasyczna agroturystyka.

Modernizacja oferty, tworzenie produktéw
hybrydowych (agro-wellness, agro-spa,
edukacja, premium), wykorzystanie trendow
slow tourism i regeneracji, wsparcie
innowacji w gospodarstwach.

Zmiany gospodarcze i
kryzysy

Kryzysy moga obnizy¢ popyt na turystyke
wiejska.

Dywersyfikacja oferty, produkty catoroczne,
monitoring trendow.

Spadek rentownosci

Niska optacalnos¢ produkcji rolnej obniza

Dywersyfikacja zrédet dochodéw, wsparcie

rolnictwa zdolnos¢ gospodarstw do inwestowania w finansowe dla inwestycji w turystyce
oferte turystyczna, modernizacje obiektéw oraz wiejskiej, programy modernizacyjne,
podnoszenie jakosci ustug. Zwieksza to ryzyko preferencje podatkowe, wprowadzanie
rezygnacji z dziatalnosci agroturystycznej. rozwigzan zwiekszajgcych lokalne tancuchy
wartosci (np. sprzedaz produktow wtasnych).
Spadek Zmiana aspiracji mtodego pokolenia skutkuje Kampanie promujgce zawdd rolnika i
zainteresowania nizszg gotowoscig do prowadzenia dziatalnosci | przedsiebiorczos¢ wiejska, programy stazowe
rolnictwem i rolniczej i agroturystycznej, co ogranicza rozwoj i edukacyjne, rozwdj szkét branzowych i
agroturystyka podazy ustug oraz powoduje stopniowe kierunkéw specjalistycznych, pokazanie

kurczenie sie sektora.

atrakcyjnosci nowoczesnej agroturystyki i
ustug wiejskich.

Depopulacjai
marginalizacja
obszaréw
peryferyjnych

Wyludnianie czesci wsi prowadzi do zaniku
ustug, ograniczenia infrastruktury spotecznej i
spadku atrakcyjnosci obszaru dla turystow.

Wsparcie projektéw zwigzanych z rozwojem
obszaréw wiejskich, rozwdj infrastruktury
publicznej, wspieranie lokalnych inicjatyw
gospodarczych, promowanie produktow

sieciowych obejmujgcych obszary
peryferyjne.
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Nazwa ryzyka Opis ryzyka Sposéb zarzadzania ryzykiem
Niekontrolowana Chaotyczna zabudowa, w tym niekontrolowany Racjonalne i dtugofalowe planowanie
urbanizacja i rozwoj infrastruktury turystycznej, moze przestrzenne rozwoju obszaréw wiejskich,
degradacja krajobrazu degradowac krajobraz i atrakcyjnos¢ wsi, wdrozenie instrumentow pozwalajacych na
na terenach wiejskich zmniejszajgc mozliwosci rozwoju atrakcyjnych efektywng ochrone obszaréw wiejskich,
produktow turystyki wiejskiej, opartych o edukacja samorzgddw lokalnych,
autentyczne zasoby promowanie dobrych praktyk w
spoteczenstwie wiejskim

Zrédto: opracowanie wiasne

VIIl.4. Wskazniki realizacji celow podstrategii

Wskazniki realizacji podstrategii stanowia kluczowe narzedzie monitorowania jej wdrazania, poniewaz
pozwalajg w sposéb mierzalny oceni¢ postep dziatan, skutecznosé zastosowanych instrumentéw oraz
stopien osiggania celéw strategicznych.

Dzieki nim mozliwe jest nie tylko sledzenie efektdw realizacji zaplanowanych przedsiewzie¢, lecz takze
szybkie reagowanie na pojawiajgce sie problemy, identyfikowanie obszaréw wymagajgcych korekty
oraz podejmowanie decyzji o zmianach w sposobie wdrazania podstrategii.

Z tego wzgledu dla kazdego z kierunkéw dziatan zaproponowano wstepny, szeroki katalog od 1 do 3
wskaznikéw produktu i rezultatu. Sg one okreslone zgodne z zasadg SMART. Odzwierciedlajg zaréwno
zakres wykonanych prac, jak i planowane efekty rozwojowe. Lista wskaznikow oraz ich dobdér moga
jednak ulec zmianie w zaleznosci od dostepnych srodkéw i mozliwosci prowadzenia monitoringu, jak
tez szczegdtowej analizy mozliwosci oraz kosztéw ich pomiaru.
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Tabela 5. Wstepna propozycja wskaznikow produktu i rezultatu dla kierunkéw dziatan wskazanych w podstrategii

PRIORYTET 1 Konkurencyjny produkt turystyczny wysokiej jakosci

Liczba rozwinietych i wdrozonych produktéw flagowych turystyki wiejskiej (np. edukacyjnych, kulinarnych, wiejskich szlakéw tematycznych) [szt.]

Wskaznik
perauzl?tIu Liczba partneréw zaangazowanych w rozwdj produktéw sieciowych opartych na zasobach wsi [szt.]
Kierunek 1.1 — Rozwéj flagowych Liczba inicjatyw lokalnych/regionalnych zakwalifikowanych do rozwoju jako produkty markowe [szt.]
produktéw turystyki wiejskiej casnik Wzrost liczby turystdw korzystajgcych z produktéw flagowych w wybranych obszarach (rok do roku) [%]
Yzzu?tzarjclu Odsetek partneréw lokalnych zaangazowanych w rozwdj produktéw flagowych w wybranych obszarach [%]
Wzrost rozpoznawalnosci marki turystyki wiejskiej i produktow flagowych (badanie swiadomosci na reprezentatywnej grupie odbiorcow [%]
Liczba obiektow wiejskiej bazy noclegowej objetych systemem kategoryzacji, certyfikacji lub rekomendacji [szt.]
Wskaznik - , - P . - -
- Liczba ustugodawcow, ktdrzy ukonczyli szkolenia jakosciowe i marketingowe [szt.]
Kierunek 1.2 — Profesjonalizacja Liczba wdrozonych standarddw i narzedzi jakosciowych (np. przewodniki, wzory komunikacji) [szt.]
i standaryzacja jakosci oferty Wozrost Sredniej oceny jakosci ustug obiektéw wiejskiej bazy noclegowej w kanatach opinii [skala punktowa]
Wskaznik - . - T
—— Wzrost certyfikowanych gospodarstw w catkowitej ofercie turystyki wiejskiej [%]
Wozrost poziomu zadowolenia turystéw z jakosci oferty (badania satysfakcji na reprezentatywnej grupie odbiorcow) [%]
Liczba gospodarstw i podmiotow rozwijajacych nowe formy ustug (digital detox, agro-spa, edukacja, opieka) [szt.]
Wskaznik Liczba wdros hi T oroduk h zeodnveh dami elobal -
Kierunek 1.3. Specjalizacja produktu iczba wdrozonych innowacji produktowych zgodnych z trendami globalnymi [szt.]
i rozszerzenie zakresu ustug Liczba powstatych nowych pakietéw i ofert specjalistycznych [szt.]
oferowanych turystom w oparciu casnik Wydtuzenie $redniej dtugosci pobytu turysty w obiektach na obszarach wiejskich [%]
. s . . . W sNni
o potencjat obszaréw wiejskich reiuelltzarjclu Wzrost liczby gospodarstw uzyskujacych dodatkowe przychody z ustug specjalistycznych [%]
Zwiekszenie udziatu catorocznej oferty w strukturze turystyki wiejskiej [%]
Liczba obiektow i ustug turystyki wiejskiej posiadajacych certyfikat ekologiczny [szt.]
Wskaznik iczb in wdrazai h dard h kraiob itad K Kéci Ki wieiskiei
Kierunek 1.4. Zréwnowazony rozwoj produktu Liczba gmin wdrazajacych standardy ochrony krajobrazu i tadu przestrzennego w kontekscie turystyki wiejskiej [szt.]
oferty turystyki wiejskiej oraz ochrona Liczba inicjatyw zwigzanych z odnowa i zachowaniem tradycyjnych obiektow dziedzictwa wiejskiego [szt.]
krajobrazu wiejskiego Wskaznik | Wzrost liczby turystéw wybierajacych produkty ekoturystyczne / posiadajace certyfikaty ekologiczne [%)]
rezultatu | Wzrost atrakcyjnosci krajobrazu wiejskiego ocenianego w badaniach turystéw i mieszkaricow [%]
- Liczba nowych ofert odpowiadajacych na trendy globalne (np. praca zdalna, turystyka zdrowotna) [szt.]
Kierunek 1.5. Wykorzystanie dla \;;\:Zdajl?tlu Liczba podmiotéw wdrazajacych rozwiazania dla senioréw, rodzin, cyfrowych nomadéw [szt.]
rozwo!u cfferty Furys,tycznej "‘_’WVCh Liczba projektow wspierajacych dywersyfikacje zrodet dochoddw mieszkaricow wsi [szt.]
trendéw i rozwigzan pozwalajacych - - - - —
sprostaé wyzwaniom demograficznym, S, Wzrost udziatu nowych segmentow turystow korzystajacych z oferty wiejskiej [%]
spotecznym oraz zmianom globalnym —— Wozrost przychoddéw gospodarstw wynikajacy z ustug dodatkowych [%]

Wzrost liczby oséb mtodych pozostajacych lub wracajacych na wies dzieki dziatalnosci turystycznej [%]
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PRIORYTET 2 System instytucjonalny zapewniajacy efektywne wsparcie turystyki wiejskiej

Powotanie i funkcjonowanie podmiotu koordynujgcego na szczeblu krajowym [tak/nie]

Wskaznik - - - T
Kierunek 2.1. Wzmocnienie produktu Liczba cztonkéw Rady Programowej Turystyki Wiejskiej [szt.]
koordynacji i przywoédztwa w systemie Liczba uchwat Rady Programowej Turystyki Wiejskiej podjetych rocznie [szt.]
zarzadzania turystyka wiejska Wskaznik | Wzrost pozytywnej oceny spdjnosci dziatan instytucji odpowiedzialnych za turystyke wiejskg (ocena interesariuszy) [%]
rezultatu | Spadek liczby dziatar dublujacych sie miedzy instytucjami w opinii interesariuszy [%]
- Liczba organizacji objetych stabilnym modelem finansowania [szt.]
Wskazni Liczba inicjatyw partnerskich realizowanych przez organizacje pozarzagdowe np. PFTW ,,Gospodarstwa Goscinne”, LGD, ROT, LOT [szt.]
Kierunek 2.2. Profesjonalizacja produktu
i A ,J i _j . Liczba dziatan wspierajgcych turystyke wiejska realizowanych przez ODR-y i CDR [szt.]
i stabilizacja dziatalnosci organizacji fek — —acii od T ke wieiska (badania fakocd i "
wspierajacych turystyke wiejska Wekainik Wozrost efektywnosci organizacji odpowiedzialnych za turystyke wiejskg (badania jakosci wspotpracy) [%]
—— Wozrost liczby ustugodawcéw turystyki wiejskiej korzystajgcych ze wsparcia organizacji branzowych [%]
Wozrost liczby ustugodawcdw turystyki wiejskiej korzystajgcych ze wsparcia ODR-y i CDR [%]
- Liczba szkolen zrealizowanych w ramach systemu wsparcia kadr turystyki wiejskiej (ODR, CDR, BCU Agroturystyka) [szt.]
Wskaznik Liczba uczestnikdw szkolen zrealizowanych w ramach systemu wsparcia kadr turystyki wiejskiej (ODR, CDR, BCU Agroturystyka) [szt.]
Kierunek 2.3. Wzmocnienie produktu
L L Liczba opracowanych narzedzi edukacyjnych i poradnikéw dla turystyki wiejskiej [szt.]
kompetencji kadr turystyki wiejskiej - — - - -
Wskaznik | Wzrost poziomu kompetencji ustugodawcéw (badania przed/po szkoleniem) [%]
rezultatu | Wzrost jakosci ofert wprowadzonych przez przeszkolonych ustugodawcéw (ocena klientéw) [%]
Utworzenie centralnej bazy wiedzy [tak/nie]
Wskaznik izb d h bow d Inei b ied
Kierunek 2.4. Integracja zasob6w ———— Liczba wprowadzonych zasobdw do centralnej bazy wiedzy [szt.]
wiedzy i informacji o turystyce Liczba instytucji uczestniczacych w monitoringu turystyki wiejskiej [szt.]
wiejskiej Wskaznik | Wzrost dostepnosci danych dla ustugodawcéw i JST — ocena jakosciowa [%]
rezultatu | Lepsze planowanie dziatar produktowych i marketingowych (ocena uzytkownikéw) [%]

Priorytet 3. Reforma przepiséw p

rawnych utatwiajaca rozwoj turystyki wiejskiej

agroturystyczng

Wskaznik . T, - .
Kierunek 3.1. Uporzadkowanie statusu el Przygotowanie zestawu definicji i ich wdrozenie w regulacjach prawnych [szt.]
prawnego i definicji ustug turystyki : — <o ust . . P | dziatalnoci o
wiejskiej i agroturystyki Wskaznik | Wzrost swiadomosci ustugodawcow co do réznic miedzy formami dziatalnosci turystycznej [%]
rezultatu | Spadek liczby naruszen i btednych interpretacji przepiséw [%]
Kierunek 3.2. Przyjecie ustawy o Wskaznik | Opracowanie projektu ustawy lub pakietu zmian [szt.]
agroturystyce lub wprowadzenie produktu | Liczba konsultacji spotecznych i eksperckich [szt.]
komple.zksowych zmian w |st'n|ejqcxc’h Wakaznik | Wzrost liczby gospodarstw korzystajacych z nowych rozwiazar prawnych [%]
przepisach regulujacych dziatalno$é skazni
rezultatu | Zmniejszenie barier administracyjnych zgtaszanych przez ustugodawcéw [%)]
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Kierunek 3.3, Uporzadkowanie i Wskaznik | Liczba materiatéw informacyjnych i szkoler dot. obowigzujacych przepiséw [szt.]

upowszechnienie stosowania produktu | Liczba gmin stosujacych lokalne narzedzia ochrony krajobrazu wiejskiego [szt.]

przepiséw regulujacych dziatalno$é Wskasnik | Zmniejszenie nieformalnej / niezgodnej z prawem skali dziatalnosci noclegowej [%]

zwigzana z turystyka wiejska rezultatu | Ograniczenie presji urbanizacyjnej na obszarach wiejskich [%]

Wskaznik | Liczba obiektéw w dobrowolnym systemie kategoryzacji wiejskiej bazy noclegowej [szt.]

Kierunek 3.4. Upowszechnienie
dobrych praktyk, standardéw i produktu | Liczba certyfikowanych ustug i produktéw lokalnych [szt.]

rozwigzan niewymagajacych Wskaznik | Wzrost rozpoznawalnosci systemu kategoryzacji wiejskiej bazy noclegowej wérdd turystow [%]

LS Ol ] rezultatu | Wzrost jakosci ofert w obiektach objetych standardami [%)]

PRIORYTET 4 Efektywny marketing turystyki wiejskiej

Wskaznik | Opracowanie i wdrozenie systemu identyfikacji wizualnej oraz narracji marki parasolowej turystyki wiejskiej [szt.]

Kierunek 4.1. Budowa silnej krajowej produktu | Liczba kampanii promujacych pod marka parasolowa turystyki wiejskiej [szt.]

marki parasolowej turystyki wiejskiej | \yskasnik | Wzrost rozpoznawalnosci marki parasolowej turystyki wiejskiej [%)]

rezultatu | Wzrost ruchu turystycznego na wybranych obszarach wiejskich w badaniach rocznych [%]

Wskaznik | Liczba wdrozonych submarek turystyki wiejskiej dla kluczowych segmentéw [szt.]

Kierunek 4.2. Rozwéj submarek produktu | Liczba kampanii submarek turystyki wiejskiej [szt.]

turystyki wiejskiej Wskaznik | Wzrost ruchu turystycznego w segmentach objetych submarkami [%]

rezultatu | Wzrost przychodéw gospodarstw oferujacych produkty submarek [%]

Wskaznik | Uruchomienie narzedzia Al i liczba podtgczonych do niego ustugodawcéw [tak/nie]

Kierunek 4.3. Rozwdj zintegrowanego | Produktu | Liczba interakeji uzytkownikéw z asystentem [szt.]

systemu promogji i dystrybucji Wzrost ruchu kierowanego do oferty turystyki wiejskiej przez system Al [%]

opartego na wirtualnym asystencie Al Wskaznik

rezultatu Zmniejszenie udziatu posrednikéw komercyjnych (Booking itp.) w ruchu rezerwacyjnym gospodarstw na rzecz sprzedazy bezposredniej i

poprzez kanaty sprzedazy oferowane przez organizacje branzowe [%

Wskaznik | Liczba ustugodawcéw turystyki wiejskiej uczestniczacych w szkoleniach marketingowych [szt.]

Kierunek 4.4. Profesjonalizacja dziataft | produktu | Liczba wdrozonych standardéw komunikacji wizualnej [szt.]

marketingowych ustugodawcow i

organizacji lokalnych Wskaznik | Wzrost jakosci ofert prezentowanych w mediach cyfrowych [%]

rezultatu | Wzrost liczby rezerwacji bezposrednich w obiektach turystyki wiejskiej [%]

Wskaznik | Liczba wspdlnych kampanii POT-ROT-LOT-LGD-organizacje branzowe [szt.]

Kierunek 4.5. Wspdtpraca produktu | Liczba wspdlnych narzedzi i baz danych wykorzystywanych w promocji [szt.]
marketingowa na poziomie krajowym, - - - — -
regionalnym i lokalnym Wskaznik | Zwiekszenie zasiegu kampanii marketingowych [%]

rezultatu Wzrost efektywnosci kosztowej dziatann promocyjnych. [%]
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Pomiar wskaznikéw bedzie prowadzony w ramach cyklicznych raportéw ewaluacyjnych, obejmujgcych
trzyletnie okresy realizacji podstrategii. Rokiem bazowym dla wszystkich wskaznikéw bedzie 2025, dla
ktérego nalezy ustali¢ w roku 2026 wartosci wyjSciowe na podstawie dostepnych danych
statystycznych, rejestréw instytucji oraz wynikéw badan specjalnie w tym celu przeprowadzonych.

Kolejne pomiary beda realizowane w ramach raportéw ewaluacyjnych podstrategii, opracowywanych
odpowiednio za lata 2026—2028 (raport w 2029), 2029-2031 (raport w 2032) oraz 2032-2034 (raport
koricowy w 2035). Tak zorganizowany system monitoringu zapewni spéjnos¢, porownywalnosé danych
oraz mozliwos¢ systematycznej oceny kierunkdw rozwoju turystyki wiejskiej w catym okresie
obowigzywania podstrategii.

W proces monitorowania realizacji podstrategii mogg zostaé wtaczone réwniez uczelnie wyizsze,
instytuty badawcze oraz Srodowisko naukowe, co zwiekszy rzetelnos¢ analiz i pozwoli na systematyczne
pogtebianie wiedzy o turystyce wiejskiej. Wspdtpraca ta moze odbywac sie w ramach dtugofalowych
porozumien miedzy instytucjami publicznymi a jednostkami akademickimi, obejmujacych m.in.
prowadzenie badan terenowych, analiz statystycznych, ocen jakosciowych czy specjalistycznych
ekspertyz. Istotnym elementem takiej wspdtpracy moze byé rédwniez angazowanie studentéw
kierunkédw turystycznych, spotecznych, ekonomicznych czy przyrodniczych, np. w formie praktyk,
projektow badawczych lub seminariéw dyplomowych. Dzieki temu monitoring zyska solidne zaplecze
merytoryczne i badawcze, a uczelnie beda miaty mozliwosc¢ realizacji misji spotecznej oraz rozwijania
kompetencji przysztych kadr sektora turystycznego.

Ponizej znajduje sie proponowana lista wskaznikow i rezultatéw dla wszystkich priorytetéw i kierunkéw
ujetych w podstrategii.

VIIL.5. Budzet i zasoby niezbedne do wdrozenia podstrategii

Finansowanie podstrategii rozwoju turystyki wiejskiej wymaga pozyskania srodkéw z wielu Zrodet,
poniewaz na etapie jej opracowania nie przewidziano dedykowanych $rodkéw budzetowych
w instytucji zlecajgcej, tj. Ministerstwie Sportu i Turystyki. Oznacza to koniecznos¢ zbudowania
odrebnego modelu finansowania podstrategii, opartego na wspétpracy kluczowych interesariuszy —
przede wszystkim Ministerstwa Sportu i Turystyki, Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi, innych
resortow realizujgcych zadania komplementarne oraz Polskiej Organizacji Turystycznej. To wtasnie te
instytucje, dziatajgc wspdlnie, powinny okresli¢ zZrddta i zasady finansowania priorytetowych projektéw
oraz zapewnié spdjnosé i ciggtos¢ dziatan.

Istotng role mogga odegraé rowniez podmioty branzowe, takie jak Polska Federacja Turystyki Wiejskiej
,Gospodarstwa Goscinne”, lokalne i regionalne stowarzyszenia agroturystyczne, LGD-y czy organizacje
turystyczne LOT i ROT. Cho¢ nie dysponujg one znaczgcymi $rodkami, mogg wnosié¢ istotny wktad
w postaci zasobdw witasnych, np. pracy cztonkéw, infrastruktury organizacyjnej, wiedzy eksperckiej czy
mozliwosci realizacji dziatan na poziomie lokalnym. Podobnie instytucje publiczne, takie jak ODR-y oraz
CDR w Brwinowie, mogg wtaczy¢ sie w prace merytoryczne, szkoleniowe i upowszechniajgce.

Kluczem do wdrazania podstrategii bedg jednak zewnetrzne zrddta finansowania, w szczegdlnosci
srodki unijne zwigzane z nowg Wspdlng Politykg Rolng, projektami rozwoju obszaréw wiejskich oraz
programami takimi jak KSOW+.



Program rozwoju turystyki wiejskiej w Polsce na lata 2025-2035 — podstrategia sektorowa dla turystyki wiejskiej

Potencjalnym zrédtem wsparcia sg rowniez fundusze strukturalne oraz granty krajowe na promocje,
edukacje, rozwdj przedsiebiorczosci czy cyfryzacje. Partnerskie projekty miedzyinstytucjonalne moga
umozliwi¢ pozyskiwanie srodkéw w ramach wspdlnych wnioskéw projektowych, co dodatkowo
zwieksza efektywnosé wykorzystania dostepnych zasobdw.

Réwnie istotne co pozyskanie nowych s$rodkéw jest uspdjnienie i ukierunkowanie dziatan
prowadzonych juz obecnie, ktdre sg rozproszone, realizowane niezaleznie i czesto bez koordynacji.
Wielu celom podstrategii mozna sprostac, taczac sity i konsolidujgc istniejace inicjatywy, np. poprzez
wspdélne kampanie promocyjne, rozwijanie systemu kategoryzacji wiejskiej bazy noclegowej czy
kontynuacje i rozszerzenie kampanii ,,Odpoczywaj na wsi 2.0”. Takie podejscie pozwala nie tylko
ograniczy¢ koszty, ale rdwniez zwiekszy¢ efektywnosé i zasieg dziatan.

Niezbedne jest takze zapewnienie srodkdéw organizacyjnych na funkcjonowanie systemu zarzadzania
podstrategia — prace Rady Programowej Turystyki Wiejskiej, dziatania Petnomocnika i Koordynatora,
organizacje spotkan, konferencji, konsultacji, a takze na prowadzenie monitoringu i przygotowanie
raportdw rocznych oraz ewaluacji trzyletnich. Wydatki te powinny by¢ planowane w budzetach
instytucji odpowiedzialnych za wdrazanie podstrategii oraz wzmacniane poprzez projekty
i porozumienia partnerskie.

Ostatecznie skutecznosc realizacji dokumentu zaleze¢ bedzie od zdolnosci do wypracowania stabilnego,
wspoélnego mechanizmu finansowania, ktéry potgczy srodki publiczne, projektowe, unijne oraz wktady
organizacji branzowych i instytucji lokalnych — tworzgc trwaty fundament dla rozwoju turystyki
wiejskiej do 2035 roku.

Model finansowania podstrategii bedzie ujety w corocznych planach dziatania, przygotowywanych
przez Koordynatora we wspétpracy z Petnomocnikiem. Plany te bedg zawieraty:

» celeizakres dziatan, planowanych na dany rok w celu realizacji zatozen podstrategii
> liste projektéw i inicjatyw, ktére majg by¢ realizowane w danym roku.

» irodta finansowania tych dziatan

» tryb pozyskania

» wysokos¢ zaktadanych srodkdw przeznaczonych na realizacje zaplanowanych zadan

Takie podejscie zapewni przejrzystos¢ finansowania, pozwoli monitorowac realnos¢ i skutecznosc
wdrazania podstrategii oraz umozliwi elastyczne dostosowywanie dziatan do dostepnych zasobdéw
i zmieniajgcych sie warunkéw.

Ostatecznie skutecznosc realizacji dokumentu bedzie zaleze¢ od zdolnosci do wypracowania stabilnego,
wspotdzielonego mechanizmu finansowania, ktéry potaczy srodki publiczne, projektowe, unijne oraz
zasoby partneréw branzowych i lokalnych, tworzac trwaty fundament dla rozwoju turystyki wiejskiej
w perspektywie do 2035 roku.
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IX. Proponowane dziatania pilotazowe

Przestanki realizacji dziatan pilotazowych

W ramach podstrategii zaproponowano 10 dziatan pilotazowych, ktére majg stanowié impuls do
wdrazania najwazniejszych kierunkdw rozwoju turystyki wiejskiej. Zostaty one dobrane tak, aby w
praktyczny sposéb wesprzeé realizacje po dwdch kluczowych kierunkéw w priorytetach 1 (produkt), 2
(instytucje) i 3 (prawo), oraz czterech kierunkéw priorytetu 4, dotyczgcych marketingu turystyki
wiejskiej.

Szczegdlna koncentracja dziatan pilotazowych witasnie w obszarze marketingu wynika z faktu, ze sg to
inicjatywy mozliwe do uruchomienia najszybciej, stosunkowo najmniej kosztowne, a jednoczesnie
potencjalnie najbardziej efektywne. Wymagajg gtdwnie lepszej koordynacji, uporzadkowania i
profesjonalizacji obecnie realizowanych dziatan promocyjnych. Pilotaze marketingowe mogg takze
petni¢ funkcje inspiracji i katalizatora dla pozostatych kierunkdw rozwoju produktu, systemu
instytucjonalnego oraz zmian prawnych.

Specyficzny charakter majg proponowane dziatania dotyczace zmian prawa, ktére wymagajg
szczegdtowych analiz, konsultacji oraz uzgodnien miedzyresortowych. Proces legislacyjny jest z natury
dtugotrwaty, dlatego prace przygotowawcze powinny rozpocza¢ sie jak najszybciej, aby umozliwic
wdrozenie nowych rozwigzan w perspektywie obowigzywania podstrategii. Z kolei dziatania w ramach
obszaréw ,produkt” i ,instytucje” s3 powigzane z dziataniami marketingowymi oraz wynikajg z
kluczowych potrzeb interesariuszy, okreslonych w diagnozie, jak tez sg niezbedne w celu efektywnego
wdrozenia zatozen podstrategii.

Proponowane dziatania pilotazowe odnosza sie do nastepujacych kierunkéw strategicznych:

Priorytet 1 Konkurencyjny produkt turystyczny wysokiej jakosci

> Kierunek 1.1. Rozwdéj flagowych produktéw turystyki wiejskiej
> Kierunek 1.2. Profesjonalizacja i standaryzacja jakosci oferty turystyki wiejskiej

Priorytet 2 System instytucjonalny zapewniajgcy efektywne wsparcie turystyki wiejskiej

> Kierunek 2.1. Wzmocnienie koordynacji i przywddztwa w systemie zarzgdzania turystykg wiejskg
> Kierunek 2.3. Wzmocnienie kompetencji kadr turystyki wiejskiej

Priorytet 3 Reforma przepisow prawnych

> Kierunek 3.1.Uporzadkowanie statusu prawnego i definicji ustug turystyki wiejskiej

> Kierunek 3.2. Przyjecie ustawy o agroturystyce lub wprowadzenie kompleksowych zmian
w istniejgcych przepisach regulujacych dziatalnos¢ agroturystyczng

Priorytet 4 Efektywny marketing turystyki wiejskiej

> Kierunek 4.1. Budowa silnej krajowej marki parasolowej turystyki wiejskiej
> Kierunek 4.2. Rozwdj submarek turystyki wiejskiej

» Kierunek 4.3. Utworzenie zintegrowanego systemu promocji i dystrybucji opartego na
wirtualnym asystencie Al

> Kierunek 4.4. Wspétpraca marketingowa na poziomie krajowym, regionalnym i lokalnym
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Realizacja dziatan pilotazowych pozwoli zweryfikowaé wstepnie przyjete zatozenia i model realizacji
podstrategii, wypracowad szczegdétowe schematy dalszych prac, a nastepnie skalowac¢ rozwigzania na
poziomie krajowym. Szczegdtowy opis proponowanych dziatan pilotazowych znajduje sie w zatgczniku
nr 7 do podstrategii.

Dziatanie pilotazowe nr 1

Identyfikacja i rozwadj flagowych produktow turystyki wiejskiej
(priorytet 1, kierunek 1.1.)

Rozwdj flagowych produktdw turystyki wiejskiej stanowi fundament catej podstrategii, poniewaz to
wtasnie produkt, a nie przekaz marketingowy czy system organizacyjny jest jej sednem. To jakos¢,
autentycznosc i atrakcyjno$é oferty przesadzajg o tym, czy turysta wybierze polskg wie$ jako miejsce
wypoczynku, edukacji czy aktywnosci.

Dlatego dziatanie pilotazowe koncentruje sie na wzmocnieniu siedmiu filaréw produktu turystyki
wiejskiej, ktdore, jak dowodza analizy i diagnozy rynkowe najlepiej odzwierciedlajg autentycznos¢
polskiej wsi oraz odpowiadajg na wspdétczesne motywacje turystéw. Produkty te stanowig zarazem
,content” systemu marketingowego: tresci, ktére pdzniej wypetniajg marke parasolowg, submarki i
narracje promocyjne.

Flagowe produkty turystyki wiejskiej - propozycja
W oparciu o analize zasobdw, trendéw i benchmarkdw europejskich (m.in. Gites de France, Urlaub am
Bauernhof) wyodrebniono siedem produktéw flagowych turystyki wiejskiej:

1. Wiejskos¢ i relaks

2. Agro-wellbeing i agroSPA

3. Wypoczynek u rolnika

4. Zagrody edukacyjne

5. Kulinaria i enogastronomia

6. Turystyka przyrodnicza i aktywna

7. Dziedzictwo i rzemiosto

Dziatanie pilotazowe zaktada przygotowanie i wdrozenie standardéw funkcjonowania tych produktow,
tak aby mogty by¢ skalowane, integrowane w sieci oraz rozwijane w sposdb spdjny w skali kraju.
Konieczne bedzie opracowanie zestandaryzowanych kryteriéw jakosci, przewodnikéw produktowych,
narzedzi marketingowych oraz zasad certyfikacji, ktére zapewnig wiarygodnos$¢ i rozpoznawalnosc¢
produktéw. Szczegdlne znaczenie ma tu produkt sieciowy ,Wypoczynek u rolnika”, ktéry — zgodnie z
zatozeniami — powinien tworzy¢ jeden z filaréw marki parasolowej i otrzymac¢ konsekwentng,
ogolnopolskg identyfikacje oraz system wsparcia dla gospodarstw.

Rozwdj produktow flagowych pozwoli uporzadkowaé oferte, zwiekszy¢é jej atrakcyjnosé i
profesjonalizacje oraz wtasciwie powigzad jg z segmentami turystéw. Matryca dopasowania produktow
do segmentdéw rynku potwierdza, ze kazdy z produktdw flagowych odpowiada okreslonym
motywacjom i potrzebom (np. rodziny, seniorzy, turysci zagraniczni, aktywni, szkoty), co umozliwia
pdziniejsze tworzenie trafnych submarek i kampanii marketingowych.
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Dziatania pilotazowe

Pilotaz obejmie opracowanie dokumentéw wdrozeniowych, testowanie produktéw w wybranych
regionach, wspotprace gospodarstw i partneréw lokalnych przy tworzeniu pakietéw oraz opracowanie
materiatéw narracyjnych i wizualnych. Dziatania te majg doprowadzi¢ do stworzenia spdjnej,
profesjonalnej oferty, ktéra stanie sie podstawg budowy marki parasolowe] oraz dalszych elementéw
systemu marketingowego.

Rezultaty

Rezultatem dziatania pilotazowego bedzie przygotowanie pierwszej ogdlnopolskiej koncepcji rozwoju
produktéw flagowych, ich standardéw i modelu sieciowego zarzgdzania, a takze rozpoczecie wdrazania
produktéw w sposdb umozliwiajgcy ich skalowanie, certyfikacje i integracje z narzedziami
marketingowymi, w tym z systemem Al-opartym na rekomendacjach. Produkty flagowe stang sie tym
samym strategicznym rdzeniem catego systemu turystyki wiejskiej — trescig, ktérg bedg wypetniane
wszystkie dziatania promocyjne, edukacyjne i organizacyjne prowadzone w ramach podstrategii.

Dziatanie pilotazowe nr 2

Profesjonalizacja i standaryzacja jakosci oferty turystyki wiejskiej
(priorytet 1, kierunek 1.2.)

Celem pilotazu jest zwiekszenie znaczenia systemowi kategoryzacji wiejskiej bazy noclegowej, ktory
obecnie jest mato rozpoznawalny, rzadko stosowany i niewptywajgcy realnie na decyzje turystéw ani
motywacje kwaterodawcow.

Wzmocnienie systemu pozwolitoby na poprawe jakos$ci ustug, zwiekszenie widocznosci obiektéw,
ufatwienie wyboru dla klientéw oraz budowe spdjnego, wiarygodnego wizerunku turystyki wiejskiej.
Aby system stat sie atrakcyjny, wtasciciele obiektéw muszg otrzymac¢ wymierne korzysci, przede
wszystkim promocyjne i wizerunkowe, dlatego dziatanie przewiduje silng kampanie informacyjno-
promocyjng skierowang zaréwno do turystéw, jak i ustugodawcédw.

Kluczowe jest powigzanie oznaczen kategorii (1-3 stoneczka) z narzedziami promocji oraz systemami
wyszukiwania i rezerwacji, w tym serwisami POT i PFTW ,,GG”, a takze popularnymi platformami
komercyjnymi.

Pilotaz zaktada przede wszystkim rozbudowe dziatan wspierajgcych i promujacych inicjatywe
kategoryzacji, m.in. szkolenia dla ustugodawcdéw, potgczenie systemu kategoryzacji z markami i
submarkami turystyki wiejskiej.

Przewiduje sie takze wprowadzenie systemu zachet, takich jak lepsza ekspozycja obiektow
certyfikowanych w kanatach promocji, czy dedykowane kampanie prezentujgce najlepsze
gospodarstwa. Dtugofalowo pilotaz umozliwi ocene mozliwosci stopniowego rozszerzenia
obowigzkowosci elementéw kategoryzacji. Rezultatem ma by¢ bardziej profesjonalny, przejrzysty i
widoczny system jakosci, wspierajgcy konkurencyjnosé polskiej turystyki wiejskiej.

91



Program rozwoju turystyki wiejskiej w Polsce na lata 2025-2035 — podstrategia sektorowa dla turystyki wiejskiej

Dziatanie pilotazowe nr 3

Wzmocnienie koordynacji i przywoédztwa w systemie zarzadzania turystyka wiejska
(priorytet 2, kierunek 2.1.)

Skuteczny rozwdj turystyki wiejskiej wymaga stabilnego, przejrzystego i dobrze koordynowanego
systemu zarzadzania. Obecnie odpowiedzialno$¢ za ten obszar jest rozproszona pomiedzy rdzne
instytucje rzgdowe, organizacje branzowe, samorzady oraz lokalnych partneréw. Brak jednoznacznego
przywddztwa prowadzi do powielania dziatan, niespdjnosci przekazu i trudnosci w planowaniu
dtugofalowych inicjatyw.

Dlatego jednym z kluczowych dziatan pilotazowych w ramach Priorytetu 2 jest utworzenie spdjnego
systemu zarzadzania podstrategig turystyki wiejskiej, ktory zagwarantuje profesjonalne wdrazanie
dokumentu, skuteczng wspétprace partneréw oraz monitoring efektéw.

Pierwszym z trzech zadan przewidzianych w ramach dziatania pilotazowego jest formalny wybér
opiekuna podstrategii — przedstawiciela Ministerstwa Sportu i Turystyki, ktéry bedzie petnit role statego
petnomocnika odpowiedzialnego za nadzorowanie realizacji podstrategii. Jego powotanie zapewni
jasne umocowanie procesu wdrazania w strukturach administracji rzgdowej, umozliwi sprawng
komunikacje z resortami oraz kluczowymi instytucjami, a takze wzmocni ciggtos¢ dziatan, niezaleznie
od zmian kadrowych czy politycznych. Zadaniem opiekuna bedzie rdwniez monitorowanie pracy
koordynatora oraz przedstawianie Radzie Programowej Turystyki Wiejskiej informacji o postepach
wdrazania dokumentu.

Drugim dziataniem jest utworzenie statej miedzyresortowej Rady Turystyki Wiejskiej, ktdra stanie sie
centralnym ciatem opiniodawczo-decyzyjnym nowego systemu zarzadzania na szczeblu krajowym, w
ramach wspétpracy miedzyresortowej. Rada bedzie naturalng kontynuacjg obecnie funkcjonujgcego
Zespotu ds. Turystyki Wiejskiej przy Ministrze Rolnictwa oraz Rady Programowej Turystyki Wiejskiej,
powotanej na czas opracowywania podstrategii. Jej state umocowanie przy Ministrze Sportu i Turystyki
oraz Ministrze Rolnictwa i Rozwoju Wsi pozwoli na stworzenie forum wspétpracy miedzyresortowej
oraz branzowej, niezbednego do integracji dziatan i zapewnienia ich spojnosci. W sktad Rady wejda
przedstawiciele administracji panstwowej, POT, PFTW ,Gospodarstwa GosScinne”, stowarzyszen
agroturystycznych, ROT-éw, LOT-6w oraz LGD, a takze innych kluczowych interesariuszy podstrategii.
Rada bedzie zatwierdza¢ roczne sprawozdania i plany dziatan, inicjowac¢ projekty oraz podejmowac
decyzje dotyczace ewentualnych zmian w podstrategii. Jej posiedzenia bedg odbywac sie co najmniej
dwa razy w roku, co zagwarantuje systematycznos$¢ procesu zarzadzania.

Trzecim elementem dziatania pilotazowego jest wybdr koordynatora podstrategii sposréd cztonkow
Rady Turystyki Wiejskiej. Koordynator bedzie petnit funkcje operacyjng — odpowiadajgc za organizacje
prac, przygotowanie rocznych sprawozdan i plandéw dziatan, wsparcie w procesie konsultacji,
koordynacje inicjatyw oraz opracowywanie cyklicznych raportéw ewaluacyjnych. Bedzie takze zbierat
informacje o dziataniach podejmowanych przez interesariuszy oraz inicjowat wspdtprace w ramach
poszczegblnych priorytetéw. Wybdr koordynatora sposrdd cztonkdéw Rady zapewni, ze funkcje te
obejmie podmiot posiadajgcy odpowiednig wiedze, potencjat organizacyjny i relacje w $rodowisku
turystyki wiejskiej.

Realizacja tego dziatania pilotazowego umozliwi praktyczne wdrozenie nowego modelu zarzadzania
przewidzianego w podstrategii. Utworzenie jasno okreslonych rél — opiekuna, Rady i koordynatora —
pozwoli na uporzadkowanie proceséw decyzyjnych, zwiekszenie efektywnosci wspotpracy miedzy
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instytucjami oraz wyeliminowanie obecnego rozproszenia odpowiedzialnosci. Dzieki temu wdrazanie
podstrategii bedzie mozliwe w sposéb przejrzysty, przewidywalny i zgodny z zatozeniami polityki
rozwoju turystyki wiejskiej na lata 2026—2035. To dziatanie ma kluczowe znaczenie dla powodzenia
catego dokumentu, poniewaz to wtasnie stabilny system instytucjonalny stanowi fundament wszelkich
dalszych dziatan produktowych, marketingowych i legislacyjnych.

Dziatanie pilotazowe nr 4

Wzmocnienie kompetencji kadr turystyki wiejskiej - program kompetencji cyfrowych
(priorytet 2, kierunek 2.3.)

Rozwdj turystyki wiejskiej w nadchodzgcej dekadzie w duzej mierze zalezy od umiejetnosci
ustugodawcow w zakresie budowania widocznosci w internecie, komunikacji z klientami oraz
wykorzystywania nowoczesnych narzedzi cyfrowych. Diagnozy i konsultacje prowadzone podczas prac
nad podstrategig wskazujg wyraznie, ze jednym z najwiekszych wyzwan sektora jest niski poziom
kompetencji cyfrowych wielu gospodarstw agroturystycznych i lokalnych przedsiebiorcow.

Braki dotyczg zaréwno podstaw marketingu internetowego, jak i wykorzystania social medidw, e-
sprzedazy, czy narzedzi analitycznych. W sytuacji rosngcej konkurencji oraz zmieniajgcych sie nawykéw
turystéw — ktdrzy inspiracji i ofert poszukujg przede wszystkim online — profesjonalizacja w tym
obszarze staje sie kluczowym warunkiem rozwoju.

W odpowiedzi na te potrzeby w ramach kierunku 2.3. proponuje sie pilotazowe wdrozenie
Ogdlnopolskiego Programu Kompetencji Cyfrowych Turystyki Wiejskiej, ktérego celem jest
systemowe podniesienie kwalifikacji gospodarzy, ustugodawcéw, lokalnych lideréw oraz przedstawicieli
organizacji turystycznych. Program bedzie koncentrowat sie na praktycznym rozwijaniu umiejetnosci
zwigzanych z marketingiem cyfrowym — od obstugi medidéw spotecznosciowych, przez storytelling i
tworzenie atrakcyjnych tresci wizualnych, po wykorzystanie Al w komunikacji i personalizacji ofert. Jego
zadaniem bedzie takze wsparcie ustugodawcéw w poprawie jakosci stron internetowych, budowaniu
widocznosci w wyszukiwarkach, korzystaniu z narzedzi analitycznych oraz zarzadzaniu rezerwacjami
online.

Program zaktada potaczenie szkolen online i stacjonarnych, wykorzystujgc zarowno platforme e-
learningowa z kursami i tutorialami, jak i warsztaty prowadzone w regionach, skoncentrowane na
praktycznych umiejetnosciach takich jak tworzenie relacji wideo, przygotowywanie sesji zdjeciowych
czy praca z influencerami.

Waznym elementem pilotazu bedzie rdwniez stworzenie banku narzedzi dla ustugodawcéw — zestawu
gotowych szablondéw, grafik, scenariuszy komunikacyjnych oraz instrukcji pozwalajgcych na szybkie i
profesjonalne przygotowanie tresci marketingowych.

W ramach programu mozliwe jest takze wprowadzenie dyzuréw eksperckich online oraz system
mikrograntéw umozliwiajgcych zakup podstawowego sprzetu multimedialnego czy licencji do narzedzi
cyfrowych, co stanowi istotne wsparcie w procesie unowoczesniania oferty.

Dziatanie to ma strategiczne znaczenie dla catego sektora: w warunkach malejgcej dostepnosci kadr,
starzenia sie spotecznosci wiejskich i rosngcej roli internetu w wyborach konsumenckich cyfryzacja staje
sie jednym z najwazniejszych czynnikéw utrzymania konkurencyjnosci. Realizacja programu w formule
pilotazu pozwoli na ocene skutecznosci réznych metod szkoleniowych, wypracowanie standardéw
kompetencji oraz przygotowanie docelowego systemu, ktéry w przysztosci moze objac catg branze.
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Dziatanie pilotazowe nr 5

Uporzadkowanie statusu prawnego i definicji ustug turystyki wiejskiej oraz agroturystyki
(priorytet 3, kierunek 3.1.)

Jednym z kluczowych wyzwan identyfikowanych w diagnozie jest brak jednoznacznych, powszechnie
stosowanych i zrozumiatych definicji agroturystyki oraz gospodarstwa agroturystycznego. Pojecia te
funkcjonujg obecnie w przestrzeni publicznej, marketingowej i prawnej w sposdb rozproszony, co
prowadzi do licznych nieporozumien, trudnosci interpretacyjnych i ogranicza mozliwos¢ kierowania
wsparcia — promocyjnego, doradczego czy finansowego — do wtasciwych podmiotdow.

Dziatanie pilotazowe zaktada opracowanie szerokiej, klarownej i przyjetej zwyczajowo definicji
agroturystyki i gospodarstwa agroturystycznego, opracowanej w scistej wspdtpracy z organizacjami
branzowymi, administracjg oraz ekspertami.

Definicja ta nie zastepuje przepisdw prawa, ale stanowi ich praktyczne dopetnienie, porzadkujac pojecia
uzywane w marketingu, w systemach wsparcia oraz w komunikacji skierowanej do turystéw.

Model dziatania odwotuje sie do uznanego wzorca, jakim jest podejscie stosowane w sieci ,,Zagréd
Edukacyjnych”, gdzie definicja funkcjonuje jako standard s$rodowiskowy i narzedzie identyfikacji
sektora, wspierane przez praktyke, promocje i system certyfikacji. Podobny mechanizm moze znaczgco
uporzadkowac przestrzen turystyki wiejskiej i umozliwi¢ odrdznienie gospodarstw agroturystycznych
od szerokiej oferty noclegowej dostepnej na obszarach wiejskich.

W ramach dziatania zostanie opracowana i upowszechniona definicja agroturystyki, oparta o
propozycje zawarte w dokumentach diagnozy. Jako definicje roboczg, przeznaczong do konsultacji,
proponuje sie:

Agroturystyka:

Forma turystyki wiejskiej realizowana w czynnym gospodarstwie rolnym, w ramach ktorej
oferowane sq noclegi oraz roznorodne dodatkowe usfugi turystyczne i rekreacyjne na potrzeby
nocujgcych gosci, takie jak wyzywienie, warsztaty, zajecia edukacyjne czy formy aktywnego
wypoczynku, majqgce na celu uatrakcyjnienie pobytu i umozliwienie kontaktu z Zyciem gospodarstwa
oraz otoczeniem przyrodniczym i kulturowym.

Gospodarstwo agroturystyczne

Czynne gospodarstwo rolne, w ktérym swiadczone sq ustugi noclegowe oraz dodatkowe ustugi
turystyczne i rekreacyjne bazujgce na zasobach przyrodniczych, kulturze, tradycji i zwyczajach
polskiej wsi, majgce na celu urozmaicenie pobytu gosci oraz umozliwienie im korzystania z walorow
gospodarstwa i jego otoczenia.

Dodatkowo w ramach dziatania zostanie opracowany zestaw kryteridw identyfikacyjnych,
uwzgledniajgcych m.in.: powigzanie dziatalnosci agroturystycznej z czynng dziatalnoscig rolniczg,
wykorzystanie lokalnych zasobdw, rodzinny charakter prowadzenia ustug, kameralno$é, poszanowanie
krajobrazu i tradycji, autentycznos¢ doswiadczenia, niewielka skale ruchu turystycznego oraz zwigzek
oferty z gospodarstwem i wiejskim stylem zycia.
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Efektem dziatania pilotazowego bedzie:

uporzgdkowanie stosowanej nomenklatury w sektorze turystyki wiejskiej,

stworzenie podstaw do projektowania narzedzi marketingowych, programoéw wsparcia i
systemoéw certyfikacji,

wzmocnienie wiarygodnosci gospodarstw agroturystycznych w oczach turystéw,

ograniczenie naduzyé zwigzanych z uzywaniem nazwy ,agroturystyka” przez obiekty
niezwigzane z rolnictwem,

przygotowanie gruntu pod ewentualne dalsze dziatania prawne oraz standaryzacyjne.

Dzieki temu uprosci sie komunikacje, wzmocni marke agroturystyki i pomoze wiasciwie kierowac

instrumenty wsparcia do podmiotéw faktycznie spetniajgcych standardy.

Dziatanie pilotazowe nr 6

Przyjecie ustawy o agroturystyce lub wprowadzenie kompleksowych zmian
w istniejacych przepisach regulujacych dziatalnos¢ agroturystyczna
(priorytet 3, kierunek 3.2.)

W przypadku podejmowania proby uregulowania agroturystyki odrebng ustawg, na wzor witoskiej

ustawy nr 96 z dnia 20 lutego 2006 r. 0 agroturystyce rozwazenia wymagajg nastepujgce zagadnienia:

1.

Zdefiniowanie agroturystyki jako ustug swiadczonych osobiscie przez rolnikéw, cztonkéw rodziny

rolnika i pracownikéw, przy czym status rolnika powinien zostac okreslony szeroko, takze jako

osoby prowadzqcej dziatalnos¢ gospodarczg;

Zakres ustug swiadczonych w gospodarstwie agroturystycznym obejmowac powinien:

zakwaterowanie gosci zaréwno w obiektach zaliczonych do gospodarstwa jak i na terenach
otwartych, dostosowanych do przyjmowania gosci;

— positki i napoje oparte w znacznym stopniu na produktach wtasnych i lokalnych, oferowane
nie tylko osobom korzystajgcym z zakwaterowania, ale takze odwiedzajgcym;

— prezentacje i degustacje produktow rolnych oraz sprzedaz bezposredniq produktow
przetworzonych i nieprzetworzonych, takze w ramach sieci wspotpracy;

— organizowanie, nawet poza terenem gospodarstwa, ustug rekreacyjnych, kulturalnych, a
takze réznych  form turystyki aktywnej, nawiqzujgcych do lokalnych moZliwosci i
dziedzictwa wiejskiego.

3. Grunty i budynki wykorzystywane w gospodarstwie do celow agroturystycznych, w

szczegdlnosci pozwalajgce tgczy¢ funkcje turystyczng i rolniczg winny by¢ pod wzgledem
prawnym i podatkowym traktowane jak jednolita catos¢, zrownana ze statusem gruntow i
budynkdéw stuzqcych dziatalnosci rolniczej.

Wymagania techniczne, przeciwpozarowe, higieniczno-sanitarne budynkdw i urzgdzen,
powinny odpowiada¢ powszechnym standardom, jednak przy ograniczonym zakresie
prowadzonej dziatalnosci i niewielkiej skali zabudowan formalnosci zwigzane z ich
dokumentowaniem powinny by¢ uproszczone.
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5. Dziatalnosé¢ agroturystyczna powinna by¢ prowadzona przez osoby posiadajgce odpowiednie
kwalifikacje, w szczegdlnosci potwierdzone odpowiednim przeszkoleniem w jednostkach
doradztwa rolniczego lub stowarzyszeniach branzowych.

6. Dochod z dziatalnosci agroturystycznej powinien byé, w miare mozliwosci, rozliczany pod
wzgledem podatkowym tak jak dochdd z dziatalnosci rolniczej, a w przypadku rozszerzania
zakresu dziatalnosci formy opodatkowania i obowigzki w zakresie ubezpieczen spotecznych
powinny zachecac do kontynuowania dziatalnosci rolnicze;.

7. Utatwienia proponowane odrebng ustawq uzasadniajg wymagania w zakresie zachowania
walorow przestrzeni, w tym szczegdlnych cech architektonicznych i skali budynkéw, ochrony
krajobrazu i kultury rolnej a takze jakosci swiadczonych ustug. Ustawa powinna zawierac
odpowiednie instrumenty nadzoru.

Scenariusz 2. Zmiany obowigzujgcych przepiséw

Proponowane zmiany w obowigzujgcych przepisach:

1.

W art. 6 ustawy Prawo przedsiebiorcow, uzasadnione jest poszerzenie zakresu ustug objetych
wytgczeniem spod regulacji tej ustawy o wynajmowanie miejsc na namioty i kampery oraz
sprzedaz positkbw osobom nie mieszkajgcym w gospodarstwie. Zmiana ta umozliwi
gospodarstwom sSwiadczqgcym ustugi turystyczne lepsze wykorzystanie potencjafu, bez jego
przeksztafcania kosztem funkcji rolniczej, a dodatkowo umozliwi wspdtprace gospodarstw
przyjmujgcych ograniczona liczbe gosci, dla ktorych osobne przygotowywanie positkdw jest
niemozliwe lub nieoptacalne.

W artykule 5a ustawy o ubezpieczeniu spotecznym rolnikow, okreslajgcym zakres dziatalnosci
pozarolniczej pozwalajgcej na pozostawienie ubezpieczenia w KRUS (tzw. podwdjny KRUS)
proponuje sie wytgczenie z kwoty podatku okreslonej w ust. 1 pkt 5, wyznaczajgcego rozmiar
dziatalnosci pozarolniczej, opodatkowania ustug turystycznych swiadczonych w gospodarstwie
agroturystycznymi oraz sprzedazy produktow wtasnych wytworzonych metodami tradycyjnymi. Ze
wzgledu na ograniczony zakres zwolnienia podatkowego z art. 21 pkt. 43 updof oraz ograniczeniu
mozliwosci korzystania z karty podatkowej przez osoby wynajmujgce pokoje i swiadczgce
wyZywienie dla gosci, wykorzystywanie pefnego potencjatu wiekszych gospodarstw
agroturystycznych wymaga zmiany statusu ubezpieczenia i skokowego wzrostu zwigzanych z tym
obcigZen. Proponowane rozwiqzanie pozwoli takze na pewne wzbogacenie oferty o ustugi
towarzyszqce pobytom gosci, np. wynajem sprzetu sportowego i turystycznego.

W art. 36. Ustawy o ustugach hotelarskich oraz ustugach pilotéw wycieczek i przewodnikéw
turystycznych proponuje sie dodac¢ pkt 9 — gospodarstwa agroturystyczne, jako obiekty
wymagajqgce decyzji o zaszeregowaniu do rodzaju. Rozwiqgzanie to pozwoli na wyrdznienie sposrod
ogotu gospodarstw swiadczgcych ustugi turystyczne obiekty o wysokim poziomie swiadczonych
ustug i zachowanej funkcji rolniczej, bez koniecznosci ograniczania mozliwosci funkcjonowania dla
pozostatych. Jest to alternatywa dla podobnej proby poprzez odrebng ustawe o agroturystyce.

W zatgczniku 7 do rozporzqdzenia Ministra Gospodarki i Pracy z dnia 19 sierpnia 2004 r. w
sprawie obiektow hotelarskich i innych obiektow, w ktorych sq swiadczone ustugi hotelarskie w
tabeli proponuje sie dodac czes¢ VI ,Dla wynajmowania samodzielnych mieszkar i domkdéw
turystycznych” okreslajgcq wymagania dla wezta higieniczno-sanitarnego o aneksu kuchennego.
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5. W art. 7 ustawy o podatkach i optatach lokalnych, w ust. 1 pkt 4 proponuje doda¢ lit. d)
zajmowane sezonowo na swiadczenie ustug zwigzanych z pobytem turystow w gospodarstwie
rolnym. Zmiana ta umozliwi potfqgczenie w gospodarstwie funkcji rolniczej i ustug turystycznych w
oparciu o te same budynki, przy zachowaniu jednolitego opodatkowania. Obecna regulacja sprzyja
trwatemu wytgczaniu budynkdw wykorzystywanych przez turystow z produkcji rolnej. Obiekty
stuzqce dziatalnosci turystycznej i prowadzeniu gospodarstwa rolnego powinny zostac
opodatkowane na warunkach korzystniejszych, niz przeznaczone do pozarolniczej dziatalnosci
gospodarczej.

Dziatanie pilotazowe nr 7

Budowa silnej krajowej marki parasolowej turystyki wiejskiej
(priorytet 4, kierunek 4.1.)

Marka parasolowa turystyki wiejskiej, roboczo okreslana jako , Agroturystyka 2.0” jest strategiczng
ramg komunikacyjna, ktéra integruje kluczowe produkty i doswiadczenia polskiej wsi pod wspdlng
obietnicg, jezykiem i wartosciami. Nie jest logotypem ani hastem reklamowym, lecz narracyjnym
dachem (parasolem), obejmujgcym réznorodnos¢ oferty, segmentdéw i motywacji turystow.

Zgodnie z zatozeniami programowymi, marka parasolowa opiera sie na jednej centralnej idei:
wspotczesna polska wies to przestrzen odpoczynku, relacji i rozwoju, prawdziwa, nowoczesna i
zakorzeniona w naturze. Marka parasolowa ma porzadkowaé i wzmacnia¢ przekaz o turystyce
wiejskiej, utatwiac dziatania marketingowe POT, ROT/LOT i branzy, a takze stanowi¢ podstawe systemu
promoc;ji oraz logiki rekomendacji w przysztej wyszukiwarce Al.

Trzy filary marki parasolowej — trzy ,,oblicza” wspotczesnej wsi

Marka parasolowa integruje trzy strategiczne filary produktowe, ktére stanowig gtéwne ,oblicza”
polskiej turystyki wiejskiej:

4. Gospodarstwa Goscinne: autentycznosé, relacje, zwierzeta gospodarskie, spokdj, codzienny rytm
zycia gospodarstwa. Jest to fundament ,agroturystyki 2.0”, bazujgcy na ofercie gospodarstw
agroturystycznych spetniajgcych rozszerzong definicje tego pojecia.

5. Zagrody Edukacyjne: wie$ jako przestrzen nauki, doswiadczen, wychowania i kontaktu z natura.

6. Siedliska w rytmie ,,slow” tgczgce nowoczesnos¢, wysoki standard, design, oferte SPA/wellness i
odpoczynek w duchu slow-life.

Te trzy linie nie konkuruja, lecz wspdlnie realizujg obietnice marki i nadajg jej petny wymiar, od tradycji
i edukacji az po oferte premium.

Rola marki parasolowej w systemie marketingu turystyki wiejskiej

Silna marka parasolowa jest niezbedna dla spdjnosci komunikacji, poniewaz porzadkuje przekaz w skali
krajowej i regionalnej, wzmacnia produkty flagowe turystyki wiejskiej, takie jak wiejskos¢ i relaks,
agro-wellbeing, kulinaria, aktywno$¢ przyrodnicza czy dziedzictwo, upraszcza wybor turystom,
tworzac jasng obietnice i wartosci, jest podstawg skalowalnych kampanii, zaréwno w Polsce, jak i na
rynkach zagranicznych i tworzy logiczng strukture dla przysztego wirtualnego asystenta Al, ktéry
rekomenduje doswiadczenia nie na podstawie cech technicznych, lecz emocji, motywacji i stylu
podrézy. Marka parasolowa petni wiec funkcje ,systemowego jezyka”, bez ktérego dziatania
marketingowe pozostajg rozproszone i niespdjne.
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Wdrozenie marki parasolowej — zakres dziatania pilotazowego

Dziatanie pilotazowe zaktada opracowanie i przetestowanie podstawowego modelu wdrozeniowego
marki parasolowej ,,Agroturystyka 2.0”, obejmujgcego:

1. Wypracowanie kluczowych elementéw marki: definicji ideowej i funkcjonalnej marki, gtéwnej
obietnicy dla turysty, wyréznikdéw marki (autentycznosé, relacje, krajobraz, edukacja, nowoczesnos¢ w
tradycji), zasad narracji i tonu komunikacji (autentycznos¢, bliskos¢, nowoczesnos¢ zakorzeniona w
tradycji) i szkicowej identyfikacji wizualnej (wstepny brandbook operacyjny).

2. Integracja marki z produktami flagowymi turystyki wiejskiej: kazdy produkt flagowy — od
»Wypoczynku u rolnika”, przez kulinaria, az po turystyke przyrodniczg — otrzyma zestandaryzowane
zasady prezentacji, odpowiadajgce narracji marki i jej wartosciom.

3. Testowe wdrozenie marki w wybranych regionach: pilotaz, obejmujgcy 3-5 obszaréw, pozwoli
przetestowaé¢ komunikacje wizualng i narracyjng, materiaty promocyjne i storytelling gospodarzy,
narzedzia dla partneréw lokalnych (ROT, LOT, LGD), integracje marki z systemem submarek i
produktami flagowymi, powigzanie z przysztg wyszukiwarka i asystentem Al.

4. Wypracowanie operacyjnych narzedzi wdrozeniowych: dziatanie obejmuje przygotowanie:
»podrecznika marki” dla ustugodawcéw i instytucji, banku zdje¢, styldw narracji i szablondow
komunikacyjnych, materiatéw szkoleniowych (online i offline), zasad wspdtpracy partneréw krajowych,
regionalnych i lokalnych.

Efekt dziatania pilotazowego

Rezultatem bedzie pierwsza w Polsce operacyjna marka parasolowa turystyki wiejskiej, obejmujaca:
spojne wartosci i obietnice marki, trzy filary produktowe jako jej ,oblicza”, zestaw narzedzi
marketingowych, wytyczne do petnej strategii brandingowej, pierwsze wdrozenia regionalne jako
dowdd dziatania, fundament systemu promocji i przysztego asystenta Al.

Silna marka parasolowa wzmocni pozycje turystyki wiejskiej, zwiekszy jej rozpoznawalnos¢, a takze
umozliwi profesjonalne wykorzystanie potencjatu produktéw flagowych i submarek w kampaniach
krajowych i zagranicznych. To dziatanie wyznacza standard komunikacji o wspotczesnej polskiej wsi —
autentycznej, nowoczesnej i konkurencyjne;.

Dziatanie pilotazowe nr 8

Rozwdj submarek turystyki wiejskiej
(priorytet 4, kierunek 4.2.)

Rozwdj submarek turystyki wiejskiej jest jednym z kluczowych dziatan pilotazowych, wzmacniajgcych
marketingowy fundament catej podstrategii.

Czym sg submarki turystyki wiejskiej?

Submarki turystyki wiejskiej stanowig narzedzie segmentacji i precyzyjnego pozycjonowania
produktéw, umozliwiajgc kierowanie przekazu do okreslonych grup klientéw oraz profesjonalizacje
narracji o polskiej wsi. Dziatanie to bezposrednio nawigzuje do koncepcji marki parasolowej turystyki
wiejskiej, ktora integruje trzy gtéwne elementy parasolowej marki turystyki wiejskiej w Polsce pod
nazwa ,,agroturystyki 2.0”, tj.: Gospodarstwa Goscinne, Zagrody Edukacyjne oraz Slow Siedliska.
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Pie¢ kluczowych submarek turystyki wiejskiej

Dziatanie pilotazowe koncentruje sie na pieciu kluczowych submarkach, ktére rozwijajg produkty o
najwyzszym potencjale rynkowym i najlepiej dopasowanych do wspétczesnych trendow:

(1) agro-wellbeing i agroSPA

(2) wioski i szlaki kulinarne

(3) turystyka aktywna i przyrodnicza

(4) produkty edukacyjne i rodzinne

(5) dziedzictwo, rzemiosto i wioski tematyczne

Pojecie submarki i jej miejsce w systemie marketingu turystyki wiejskiej

Submarki turystyki wiejskiej stanowig spdjny jezyk taczacy trzy kluczowe elementy systemu rozwoju
oferty:

> popyt (segmenty i motywacje turystéw)
» podaz (produkty flagowe i specjalizacje)
» komunikacje marketingows.

Nie sg one pojedynczymi produktami, lecz ramami doswiadczen, ktére opisujg emocje, potrzeby i
oczekiwania turystéw, a nastepnie grupuja odpowiadajgce im produkty flagowe.

Submarka petni role takiej samej ,warstwy znaczeniowej”, jak marka restauracji w stosunku do jej
menu: nie zastepuje produktu, lecz nadaje mu opowiesé, klimat, kontekst i jezyk komunikacji. Dzieki
temu submarki umozliwiajg tworzenie precyzyjnych kampanii, porzadkuja przekaz marketingowy,
upraszczajg wybor turystom i pozwalajg ustugodawcom dziata¢ w ramach spdjnych standarddéw.

S3 zarazem podstawowym elementem logiki wyszukiwarki i rekomendacji dla narzedzi Al. Pozwalaja
algorytmom ,rozumie¢” intencje turysty i dobiera¢ oferty wedtug emocji, motywacji i stylu
wypoczynku, a nie wytgcznie parametrow technicznych.

Produkty flagowe petnig natomiast funkcje ,wypetnienia” submarki: dostarczaja konkretnej tresci,
definiujg standardy jakosci, stanowig podstawe certyfikacji i pozwalajg na rozwdj sieci produktow.

Submarka musi jednoczesnie wynika¢ z autentycznosci wsi, mie¢ wyrazny potencjat rynkowy,
odpowiadac okreslonej segmentacji, by¢ spdjna z markg parasolowg, wspiera¢ zréwnowazony rozwoj
oraz — w przypadku czesci z nich — posiadaé potencjat do wykorzystania na rynkach zagranicznych.
Witasnie dlatego rozwdj submarek jest fundamentem nowoczesnego systemu turystyki wiejskiej i
podstawg skalowalnego modelu promaocji.

Submarki te sg komplementarne wobec gtdwnych filaréw marki i stanowig rozwiniecie produktéw
flagowych turystyki wiejskiej, takich jak: wiejskosc¢ i relaks, zagrody edukacyjne, wioski tematyczne,
kulinaria regionalne, turystyka aktywna, produkty oparte o dziedzictwo i rzemiosto. Ich rozwdj
umozliwia uporzadkowanie komunikacji oraz stworzenie systemu produktéw sieciowych, utatwiajgcych
promocje, standaryzacje i budowanie ogdlnopolskiej rozpoznawalnosci oferty.
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Wdrozenie submarek turystyki wiejskiej

W pierwszym etapie dziatania konieczne bedzie opracowanie dla kazdej submarki: profilu klienta,
zakresu oferty, wyrdznikéw, zestawu cech ,must-have”, rekomendacji produktowych oraz zasad
prezentacji marketingowej. Dokumenty te stanowi¢ bedg podstawe operacyjng dla POT, ROT/LOT, LGD,
organizacji branzowych oraz ustugodawcdéw, pozwalajgc na wdrazanie spdjnej narracji i jednolitych
standarddéw prezentacji.

Submarki powinny by¢ zintegrowane z marka parasolowg turystyki wiejskiej, zgodnie z zasadami
narracji podkreslajgcymi: autentyczno$é, relacje z gospodarzami, nowoczesnos¢ zakorzeniong w
tradycji, znaczenie edukacji i zréwnowazony charakter doswiadczen wiejskich

Kolejny etap obejmie pilotazowe wdrozenie wybranych submarek w 3-5 regionach, ze szczegdlnym
uwzglednieniem:

> testowania narzedzi marketingowych i zestandaryzowanych opiséw ofert,

» tworzenia materiatéw wizualnych (szablony, bank zdje¢, narracje storytellingowe),

> wspotpracy gospodarstw i partneréow lokalnych przy tworzeniu pakietéw i produktéw sieciowych,
>

powigzania submarek z markg ,Wypoczynek u rolnika”, zagrodami edukacyjnymi i Slow
Siedliskami, co pozwoli budowaé komplementarny ekosystem ofert.

Pilotaz umozliwi réwniez przygotowanie modelu integracji submarek z nowym systemem promocji i
dystrybucji, opartym na wirtualnym asystencie Al, ktory bedzie prezentowat oferte nie tylko w ukfadzie
geograficznym, lecz takze tematycznym. Dzieki temu turysta otrzyma rekomendacje zgodne z jego
potrzebami (np. ,relaks i natura”, ,rodzinny weekend edukacyjny”, , kulinaria regionalne”, , spokojne
siedliska premium”, ,,aktywna przyroda”), co zwiekszy widocznos¢ i konkurencyjnos¢ poszczegdlnych
submarek.

Dziatanie pilotazowe obejmie rowniez szkolenia dla ustugodawcéw i organizacji lokalnych, dotyczace:
budowy produktéow wpisanych w submarki, komunikacji wizualnej, storytellingu, sesji fotograficznych
oraz zarzadzania wizerunkiem online. Pozwoli to podnies¢ poziom profesjonalizacji i zwiekszy¢
gotowos¢ podmiotow do udziatu w przysztych kampaniach.

Rezultatem dziatania bedzie stworzenie pierwszej w Polsce mapy submarek turystyki wiejskiej,
opisujacej hierarchie marki, wyrdzniki i zasady stosowania, uzupetniajgcej marke parasolowg. Pozwoli
to przejs¢ od chaotycznej, rozproszonej komunikacji do systemowego marketingu produktu, z wyrazna
segmentacja i mozliwoscig skalowania najlepszych rozwigzan w skali kraju.

Dziatanie pilotazowe nr 9

Utworzenie zintegrowanego systemu promocji i dystrybucji opartego na wirtualnym asystencie Al
(priorytet 4, kierunek 4.3.)

Utworzenie zintegrowanego systemu promocji i dystrybucji stanowi jedno z najwazniejszych dziatan
pilotazowych w obszarze marketingu turystyki wiejskiej. Dziatanie to ma na celu uporzgdkowanie
rozproszonego systemu informacji, unowoczesnienie sposobu prezentacji oferty oraz stworzenie
wspolnej, nowoczesnej infrastruktury, ktéra umozliwi turystom szybki, intuicyjny i spersonalizowany
dostep do produktéw turystyki wiejskiej. Fundamentem tego rozwigzania jest potgczenie federacyjnej
meta-platformy z wirtualnym asystentem Al, dziatajgcym jako inteligentny przewodnik po polskiej wsi.
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Przestanki realizacji dziatania

Wspdtczesny turysta oczekuje tatwosci wyszukiwania, prostych rekomendacji oraz szybkiej informacji
dostepnej w sposdb dialogowy. Tymczasem obecny system promocji turystyki wiejskiej jest mocno
rozproszony — informacje dostepne sg na wielu stronach, w réznym stopniu aktualnosci i z ograniczong
mozliwoscig filtrowania.

Wprowadzenie meta-platformy opartej na federacji danych oraz inteligentnego asystenta Al odpowiada
na te problemy, fgczac w jednym miejscu zasoby POT, ROT/LOT, LGD, PFTW ,,Gospodarstwa Goscinne”,
platform rezerwacyjnych oraz lokalnych baz noclegowych i wydarzen.

System ten nie zastepuje istniejacych portali, lecz integruje je poprzez otwarte APl i wspodlne
standardy opisu oraz narzedzia Al, tworzac jednga logiczng przestrzen wyszukiwania i promocji.

Meta-platforma petnic¢ bedzie funkcje centralnej wyszukiwarki i mapy produktéw turystyki wiejskiej, z
mozliwoscia filtrowania ofert wedtug potrzeb, motywacji i segmentéw — od rodzin, przez turystow
aktywnych, po osoby poszukujgce wypoczynku wellness lub doswiadczen edukacyjnych.

Dzieki ujednoliconym standardom gestorzy beda mogli samodzielnie aktualizowaé swoje oferty, a
system nagradza¢ bedzie aktywnos$¢ gospodarstw lepszg widocznoscig. Jednoczesnie platforma
umozliwi integracje z wysokozasiegowymi narzedziami zewnetrznymi — Google Maps, Apple Maps,
aplikacjami rowerowymi i trekkingowymi — co poszerzy zasieg polskiej turystyki wiejskiej poza
tradycyjne kanaty promocji.

Rola wirtualnego asystenta Al

Kluczowym elementem pilotazu jest wirtualny asystent Al, dziatajgcy jako interaktywny przewodnik i
rekomendator. Oparty na technologii generatywnej (LLM) chatbot pozwoli turystom rozmawia¢ w
naturalnym jezyku, zadawa¢é pytania o noclegi, atrakcje, warsztaty, kulinaria i wydarzenia, a nastepnie
otrzymywac spersonalizowane propozycje, zarGwno na stronie meta-platformy, jak i w kanatach
partneréw (Messenger, WhatsApp, voice assistants).

Asystent bedzie analizowat preferencje uzytkownika i proponowat gotowe trasy, pakiety i pomysty na
wyjazd, od weekendu rodzinnego po wypoczynek w siedliskach premium czy przyrodnicze wedréwki.
Dzieki integracji z bazg certyfikatow jakosci i danych Srodowiskowych bedzie mdgt takze polecac obiekty
ekologiczne oraz opcje dojazdu niskoemisyjnego.

Pilotaz obejmuje réwniez wypracowanie spdjnego jezyka narracji oraz standardéw prezentacyjnych,
ktére pozwolg asystentowi Al i meta-platformie dziata¢ w petnej synchronizacji z markg parasolowa
turystyki wiejskiej i submarkami tematycznymi. Oznacza to m.in. zdefiniowanie kategorii wyszukiwania,
opiséw produktéw, stow kluczowych, zestawdw cech wyrdzniajgcych oferte oraz jednolitego sposobu
opisywania gospodarstw i doswiadczen. To warunek konieczny, aby system Al mdgt trafnie rozpoznawadé
intencje turysty oraz proponowac adekwatne, wartosciowe rekomendacje.

Efekty pilotazu

Rezultatem dziatania pilotazowego bedzie stworzenie pierwszej w Polsce nowoczesnej, inteligentnej
infrastruktury promocji turystyki wiejskiej — faczacej wyszukiwarke, mape ofert, mechanizmy
aktualizacji danych przez gestorow oraz wirtualnego asystenta Al obstugujgcego zapytania
uzytkownikow.
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System ten znaczgco zmniejszy zalezno$é od globalnych platform rezerwacyjnych, poprawi widocznos¢
polskiej turystyki wiejskiej w internecie, zwiekszy konwersje sprzedazowg i umozliwi prowadzenie
bardziej precyzyjnych kampanii promocyjnych opartych na danych. W dtuzszej perspektywie bedzie
stanowit kluczowy element transformacji cyfrowej catego sektora, przygotowujac go na zmieniajgce sie
oczekiwania turystéw oraz nowe modele podrézowania.

Dziatanie pilotazowe nr 10

Wspobtpraca marketingowa na poziomie krajowym, regionalnym i lokalnym — kampania
,Odpoczywaj na wsi 2.0” (priorytet 4, kierunek 4.4.)

Wspdtpraca marketingowa miedzy instytucjami krajowymi, regionalnymi i lokalnymi stanowi jeden z
kluczowych elementéw skutecznego systemu promocji turystyki wiejskiej. Dotychczasowe dziatania
promocyjne byly rozproszone, niespdjne i czesto powielane przez rézne podmioty, co ograniczato ich
skutecznos¢ oraz widocznos¢ oferty na rynku. Dziatanie pilotazowe ma na celu zbudowanie
zintegrowanego modelu komunikacji i promocji, ktéry potaczy kompetencje i zasoby Ministerstwa
Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Ministerstwa Sportu i Turystyki, Polskiej Organizacji Turystycznej, ROT-éw, LOT-
6w, LGD oraz organizacji branzowych — szczegdlnie Polskiej Federacji Turystyki Wiejskiej ,Gospodarstwa
Goscinne”.

Zatozenia kampanii ,0Odpoczywaj na wsi 2.0”

Centralnym narzedziem pilotazu jest ,,odSwiezona” kampania , Odpoczywaj na Wsi 2.0”, ktéra stanowic
bedzie pierwszy etap transformacji cyfrowej komunikacji sektora turystyki wiejskiej. Jej logika opiera
sie na wspdlnej narracji dla wszystkich partneréw, uporzadkowaniu przekazu wokét trzech submarek
produktowych bedgcych elementami marki parasolowej ,Agroturystyka 2.0” tj. Gospodarstw
Goscinnych, Zagréd Edukacyjnych oraz Siedlisk w rytmie slow oraz testowym wykorzystaniu
segmentacji turystéw opracowanej przez POT w 2025 roku dla kierowania komunikacji do réznych grup
odbiorcéw. Kampania miec bedzie charakter pilotazowy i pozwoli sprawdzi¢, jak spdjna wspodtpraca
marketingowa moze przetozy¢ sie na zwiekszenie widocznosci oferty, wzrost ruchu uzytkownikéw oraz
poprawe wizerunku polskiej wsi jako atrakcyjnego miejsca wypoczynku

W ramach dziatania kluczowe instytucje utworzg nowg strukture komunikacji kampanii, ktéra
obejmowaé bedzie zaréwno kanaty cyfrowe, jak i dziatania offline. Dziatania te obejma:

» Modernizacje serwisu odpoczywajnawsi.pl
> Budowe trzech sekcji submarek parasolowych
» kampanie w mediach spotecznosciowych i wyszukiwarkach

Réwnolegle kampania taczy¢ bedzie wydarzenia terenowe — takie jak targi czy eventy — z komponentem
cyfrowym, a wspdlne narracje i materiaty promocyjne stajg sie podstawg jednolitego przekazu.

Akcja ,,Cyfrowe wizytowki na medal”

Dodatkowym komponentem jest test poprawy widocznosci online obiektéw uczestniczacych w
kampanii za pomocg profili Google Business Profile w ramach akcji ,Cyfrowe wizytéwki na medal”.
Dziatania te — obejmujgce audyt, aktualizacje profili, instrukcje dla gospodarzy oraz wsparcie w
pozyskiwaniu opinii — majg pokazaé, w jaki sposéb nawet niewielkie interwencje moga znaczaco
zwiekszy¢ rozpoznawalnos$é i wiarygodnosé wiejskich ofert noclegowych.
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Jest to zarazem praktyczny przyktad tego, jak wspédtpraca instytucji moze wptywaé na wzrost
komercyjnego potencjatu obiektdow oraz profesjonalizacje dziatan marketingowych na poziomie
lokalnym.

Znaczenie pilotazu

Wspdlne prowadzenie kampanii ,,Odpoczywaj na Wsi 2.0” przez kluczowych interesariuszy podstrategii
pozwoli ponadto przetestowac podziat rél pomiedzy partnerami. Dzieki temu powstaje model, ktory
moze stal sie podstawg dtugofalowej wspdtpracy marketingowej oraz skutecznych dziatan
ogolnokrajowych. Pilotaz odgrywaé takie bedzie role przygotowawczg dla wdrozenia przysztego
systemu promocji opartego na wirtualnym asystencie Al oraz meta-platformie, testuje bowiem
strukture tresci, narracje oraz uktad kategorii niezbednych do dalszej cyfryzacji procesu promocji.

Realizacja dziatania pilotazowego dostarczy praktycznej wiedzy o tym, jak spdjny i skoordynowany
system marketingowy moze zwiekszy¢ konkurencyjnos¢ polskiej turystyki wiejskiej. Efektem pilotazu
bedzie zbudowanie pierwszego operacyjnego modelu wspdtpracy miedzy partnerami, opracowanie
zestandaryzowanych narzedzi komunikacji, poprawa widocznosci oferty oraz stworzenie warunkéw do
petnego wdrozenia marki parasolowej i submarek w kolejnych etapach podstrategii.

Dzieki temu kampania ,,Odpoczywaj na Wsi 2.0” staje sie nie tylko dziataniem promocyjnym, ale
fundamentem systemu marketingowego turystyki wiejskiej w Polsce.

X. Przebieg prac nad dokumentem, proces konsultacji strategii
i wiaczenia interesariuszy w jego opracowanie

Proces opracowania podstrategii rozwoju turystyki wiejskiej zostat zaplanowany jako dziatanie
partycypacyjno-eksperckie, zgodnie z wymogami Programu wsparcia turystyki 2025, w ramach
ktérego przygotowana zostata podstrategia. Od samego poczatku obok dziatan zespotu
ekspertow zaplanowano szerokie wtaczenie w prace nad dokumentem kluczowych
interesariuszy turystyki wiejskiej.

Przewidziano w tym celu réznorodne formy ich udziatu, dostosowane do specyfiki
poszczegdlnych grup podmiotow. Obejmowaty one m. in. spotkania warsztatowe, badania
fokusowe, ankiety online CAWI i badania ankietowe, jak tez konferencje i spotkania
konsultacyjne oraz konsultacje online. Realizowane byly one w catym okresie prac nad
podstrategig, od czerwca do grudnia 2025 r.

W celu uzyskania partycypacji kluczowych podmiotdw w procesie tworzenia i opiniowania
dokumentu powotano nieformalng Rade Turystyki Wiejskiej, ktéra skupiata 16 kluczowych dla
turystyki wiejskiej podmiotéw i organizacji.

Proces przygotowania podstrategii obejmowat nastepujgce dziatania, w ktdrych aktywny
udziat wzieli przedstawiciele ustugodawcéw turystyki wiejskiej, jak tez organizacji i instytucji
zaangazowanych w rozwdj i promocje oferty turyki wiejskiej:
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1.

10.

11.

12

13.

| posiedzenie Rady Programowej Turystyki Wiejskiej w Warszawie
(4 czerwca 2025 r.);

| warsztaty (diagnostyczne) w Smardzewicach nad Zalewem Sulejowskim
(9—10 czerwca 2025 r.);

Badanie fokusowe przedstawicieli stowarzyszen agroturystycznych w Puttusku
(14-15 czerwca 2025 r.);

Badanie fokusowe Lokalnych Grup Dziatania w Warszawie
(9 lipca 2025 r.);

Badanie ankietowe instytucji wspierajgcych turystyke wiejska
(online, wrzesien 2025 r.);

Przeprowadzenie otwartych konsultacji online 4 dokumentéw - diagnoz obszarowych
turystyki wiejskiej (online, od 9 do 30 wrzes$nia 2025 r.);

Badanie internetowe (ankieta CAWI) ustugodawcow turystyki wiejskiej
(online, 5-21 wrzesnia 2025 r.);

Il warsztaty (prognostyczne) w Moscibrodach k. Siedlec
(15—-16 wrzesnia 2025 r.);

Panel dyskusyjny poswiecony podstrategii turystyki wiejskiej podczas Kongresu
Turystyki Przysztosci w Kotobrzegu (23-26 wrzesnia 2025 r.);

Prezentacja zatozen podstrategii turystyki wiejskiej w ramach Ogoélnopolskiego
Sympozjum Agroturystycznego w Cedzynie (4—6 listopada 2025 r.);

Prezentacja wnioskéw i rekomendacji na konferencji ,, Wies petna mozliwosci —
kierunki rozwoju turystyki wiejskiej w Polsce 2025-2035” podczas targéw ITTF
w Warszawie (21 listopada 2025 r.);

. Il posiedzenie Rady Programowej Turystyki Wiejskiej w Warszawie

(18 grudnia 2025 r.);

Przeprowadzenie otwartych konsultacji online roboczej wersji dokumentu
podstrategii (online, od 11 grudnia 2025 r.)

Caty proces prac nad dokumentem, dzieki przeprowadzeniu szeregu spotkan, warsztatow,

paneli i konferencji oraz dwuetapowych konsultacji online roboczej wersji dokumentu

umozliwit zbudowanie podstrategii w oparciu o szerokie zaangazowanie interesariuszy, a takze

uwzglednienie ich uwag i opinii na kazdym etapie realizacji podstrategii.

Dziatania te opisane zostaty szczegétowo w zatgczniku nr 6 do podstrategii, za$ raport z badan

interesariuszy turystyki wiejskiej stanowi zatgcznik nr 5 do podstrategii.
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Xl. Zataczniki

Zatacznik 1. Diagnoza w obszarze: produkt turystyki wiejskiej

Zatacznik 2. Diagnoza w obszarze: aspekty prawne i formalne turystyki wiejskiej
Zatacznik 3. Diagnoza w obszarze: system instytucjonalny turystyki wiejskiej
Zatacznik 4. Diagnoza w obszarze: marketing turystyki wiejskiej

Zatacznik 5. Raport z badan interesariuszy turystyki wiejskiej

Zatacznik 6. Proces uspotecznienia dokumentu i zaangazowania interesariuszy
Zatacznik 7. Propozycje dziatan pilotazowych — opis szczegétowy

Uwaga: zatqczniki zostang dodane w ostatecznej wersji dokumentu.
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