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WSTEP

Strategia powstata na zamdwienie Starostwa Powiatu Czarnkowsko-Trzcianeckiego w celu lepszej aktywizacji gospodarczej powiatu poprzez
dobrze zaplanowany i zarzadzany rozwdj turystyki. Temu zadaniu stuzy najskuteczniej koncepcja budowania produktow turystycznych, ktéra
wychodzac od rynku (a nie od potencjatu turystycznego), tworzy oferty do niego dostosowane i majgce duze szanse na sprzedaz. Celem
strategii jest wiec koncepcyjne opracowanie takich produktéw turystycznych dla obszaru Powiatu Czarnkowsko-Trzcianeckiego (PCT), ktore
sprawig, ze obszar ten zyska odrebng tozsamos¢, przektadalng na wizerunek i w rezultacie wzrost ruchu turystycznego i wydatkdow turystéw.

Rozpoczecie prac nastgpito w kwietniu 2013 roku. Etap pierwszy to zapoznanie sie z dotychczasowymi dokumentami i inicjatywami z zakresu
turystyki oraz wizytacje wybranych miejsc oraz oséb. Przeprowadzono szereg rozméw z osobami, ktére zajmuja sie turystyka jako pracownicy
sektora publicznego jak i wtasciciele firm (gtéwnie obiektéw noclegowych). W tym czasie zrealizowano takze badania rozpoznawalnosci
obszaru oraz opinii mieszkaricdw na temat rozwoju turystyki. Etap drugi to cykl spotkan warsztatowych, na ktdre zaproszono wszystkich
potencjalnie zainteresowanych rozwojem turystyki w PCT. W szesciu warsztatach od wrzesnia do listopada 2012 brato kazdorazowo udziat 20-
25 0s6b, (w sumie 30 nazwisk), ktére stanowig trzon przysztych grup produktowych. Efektem spotkan jest wspdlne wypracowanie pieciu
produktow tematycznych bazujacych na konkretnych inicjatywach, do wdrozenia w krotkim czasie.

Wstepna wersja strategii przedstawiona zostata na posiedzeniu Zarzadu Powiatu Czarnkowsko- Trzcianeckiego oraz na wspdlnym posiedzeniu
Komisji Statych Rady Powiatu. Strategia ma cechy planu operacyjnego, zawiera bowiem szczegdétowe zadania do wykonania w najblizszych
trzech latach (2013-2015) oraz wskazuje na podmioty, ktére majg te zadania realizowac. Starano sie (przynajmniej w krétkim okresie)
proponowacd rozwigzania nie wymagajgce duzych naktadéw finansowych, ktére jednak przyniosg szybkie efekty. Dokument sktada sie z trzech
czesci: pierwsza ma charakter diagnostyczno-analityczny, druga jest propozycjg konkretnych produktéw turystycznych, natomiast trzecig
stanowig zatgczniki ilustrujace zakres dokonanych prac. Strategia nie jest dokumentem zamknietym; zmienia sie rynek, pojawiajq sie nowe
mozliwosci i inicjatywy. Dlatego zaleca sie, by raz w roku byta ona przedmiotem dyskusji zainteresowanych stron.



OCENA MIEJSC | OBIEKTOW TURYSTYCZNYCH W POWIECIE CZARNKOWSKO-TRZCIANECKIM

Inwentaryzacja turystyczna obszaru (w nawigzaniu do Strategii Rozwoju Powiatu Czarnkowsko-Trzcianeckiego na lata 2011-2020)

Walory przyrodnicze

Walor

Zagospodarowanie turystyczne

Waga w skali 1-5

Lasy 52% powierzchni Sciezki edukacyjne Krucz, Potrzebowice, szlaki turystyczne, wiaty, miejsca postojowe, 3
Naturalne tagki i pastwiska BRAK 4
Drawa Miejsca biwakowe, oznakowanie 5
Note¢ NATURA 2000 BRAK 5
Rezerwaty Tylko dla turystyki naukowej, w ograniczonym zakresie edukacyjnej z przewodnikiem 1
Szwaijcaria Czarnkowska Czesciowe, wiekszos$¢ w obrebie Czarnkowa 4
Jeziora 1% powierzchni Kapieliska, pomosty — wskazana umiarkowana rozbudowa 2
Torfy i gytia BRAK 3
Krajobrazy Punkty widokowe — wskazana wieksza liczba oraz kilka wiez widokowych 5
Obszary dzikiej roslinnosci BRAK 3
Dzikie zwierzeta BRAK 5
Inne

Inne

Inne




Walory przyrodniczo-antropogeniczne

Walor Zagospodarowanie turystyczne Waga w skali 1-5
Gospodarstwa rolne Zrdznicowane przy gospodarstwach agroturystycznych 4
Gospodarstwa rybackie Wystarczajace dla celdw pobytu, konsumpcji i obserwacji 4
Sluzy na Noteci BRAK — potrzeba drdg dojazdowych, wiez, tablic oraz miejsc postoju 5
Parki (w tym: dworskie) BRAK 2
Odkrywki BRAK 2
Systemy melioracyjne BRAK 4
Sady tradycyjne BRAK 3
Osrodki jazdy konnej Wystarczajgce 2




Walory antropogeniczne

Walor Zagospodarowanie turystyczne Waga w skali 1-5

Kurhany BRAK 2
Archeologia BRAK 3
Cmentarze BRAK 3
Szlak bursztynowy BRAK 2
Ukfady urbanistyczne Zabytkowe: Czarnkow, Trzcianka Krzyz i Wielen 2
Ukfady ruralistyczne Zabytkowe: Drawsko, Lubasz i Potajewo — BRAK 2
Gwara Nie dotyczy 1
Ubiory Nie dotyczy 1
Styl zycia Nie dotyczy 2
Czynnosci pracy Nie dotyczy 3
Czynnosci czasu wolnego Nie dotyczy 3
Architektura przemystowa BRAK Czarnkdéw — spichrze, browar, dworzec kolejowy, most. 4
Patace BRAK 2
Dwory BRAK 2
Obiekty sakralne Tablice informacyjne 2
Mariny Dwie + przystanie. Obecnie wystarczajgce dla ruchu jednostek ptywajacych.




ANALIZA SWOT ZASOBOW TURYSTYCZNYCH POWIATU CZARNKOWSKO-TRZCIANECKIEGO

Mocne strony

Bogate zasoby przyrodnicze potwierdzone certyfikatem NATURA2000 (jakos¢ srodowiska).

Unikatowe miejsca w skali regionu (Szwajcaria Czarnkowska) i Polski (dolina, $luzy, Note¢).

Dobrze funkcjonujgce struktury organizacyjne (instytucje, stowarzyszenia, LGD).

Profesjonalnie zorganizowana promocja powiatu.

Duza liczba imprez turystycznych i para turystycznych.

Zaangazowane i profesjonalnie przygotowane kadry (w trzech sektorach).

Dobre zagospodarowanie turystyczne pod katem turystyki wodnej (mariny) oraz ogdlnych zainteresowan (szlaki).
Potencjalne duze zasoby kadrowe dla organizacji turystyki i przewodnictwa (w szkotach).

Gospodarstwa agroturystyczne w liczbie ... oferujgce atrakcyjne ustugi dodatkowe.

Dobra dostepnos¢ komunikacyjna i blisko$¢ duzych aglomeracji (Poznan, Berlin).

Stabe strony

Mata znajomos¢ walordéw i atrakeji turystycznych powiatu wsréd potencjalnych klientow.
Brak specjalistycznych produktéw turystycznych.

Brak wyrazistego i rozpoznawalnego wizerunku. turystycznego powiatu.

Stabe zagospodarowanie turystyczne w sektorze turystyki specjalistyczne;j.

Brak obiektow spetniajgcych wymagania przyjaznosci srodowisku.



Szanse

Wtaczenie sie w juz istniejgcy produkt ,,Wielka petla Wielkopolski”.

Wykorzystanie istniejgcych kadr w szkotach srednich (zwtaszcza w Goraju).

Finanse LGD mogg stuzy¢ rozwojowi konkretnych produktéw turystycznych.
Witgczenie innych sektoréow (rolnictwa, lesSnictwa, przetwoérstwa) w budowe produktu.
Dobra komunikacja miedzy organizacjami, firmami, instytucjami.

Rosnaca liczba obiektéw noclegowych i ustugowych.

Pojawienie sie tour-operatoréw turystyki specjalistycznej i nowych produktow.

Zagrozenia

Nie konsekwentne budowanie produktu turystycznego — oczekiwana szybkich rezultatow.
Dtugi czas budowania produktéw turystycznych i spadek zapatu podmiotow.

Polityka wtadz i LGD nie stosujgcych zasady koncentracji Srodkédw na konkretny produkt.
Nieprzychylna lub niewtasciwa postawa mieszkaricow (np. w ochronie srodowiska).
Zmiany na rynku turystycznym — kryzys (spadek wyjazdéw) i/lub zmiana mody.
Nieutrzymywanie odpowiedniej jakosci ustug po okresie pierwszych sukceséw.
Konkurencja podobnych ofert w Wielkopolsce i sgsiednich regionach.



DIAGNOZA ATRAKCYJNOSCI OBSZARU

Wopisanie sie w atrakcyjnosc regionalng (wojewddztwa), z dwdch wzgleddéw. Po pierwsze, wyznaczone obszary skonfrontowane zostaty z
krajowym i zagranicznymi rynkami docelowymi, co daje istotne wskazéwki lokowania planowanych produktéw, po ich zrealizowaniu. Po drugie,
wyznaczone przez Wielkopolska Organizacje Turystyczng obszary produktowe bedg promowane w skali regionu, stagd wpisanie sie w juz
ustalone priorytety daje szanse na skorzystanie z tejze promocji.

Ranking obszarow produktowych dla Wielkopolski

Obszar produktowy / rynek geograficzny Niemcy W.Brytania Holandia Szwecja Polska
Turystyka rowerowa XXX XX XXX
Turystyka kajakowa XXX X XX
Turystyka konna XX XX XX XXX XXX
Wypoczynek nad jeziorami X XX XX
Turystyka przyrodnicza XX X X XX XX
Camping i caravaning XX XXX X
Agroturystyka XX X XXX
Turystyka poprzemystowa XXX XX XX XX
Gastronomia XX XX X

XXX - priorytetowy, XX — podstawowy, X — drugorzedny, puste — brak dziatalnosci marketingowej




WIZERUNEK POWIATU CZARNKOWSKO-TRZCIANECKIEGO

Wyniki sondazu na temat wizerunku powiatu czarnkowsko-trzcianeckiego przeprowadzonego wsrdd studentow Il i 11l roku kierunku
»Turystyka i rekreacja” na Uniwersytecie Przyrodniczym w Poznaniu. Liczba przeprowadzonych wywiaddéw 100, liczba otrzymanych
kwestionariuszy 100.

Pytania:

1. Jakie stowo (stowa, skojarzenia) przychodzg Ci na mysl, kiedy myslisz o tym powiecie? (pytanie otwarte)

Jedynie dwa stowa reprezentujgce dwa skojarzenia z powiatem nie sg zwigzane z turystyka, a produktami spozywczymi wytwarzanymi w
miescie Czarnkow. S3 to piwo (35% wskazan) oraz produkty mleczne (30% wskazan) wytwarzane w Czarnkowie. Inne skojarzenia: ptaki,
lasy, Note¢, przyroda wymieniane byty bardzo rzadko, bo od 1 do 3%.

Whnioski:

Kreowanie wizerunku turystycznego powiatu bedzie trzeba rozpoczyna¢ od poczatku. W badanej grupie nie istnieje zaden wizerunek
turystyczny powiatu. Taka sytuacja ma swoje pozytywy i negatywy. Pozytywy — jest czyste pole do dziatania, nie trzeba zmieniaé
negatywnego wizerunku, co jest trudniejsze od budowania nowego. Sg produkty kojarzone z Czarnkowem i te produkty majg dobrg
marke. Negatywy — brak wizerunku. Zastanawia brak skojarzen z Notecig, zwfaszcza przy duzej promocji Wielkiej Petli Wielkopolski.

Zalecenia:

Warto zastanowic sie nad wykorzystaniem lokalnych produktéw do budowania wizerunku turystycznego. Na przyktad przez dodanie
haset promujgcych konkretng ceche obszaru: ser z mleka nadnoteckich tgk, z obszaru chronionego NATURA2000, naturalne piwo z
obszaru NATURA2000 itp.



Sondaz oczywiscie nie ma charakteru reprezentatywnego z uwagi na cechy grupy oraz liczbe respondentdéw. Badang grupe nalezy uznac z
nadreprezentatywng w tym sensie, Ze sq to osoby o wiedzy krajoznawczej wyzszej od przecietnej. Reprezentujq wprawd:zie jednq kategorie
wiekowgq, ale jest to kategoria, ktora w przysztosci bedzie duzo podrézowac. Ponadto wiekszos¢ zamieszkuje Poznar i okolice, skqd nalezy
oczekiwac wiekszosci turystow.

2. Wymien znane Ci miejscowosci w powiecie czarnkowsko-trzcianeckim.

Whnioski:

95% badanych wskazata na Czarnkdw i Trzcianke, czego nie mozna uznac za wskaznik wiedzy z uwagi na to, ze miejscowosci wystepuja
w nazwie powiatu. Nalezy jednak zauwazy¢, ze nazwy zostaty napisane poprawnie, bez znieksztatcen, czyli sg one rzeczywiscie znane.
Natomiast pozostate miasta (Krzyz, Wielen, Drawsko) wymieniato od 1 do 2% badanych i byty to wytgcznie osoby, ktdre przyjezdzaty na
teren powiatu co najmniej kilkakrotnie w celach turystycznych lub odwiedzin rodzinnych.

Zalecenia:

Warto rozwazy¢ promocje innych miejscowosci o charakterze miejskim, wiejskim i wczasowym, zwtaszcza jesli znajdujg sie w nich
istotne atrakcje turystyczne. Jednak gtdwny nacisk w promocji nalezy potozy¢ na priorytetowy (flagowy) produkt, a miejscowosci
powinny znalez¢ sie na drugim planie, jako lokalizacje poszczegdlnych elementéw produktu.

3. Wymien znane Ci atrakcje turystyczne w powiecie czarnkowsko-trzcianeckim.
Whioski:
65% nie wymienito zadnej atrakcji, 15% jezioro (bez wskazania nazwy), zamek w Goraju 13%, Swieto spieczonego blizniaka 7%, basen

3%, rynek w Czarnkowie 2%, sptywy, lasy i mariny po 1%. Wiekszos¢ osdb wymieniata tylko jedng atrakcje.

Zalecenia:



Znajomos¢ atrakcji powiatu jest znikoma. Na pierwszy rzut oka mozna by to przypisac stabej promocji obszaru, ale tak nie jest, bowiem
wszyscy badani otrzymali dwa tygodnie wczesniej materiaty informujace o atrakcjach powiatu. Nikta wiedza swiadczy o tym, ze sie z

nimi nie zapoznali. Pytanie, jak zainteresowa¢ potencjalnego klienta obszarem powiatu? Jaki unikatowy wizerunek jest w stanie ich
zachecic?

Zaznacz na mapie Polski lokalizacje powiatu czarnkowsko-trzcianeckiego.
75% poprawnych wskazan, 10% prawie poprawnych wskazan (zaznaczono powiaty sgsiadujgce).

Zalecenia: mimo duzego wskaznika poprawnych wskazan w materiatach promocyjnych nalezy zamieszcza¢ mapke z lokalizacjg powiatu a
nawet podawanie odlegtosci od waznych rynkowo miast, np. od Berlina, Poznania, zachodniej granicy Polski. Mozna takze podawac czas
przejazdu, co bywa bardziej przekonujace.



ZNAJOMOSC ATRAKCJI TURYSTYCZNYCH WSROD MIESZKANCOW

Wyniki sondazu nt. znajomosci atrakcji turystycznych powiatu czarnkowsko-trzcianeckiego przeprowadzonego wsroéd uczniow klas

maturalnych trzech szkoét srednich w powiecie

Szkoty: Zespot Szkot Lesnych w Goraju, Zespdt Szkot Ponadgimnazjalnych im. Jozefa Nojego w Czarnkowie, Liceum Ogélnoksztatcgce im. Janka z

Czarnkowa w Czarnkowie. Przeprowadzono 100 wywiaddéw ankietowych.

1. Czy uwazasz powiat czarnkowsko-trzcianecki za atrakcyjny turystycznie?

2.

TAK 54%, NIE 46%

Sg to w wiekszosci mieszkancy powiatu (mniej w Goraju). Prawie potowa nie uznaje tego obszaru za atrakcyjny, jest to wysoki wskaznik.
Pytanie, czy znajg turystyczne atrakcje powiatu. Czyli czy ocena zostata dokonana w oparciu o choéby pobiezng wiedze, czy o

wyobrazenie, opinie innych, stereotypy?

Jakie wedtug Ciebie sg najwieksze atrakcje powiatu czarnkowsko-trzcianeckiego? Wymien 3 ze znanych atrakcji (kolejnos¢ nie ma

znaczenia).
Liczba atrakcji Tylko przyrodnicze Tylko antropologiczne Przyrodnicze Ogotem
wymienionych i rodzaj | antropologiczne
Wiecej niz 3 atrakcje 2 1 7 10
3 atrakcje 3 18 21 42
2 atrakcje 8 7 12 27
1 atrakcja 9 4 - 13

Nie podano zadnej (0)

8




Najczesciej wymieniane atrakcje turystyczne powiatu:

Szwajcaria Czarnkowska 4

Rzeka Note¢ 9

Sciezki dydaktyczne 9

Kluby 10
Kompleks sportowy 13
Dolina Noteci 16
Zamek w Goraju 21
Basen 22
Jeziora 26
Puszcza Notecka 27
Inne 30

Przyrodnicze: Puszcza 27, Jeziora 26, Dolina Noteci 16, sciezki dydaktyczne 9, Noteé 9, Szwajcaria 4,

Punkt widzenia mieszkancow, ktéry niekoniecznie musi sie pokrywac z opiniami turystow. Ich mniej bedzie interesowat basen, kluby, kompleks
sportowy. Jedyna wyraznie kulturowa atrakcja to zamek w Goraju.



Ocena zainteresowania aktywnosciami turystycznymi — aktywnosci podane sg w %

Skala oceny zainteresowania formami aktywnosci turystycznej
Forma aktywnosci Nie interesujgce Mato ciekawe Brak zdania Ciekawe Bardzo atrakcyjne
Wycieczka rowerowa 8 18 9 49 16
Jazda konna 29 6 13 32 20
Obserwacja dzikich zwierzat 15 10 16 30 39
Sptyw kajakowy 13 2 10 22 55

Takie formy aktywnosci jak wycieczka rowerowa, jazda konna czy sptyw kajakowy umozliwiajg czesto obserwacje dzikich zwierzat. Z obserwacja
takg zetkneto sie 52% ucznidw (duza czesc¢ z zagrodzie dzikow w Goraju). Natomiast 70% chetnie skorzystatoby z obserwacji dzikich zwierzat w
przysztosci. 69% ucznidéw wyraza chec¢ zdobywania nowych i poszerzania istniejgcych informacji na tematy zwigzane z turystyka na terenie
powiatu.



BADANIA RYNKOW

Wskazane jest, aby niniejsza strategia byta spdjna z innymi, istotnymi dla rozwoju turystyki, dokumentami, takze na szczeblu regionalnym a nawet
ogolnokrajowym. Z jednej strony jest to wskazdéwka, czy przynajmniej obszary produktowe zostaty trafnie okreslone, a z drugiej obszary priorytetowe
szczebla regionalnego beda wspierane promocyjnie. Moze to stanowi¢ powazne wzmocnienie dziatan szczebla powiatowego, kiedy nie bedzie musiat dziata¢
samodzielnie. Oczywiscie w mniejszym wymiarze (np. lokalnym na rynek regionalny lub mniejszy) taki warunek nie jest konieczny z racji wezszego zasiegu

produktu turystycznego.

Na poziomie ogdlnokrajowym dokumentem dostarczajgcym istotnych informacji jest Marketingowa Strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2012-2020
(www.pot.gov.pl). Miedzy innymi zawarto tam obszary i produkty zgtoszone przez Wielkopolskg Organizacje Turystyczng na podstawie badan potencjatu
turystycznego wojewddztwa wielkopolskiego. Dla naszych analiz szczegdlnie wazny jest Obszar produktowy: turystyka aktywna, specjalistyczna i
rekreacyjna (w tym na terenach wiejskich). W jego obrebie wyrdzniono 9 rodzajow turystyki, ktdrym przyporzadkowano najwazniejsze geograficznie rynki
docelowe. Najwazniejsze rynki to: Niemcy: 9 wskazan, Holandia: 8 wskazan i rynek krajowy: 9 wskazan. Pozostate kraje nie zostaty tu uwzglednione, gdyz

miaty nie wiecej niz 3 wskazania.

Rodzaj turystyki: Niemcy Holandia Polska
piesza X X
rowerowa XXX XX XXX
Konna XX XX XXX
Kajakowa XXX X XX
zeglarstwo XX X XX
wypoczynek nad jeziorami X XX XX
przyrodnicza XX X XX
caravaning i camping XX XXX X
agroturystyka XX X XXX

Zrédto: www.pot.gov.pl



Turystyka przyrodnicza — ucieczka od masowosci

Turystyka przyrodnicza ma nie tylko spetnié¢ oczekiwania turystéw, lecz spetnienie ich zgodnie z zasadami rozwoju zrownowazonego. Coraz

wiecej turystow szuka oferty wakacyjnej, ktérej “tradycyjne” miejscowosci wypoczynkowe nie sg zazwyczaj w stanie zapewnié. Na rynku ustug
turystycznych tworzg oni dojrzatg i lepiej wyksztatcong grupe, ktéra jest bardziej zainteresowana “rzeczywistym swiatem” niz atrakcjami
typowymi dla miejscowosci wypoczynkowej i oczekuje raczej przezy¢ indywidualnych niz masowo dostepnych. Nade wszystko ten nowy typ
turysty poszukuje form aktywnosci odpowiadajacych jego specjalistycznym zainteresowaniom, takim jak: turystyka piesza i rowerowa,
jezdziectwo, obserwacja przyrody, zajecia kulturalne, a takze, paradoksalnie, oczekuje spokojnego odpoczynku.

8.

9.

W 2011 roku najwazniejszymi segmentami na rynku turystycznym byty:

Plaza i stonce

. Sporty

. Przygoda

Przyroda

. Kultura

Miasto

. Wie$

Rejsy statkami

Parki tematyczne

10.Spotkania i konferencje

11. Kondycja zdrowotna



Wprawdzie tzw. 3 x S (Sea, Sun, Sand) czyli morze, storice i piasek sg na czele segmentéw rynku, to coraz wiekszego znaczenia nabierajg
elementy aktywne (sporty, przygoda) w powigzaniu z przyrodg i wsig. Co wiecej, tradycyjne wyjazdy do miejscowosci wczasowych czy nawet
zorganizowane wycieczki ze zwiedzaniem ustepujg miejsca formom bardziej wyszukanym a nawet wyrafinowanym. Obecnie wakacje majg by¢
czyms wiecej niz tylko oderwaniem sie od dotychczasowego trybu zycia. Oczekuje sie od nich poszerzenia horyzontéw, przezyé, kreatywnosci,
aktywnosci a nawet samodoskonalenia.

Takich oczekiwan nie jest w stanie spetnié turystyka masowa, dlatego na rynku musiaty pojawi¢ sie nowe oferty turystyczne wypoczynku
kwalifikowanego, bedgcego oznaka indywidualizmu, aktywnosci fizycznej i umystowej. W opozycji do turystyki masowej powstata koncepcja
turystyki specjalistycznej. Poczgtkowo turystyka specjalistyczna to byty stosunkowo mate, niszowe rynki. Jednak obecnie jej udziat przekroczyt
juz 30% catosci rynku turystyki. Nie jest to rynek jednolity, bo obejmuje catg game form wypoczynku. Wspdlnym mianownikiem tych form jest
koncepcja ,, prawdziwej podrdézy” (REAL travel — skrét pochodzi od angielskich stow: rewarding — satysfakcjonujaca, enriching — wzbogacajaca,
adventuresome — petna przygdd, learning — edukacyjna). Tutaj miesci sie tez turystyka przyrodnicza.

Strona popytowa czyli poznanie rynku i klienta jest punktem wyjscia do budowania produktéw turystycznych. Poznanie profilu klienta, w jego
wymiarze demograficznym jak i psychograficznym jest warunkiem przygotowania oferty, ktéra potem bedzie miata szanse na rynku. Dlatego od
tego punktu rozpoczynamy przygotowanie do budowania produktdw turystycznych.



Wybrane typy zachowan turystyczno-rekreacyjnych w srodowisku przyrodniczym

Istnieje wiele zachowan zlokalizowanych na terenach o walorach przyrodniczych, ale nie wszystkie z nich moga by¢ zaliczone do turystyki
przyrodniczej. Niektére z nich odbywajg sie po prostu w srodowisku przyrodniczym, ale jego zasoby nie odgrywajg pierwszorzednej roli. Ponizej
zaprezentowano liste takich zachowan. Uwaga: nie wszystkie zachowania w srodowisku przyrodniczym zaliczamy do turystyki przyrodnicze;j.

Typ zachowan Preferencje (%)
Spokojny wypoczynek na tonie przyrody 50
Spacery w lesie 50
Piesze spacery ,estetyczne” 40
Wedrdéwki piesze bez okreslonego celu 40
Gorskie wedréwki piesze 39
Zbieranie daréw przyrody (grzyboéw, jagdd) 31
Przetajowe wedréwki piesze 31
Spotkania towarzyskie w przyrodzie (np. pikniki) 31
Zeglarskie ($rodlagdowe i morskie) 29
Wedréwki wodne po rzekach i jeziorach z biwakowaniem 25
Samotnicze i rodzinne wedréwki z namiotem 21
Obserwacje przyrody (fotografowanie, nagrywanie odgtoséw) 20
Wedréwki narciarskie po gérach 20
Kajakarstwo, wioslarstwo 19
Zwiedzanie parkéw narodowych 16
Wedréwki narciarskie na nizu 15
Przetajowe rajdy rowerowe 15
Wedrdéwki rowerowe bez okreslonego celu 11
Jezdziectwo 11
Zajecia hobbystyczne (kolekcjonerstwo, zajecia artystyczne) 8
Ptetwonurkowanie 8
Kuligi 6
Whycieczki speleologiczne 4
Alpinizm 3
Sptywy (na statkach, tratwach, pontonach) 3
Zajecia dobrowolne na korzys¢ przyrody (sadzenie, sprzgtanie 3

Zrédto: Krzymowska-Kostrowicka A. (1997) Geoekologia turystyki i wypoczynku, PWN, Warszawa



Kim sq mitosnicy turystyki przyrodniczej?

Przyjmujgc kryterium motywacji podrézy mozna wyodrebni¢ nastepujgce rodzaje turystyki wykorzystujgcej zasoby przyrodnicze:
a) przypadkowa — kazda podroz, w ktorej turysta docenia walory przyrodnicze,

b) skupiona na srodowisku — podrdz, w ktérej gtdownym motywem jest przyroda,

c) popierajgca — dostarczajgca wsparcia finansowego dla ochrony przyrody,

d) zaangazowana — gdzie turysta dziata na rzecz ochrony przyrody,

e) ekologiczna — podrdéz w catosci zgodna z zasadami ekologii.

Innym sposobem opisania sylwetki klienta turystyki przyrodniczej s dane demograficzne. Wedtug nich typowi turysci zainteresowani
przyrodg wykazujg nastepujace cechy:

e Maja srednio od 35 do 55 lat.

e Mieszkajg w wiekszosci w miastach (76%).

e Dysponujg dochodem wyzszym od przecietnego (56%).
e Majg wyzsze wyksztatcenie (90%).

e Jezdzg na wypoczynek 10 razy w ciggu roku.

e Sredni czas pobytu wypoczynkowego trwa 3,5 dnia.

e Ponad pofowa to wyjazdy weekendowe.

e Jada do miejsc oddalonych nie wiecej niz 6 godzin jazdy.



WYBOR OBSZARU PRODUKTOWEGO — TURYSTYKA PRZYRODNICZA

Biorgc pod uwage wszystkie powyzej przedstawione analizy (zardwno rynku jak i potencjatu) najbardziej ,,obiecujgcym” jest obszar szeroko

rozumianej turystyki przyrodniczej. Przemawia za tym szereg argumentow (wymienionych w kolejnosci ich wagi):

1. Turystyka przyrodnicza zdobywa istotng pozycje na rynku i rozwija sie szybciej od innych form turystyki. Przestaje by¢ turystyka niszowa
dla specjalistéw, ale wkracza coraz silniej na pole turystyki popularnej w potgczeniu z aktywnos$ciami i zdobywaniem wiedzy.

2. Turystyka przyrodnicza jest uprawiana takze poza sezonem letnim, co na terenach o stabym zurbanizowaniu ma duze znaczenie dla
ustugodawcéw, ktdrzy uzyskujg wyzsze przychody, bo przez dtuzszy czas. Takze inni ustugodawcy zyskujg poprzez dziatanie mnoznika.

3. Turystyka przyrodnicza na terenie PCT bedzie zbudowana w oparciu o dominujgce zasoby obszaru, konkurencyjne wobec podobnych w
promieniu 100 km. Zasoby kulturowe sg wprawdzie interesujgce, ale na tyle by mozna byto nimi konkurowaé na rynkach.

4. Turystyka przyrodnicza nie wymaga kosztownej infrastruktury, gdyz jej atutem jest to, ze odbywa sie gtdéwnie na ,,Swiezym powietrzu”.
Przemyslane inwestycje, przyjazne srodowisku beda niezbedne, ale ich skala i koszt nie bedg wysokie.

5. Turystyka przyrodnicza stwarza zatem szanse na zbudowanie produktéw turystycznych w bardzo krétkim czasie, w niektérych
wypadkach nawet w ciggu kilu miesiecy. Nie trzeba zatem dtugo oczekiwac na pierwsze efekty.

6. Turystyka przyrodnicza nie przycigga silnie zewnetrznego kapitatu i opiera sie w wiekszosci na matych, lokalnych biznesach. Sprawia to,
ze wypracowane dochody pozostajg na miejscu, wykorzystywane sg lokalne zasoby i lokalna sita robocza.

7. Turystyka przyrodnicza — o ile jest profesjonalnie zarzadzana — nie powoduje znaczgco niekorzystnych nastepstw dla sSrodowiska

przyrodniczego, co jest bardzo wazne dla obszaréw NATURA 2000 (Dolina Noteci).



