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Przemiany cywilizacyjne, demograficzne i spoteczno-kulturowe wymuszaja niejako na
gospodarce turystycznej koniecznos$¢ formutowania nowych strategii jej dalszego rozwo-
ju, rozwoju uwzgledniajacego oczekiwania i potrzeby konsumentow — turystow, ale takze
(a moze przede wszystkim) interesy spotecznosci lokalnych, srodowiska przyrodniczego
i kulturowego. Prezentowane w artykule rozwazania odnosza si¢ do bardzo dynamicznie
rozwijajacej si¢ w naszym kraju turystyki aktywnej, bedacej skutkiem przemian w mo-
delu spedzania czasu wolnego mieszkancow Polski. W opracowywanych ostatnio regio-
nalnych strategiach rozwoju turystyki wlasnie turystyka aktywna jest postrzegana jako
jeden z wiodacych, przysztosciowych segmentéw rynku ustug turystycznych. W opra-
cowaniu przygotowanym z wykorzystaniem metody analizy indukcyjnej podjeto probe
wykazania, na przyktadzie opracowanej strategii rozwoju turystyki w wojewodztwie
wielkopolskim, ze rzeczywiscie turystyka aktywna moze by¢ dla wielu regionow pro-
duktem markowym, nie tylko w skali kraju, ale takze w wymiarze migdzynarodowym.

Zmiany zachodzace na rynku ustug turystycznych pod wpltywem globalizacji, postepu tech-

nologicznego czy takze zjawisk spoteczno-kulturowych doprowadzity do wykreowania nowego

»aktywnego” stylu zycia w spoteczenstwach krajow gospodarczo rozwinigtych.
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W literaturze w rézny sposob definiuje si¢ styl zycia, zaleznie od przyjetego punktu widzenia
badacza, przy czym dominujg okreslenia o charakterze socjologicznym. I tak na przyktad Sicinski
(1978, s. 13—14) przyjmuje, ze styl zycia to zakres i formy codziennych zachowan jednostek lub
grupy, specyficzne dla ich usytuowania spotecznego, tzn. manifestujace potozenie spoteczne oraz
postrzegane jako charakterystyczne dla tego polozenia, a dzigki temu umozliwiajace szeroko ro-
zumiang spoleczna lokalizacj¢ innych ludzi. Wéréd réznorodnych elementéw sktadajacych si¢ na
styl zycia wspomniany badacz wymienia migdzy innymi: budzet czasu cztowieka; konsumpcje:
jej poziom, charakter i wzorce; zachowania rekreacyjne. Jak wida¢ do istotnych elementéw stylu
zycia zaliczono aktywno$¢ czasu wolnego i konsumpcje dobr i ustug z nig zwiazana, w tym takze
odnoszacg si¢ do turystyki i rekreacji.

Zgodzic¢ si¢ trzeba z tymi badaczami, ktérzy wyodrebniajg dwa biegunowo rézne style zycia
(Mynarski i in., 2012, s. 8):

— bierny styl zycia, w ktorym Zrédlem przyjemnosci jest bezczynnosé, nastawienie na odbidr
gotowych tresci, wzorcow; taki styl zycia w turystyce odpowiada zjawisku turystyki bier-
nej, masowej, gdzie uczestnik nastawiony jest na uczestnictwo w zorganizowanych formach
wypoczynku, z gory okreslonym programem pobytu lub zwiedzania atrakcji turystycznych;

— aktywny styl zycia we wszystkich jego sferach; cechuje go ré6znorodna aktywnos¢, czer-
panie przyjemnosci z czynnosci tworczych i poszukiwanie okazji do przezy¢, samodosko-
nalenia i rozwoju; w turystyce to przede wszystkim te jej formy, ktore nastawione sg na
czynne uczestnictwo, wymagajace okreslonych umiejetnosci i wiedzy, a takze wymuszaja-
ce bardzo czgsto potrzebe korzystania ze specjalistycznego sprzetu, na przyktad turystyka
aktywna — wodna, rowerowa itp.

Stusznie podkresla sig, iz wlasnie aktywnos¢ fizyczna jest jednym z najwazniejszych czyn-

nikdéw wspotczesnego stylu zycia, niezaleznie od przynaleznos$ci do okreslonej grupy spotecznej.

Aktywne formy spgdzania czasu wolnego, zar6wno w zyciu codziennym w miejscu zamieszka-
nia, jak tez w czasie wyjazdow turystycznych, zyskuja w ostatnich latach coraz wigksza popularno$¢.
Sa bowiem jednym z elementoéw tzw. zdrowego stylu zycia, swego rodzaju profilaktyka zdrowotna.

Jak wynika z badan Swiatowej Organizacji Zdrowia (WHO) zdrowie jednostki zalezy wspot-
czes$nie w 50-60% od aktywnosci fizycznej, w 20% od $rodowiska, 10% od stuzby zdrowia i tylko
w 10% od uwarunkowan genetycznych. Aktywnos¢ fizyczna jest we wszystkich $wiatowych bada-
niach traktowana jako warunek zdrowego stylu zycia (Zukowska, Zukowski, 2012, s. 20).

Moda na zdrowy styl zycia przenikneta takze do turystyki. Konsument — turysta podczas swo-
ich wyjazdow poszukuje dzisiaj takiej oferty, ktora pozwoli mu aktywnie spedzac¢ czas wolny, ktora
dostarczy mu wartoéci opartych na emocjach i przezyciach, czgsto unikatowych. Moda na zdrowy,
aktywny styl zycia dotarta takze do Polski. Najnowszy raport Eurobarometru Komisji Europejskiej
z 2013 roku podaje, ze obecnie ponad 28% Polakow ¢wiczy przynajmniej raz w tygodniu. Sposrod
¢wiczacych 35% podejmuje aktywnos¢ na zewnatrz, 37% w domu, a 9% w klubach fitness'.

! Raport. Sport and Physical Activity, European Commission, Special Eurobarometr November — December 2013,

No 412, publication march 2014, http:/ec.europa.cupublic...opinion archives/ebs...412 en.pdf, dostep 10.10.2015.
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Obserwujemy zatem w turystyce renesans wszelkich aktywnych form spedzania czasu wolne-
go, w szczegblnosci zas$ tych, ktore zwiazane sa z aktywnos$cia ruchowg (fizyczna). W przesztosci
formy te okreslano jako tzw. turystyke kwalifikowana. Byta ona jedng z pierwszych form turystyki
inajpopularniejsza, w ktorej istotng role odgrywat ruch i wysitek fizyczny, $cisty kontakt ze $rodo-
wiskiem przyrodniczym, kulturowym i spotecznym odwiedzanych terenéw. W ramach tak ogol-
nie okreslonego pojecia miescity si¢ konkretne rodzaje aktywnosci, takie chocby jak: turystyka
wodna (kajakowa, zeglarska, motorowodna, podwodna), narciarska, motorowa, speleologiczna itp.
(Nowakowska, 2002, s. 30). Pojawiaja si¢ takze nowe rodzaje aktywnej turystyki, bardzo czesto
o charakterze ekstremalnym, np. paralotniarstwo, rafting, kitesurfing, snowboard, latanie balonem
itd., a takze nowe sposoby uprawiania tradycyjnych form tzw. turystyki kwalifikowanej, np. nar-
ciarstwo zjazdowe czy biegowe uprawiane dzisiaj diametralnie r6znig si¢ od tych form, ktore byty
uprawiane jeszcze kilkadziesiat lat temu (zupetnie inny sprzet, inna infrastruktura narciarska).

Renesans turystyki kwalifikowanej (aktywnej)? jako efekt zdrowego stylu zycia przyczynit
si¢ do wzrostu zainteresowania samorzaddw terytorialnych ta forma turystyki, a co za tym idzie
— do zwigkszenia naktadéw na modernizacj¢ istniejacej infrastruktury oraz na budow¢ nowych
urzadzen sportowo-rekreacyjnych, stuzacych turystom oraz mieszkancom danego regionu.

Takze w opracowywanych lub istniejacych juz regionalnych strategiach rozwoju turystyki
problematyka turystyki aktywnej coraz cze¢Sciej traktowana jest jako znaczacy element dalsze-
go rozwoju regionalnej oferty turystycznej. Warto przy tym wyraznie zaznaczy¢, iz regionalna
oferta turystyczna jest adresowana nie tylko do tzw. turystow zewnetrznych, czyli odwiedzaja-
cych przybywajacych spoza danego regionu w celach turystycznych, ale takze do tzw. turystow
wewnetrznych, czyli mieszkancow danego regionu. Takze infrastruktura sportowo-rekreacyjna,
bedaca podstawa rozwoju turystyki aktywnej, coraz czgdciej staje si¢ rdzeniem produktu tury-
styki aktywnej, a takze turystyki miejskiej. Turysci odwiedzajacy dany region lub miasto chca
nie tylko uczestniczy¢ w réznego rodzaju wydarzeniach sportowych, kulturowych, chca nie tylko
odwiedza¢ atrakcje turystyczne, ale chcg takze mie¢ mozliwos¢ aktywnos$ci sportowo-rekreacyj-
nej i samosprawdzania si¢ i rywalizacji. Stad tez, jak stusznie zauwaza Berbeka, coraz czgsciej
istotna jest, jako element produktu, infrastruktura sportowo-rekreacyjna w miastach dla r6znych
segmentow rynku turystycznego, czyli turystow sportowych: uczestnikow, widzoéw i turystow
»nostalgicznych” oraz dla innych kategorii turystow, ktorzy chca aktywnie spedzi¢ czas wolny
(Berbeka, 2015, s. 19). W przestrzeniach miejskich powstaja kompleksy sportowo-rekreacyjne,
centra rekreacji, ktore oferuja bogata game ustug w sferze aktywnosci spedzania czasu wolnego,
tak mieszkancom, jak i turystom.

Celem niniejszego opracowania jest okreslenie miejsca turystyki aktywnej w strategii roz-
woju turystyki w wojewddztwie wielkopolskim oraz proba odpowiedzi na pytanie, czy ta forma
turystyki moze by¢ perspektywicznym, markowym produktem turystycznym.

2 W niniejszym opracowaniu, piszac o turystyce aktywnej, bedziemy mieli na uwadze wszelkie formy turystyki
kwalifikowanej, zdajac sobie sprawe, iz pojecie turystyki aktywnej ma szerszy kontekst i obejmuje nie tylko aktywno-
$ci typowo rekreacyjne, ale takze hobbystyczne, por. Turystyka aktywna, turystyka kwalifikowana, red. T. Lobozewicz,
R. Kogut, I Ogolnopolska Konferencja Naukowo-Metodyczna, Itawa — Warszawa 1999, materialy pokonferencyjne, s. 10.
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Turystyka a regionaine strategie rozwoju

Przemiany cywilizacyjne, demograficzne i spoteczno-kulturowe okreslaja nowe warunki roz-
woju sektora turystyki i stawiajag wyzwania wobec zdefiniowania strategii dzialania i jej struktury,
zapewniajacej sprawnosc i efektywnos¢ funkcjonowania (Obgj, Trybuchowski, 2002, s. 132).

W dokumencie Strategia Europa 2020 okreslono trzy gtéwne problemy, ktore beda w przy-
sztosci determinowaé formulowane strategie rozwoju krajow i regionéw: globalizacj¢, rosnace
zapotrzebowanie na ograniczone zasoby i starzenie si¢ spoleczenstw. W opracowywanych strate-
giach rozwoju do priorytetow zaliczy¢ nalezy: inteligentny i zrownowazony rozwoj oraz dziata-
nia na rzecz wlaczenia spotecznego (Strategia na rzecz inteligentnego i zrownowazonego rozwoju
sprzyjajgcego wigczeniu spolecznemu, 2010, s. 5).

Rozwdj inteligentny i innowacyjny w turystyce wiaze si¢ z okresleniem takich celow strategii
(krajowych, regionalnych czy lokalnych), ktére przyczyniaja si¢ do lepszego, efektywnego wyko-
rzystania potencjatu turystycznego, zgodnego z oczekiwaniami lokalnych spotecznosci z jednej
strony oraz zgodnego z interesem branzy turystycznej z drugiej strony. Rzecz w tym, aby formuto-
wane cele strategiczne gwarantowaly takze zrownowazony rozwdj obszarow recepcji turystycznej
1 sprzyjaly rozwojowi gospodarki na tych obszarach.

Coraz czeg$ciej w opracowywanych ogdlnych strategiach rozwoju regionu istotne miejsce znaj-
duje turystyka, ktora nie tylko aktywizuje gospodarczo dany region, ale takze przyczynia si¢ do
poprawy jakosci zycia spotecznosci lokalnych, do wzbogacenia tozsamosci i integracji spotecznej.

Wktad turystyki w rozwdj spoteczno-gospodarczy danego regionu zalezy w duzej mierze od
charakteru $rodowiska, jako$ci posiadanego potencjatu turystycznego, polityki lokalnych wtadz
i decyzji podejmowanych przez menedzeréw branzy turystycznej (Telfer, 2008, s. 234). Inaczej
moéwigce, jesli turystyka ma byé skutecznym katalizatorem proceséw rozwojowych, musi byc
uwzgledniana w opracowywanych i wdrazanych strategiach rozwoju danego obszaru, musi by¢
w wigkszym lub mniejszym stopniu uwzglgdniona przy formulowaniu priorytetéw rozwojowych
danego obszaru oraz konkretnych dziatan operacyjnych.

W opracowywanych regionalnych strategiach rozwoju niezwykle istotng rolg odgrywa sektor
publiczny, bedacy nie tylko kreatorem nowych, innowacyjnych rozwiazan w sferze zarzadzania
regionem, ale takze najistotniejszym dysponentem $rodkéw finansowych (w tym takze funduszy
unijnych) i organem wtadczym. Ustawa o samorzadzie terytorialnym okresla kompetencje (prawa
i obowiazki) poszczegdlnych szczebli samorzadu terytorialnego, w tym takze obligacje do
opracowywania i realizacji strategii rozwoju dla danego regionu lub spotecznosci lokalne;.

Regionalne strategie rozwoju muszg uwzglednia¢ podstawowe funkcje sektora publicznego,
takie jak: koordynacja, planowanie, legislacja, regulowanie i stymulowanie przedsigbiorczosci,
a takze ochrona interes6w lokalnej spotecznosci (Gotembski i in., 2015, s. 31).

Nowoczesne strategie rozwoju regiondw powinny uwzglednia¢ zachodzace zmiany spotecz-
no-kulturowe, demograficzne, sytuacj¢ w gospodarce $wiatowej i krajowej, oczekiwania spo-
lecznosci lokalnych i interesariuszy zewnetrznych, migdzynarodowe i krajowe regulacje prawne,
potencjal gospodarczy i spoleczny regionu, innowacyjno$¢ i konkurencyjno$¢ gospodarki, stan
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i jako$¢ posiadanych zasobow i wiele innych, mniej by¢ moze znaczacych elementdw, ktore takze
wyznaczaja kierunki dalszego rozwoju danego obszaru.

W regionach, w ktorych turystyka jest wiodacym czynnikiem rozwoju spoteczno-gospodar-
czego, strategie ich rozwoju z natury rzeczy mozna traktowac jako strategie rozwoju turystyki na
danym obszarze albo jako strategie rozwoju regionalnego produktu turystycznego. W regionach,
w ktorych turystyka jest waznym, ale nie pierwszoplanowym sektorem rozwoju spoteczno-go-
spodarczego, z reguty w regionalnych strategiach rozwoju poswigca si¢ jej zdecydowanie mniej
uwagi, przerzucajac ci¢zar rozwazan i analiz do opracowywanej, jako dokument komplementarny
do ogodlnej strategii, strategii rozwoju turystyki (lub gospodarki turystycznej) dla danego regionu.

Takie podejscie przyjeto takze w opracowanej w 2010 roku dla wojewodztwa wielkopolskiego
strategii rozwoju, aktualizowanej w grudniu 2012 roku.

W przyjetych i okreslonych w Strategii rozwoju wojewodztwa wielkopolskiego do 2020 roku
9 celach strategicznych zaden z nich nie odnosi si¢ do sektora turystyki, natomiast jest on uwzgled-
niony posrednio w konkretnych celach operacyjnych, takich miedzy innymi jak:

— zwigkszenie spdjnosci sieci drogowe;j;

— lepsze wykorzystanie drog wodnych;

— rozwdj transportu lotniczego;

— wsparcie ochrony przyrody i ochrony krajobrazu;

— ochrona zasobow lesnych i lepsze ich wykorzystanie;

— zintegrowany system zarzadzania srodowiskiem przyrodniczym;

— rozwdj obszarow wiejskich;

— wsparcie terenow o wyjatkowych walorach srodowiska kulturowego;

— promocja zdrowego stylu zycia;

— ochrona i utrwalenie dziedzictwa kulturowego;

— budowa wizerunku wojewddztwa i jego promocja;

— rozw0j wspotpracy terytorialnej
(por. Wielkopolska 2020. Zaktualizowana strategia rozwoju wojewodztwa wielkopolskiego do
2020 roku, 2012, s. 6-7).

Jak wynika z zestawienia powyzszych celow operacyjnych, problemy wielkopolskiej turysty-
ki zostaty tylko posrednio uwzglednione w priorytetach strategicznych wojewodztwa, co sktonito
samorzad wojewodztwa wielkopolskiego do opracowania odrgbnego dokumentu, Strategii rozwo-
Ju turystyki w wojewodztwie wielkopolskim do 2020 roku, ktora jest uszczegdtowieniem okreslo-
nych w ogolnej strategii rozwoju wojewodztwa obszarow strategicznych i dziatan operacyjnych.

Turystyka aktywna jako markowy produkt wojewadztwa wielkopolskiego

Jak juz wczesniej zaznaczono, dynamiczne zmiany zachodzace we wspotczesnym §wiecie
wywarty takze wplyw na $wiatowg turystyke. Moda na zdrowy styl zycia, dgzenie konsumen-
tow do maksymalizacji przezy¢ sprawiajg, ze po stronie podazy turystycznej mozna zauwazyc
przejscie od ,,gospodarki zorientowanej na ustugi (produkty)” do ,,gospodarki zorientowanej na
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przezycia” (Niezgoda, 2010). Inaczej méwiac, dobra i ustugi turystyczne oferowane konsumentom
— turystom powinny by¢ ukierunkowane na korzysci i dostarczenie im wartos$ci opartej na emo-
cjach i przezyciach (doswiadczeniach) (Pine, Gilmore, 1998, s. 9).

A zatem kreowanie produktow turystycznych dla konkretnego obszaru musi takze uwzgled-
nia¢ potencjalne korzysci turystow odwiedzajacych ten obszar, rozumiane jako suma emoc;ji i prze-
zy¢ wynikajacych z pobytu i zakupu konkretnych ustug turystycznych i paraturystycznych.

Powyzsze stwierdzenie odnosi si¢ takze do formutowanych strategii rozwoju turystyki w re-
gionie, a moéwiac doktadniej, do celow takiej strategii, ktore musza przede wszystkim koncentrowac
si¢ na znaczacej poprawie jakosci obszarowego produktu turystycznego, a nie jedynie na zwigk-
szeniu liczby turystow przyjezdzajacych w dany region. Jak stusznie si¢ zauwaza, wyzsza jako$é
produktu oznacza, ze zawiera on wigcej ,,korzy$ci” niz produkty konkurencyjne (Kachniewska,
2006), ze przysparza on wigcej satysfakcji z pobytu w regionie.

Jak stusznie podkresla Gotembski, w strategiach rozwoju turystyki na poziomie regionalnym
najwazniejsza jest zdolnos¢ do sformulowania strategii rozwoju produktu turystycznego w miejscu
przeznaczenia, takiej, ktora z jednej strony zapewni zrownowazony rozwoj turystyki w regionie
i precyzyjnie dopasuje 0golng oferte turystyczng do naturalnych i antropogenicznych cech miejsca
przeznaczenia, z drugiej za$ strony pozwoli na doskonalenie sieci powigzan miedzy podmiotami
$wiadczacymi ustugi turystyczne w regionie (Golembski, 2015, s. 31).

Wychodzac z powyzszego zatozenia, zespdt autorski przygotowujacy Strategie rozwoju
turystyki w wojewodztwie wielkopolskim do 2020 roku, okre$lit nastepujaca wizj¢ rozwoju tego
sektora: ,,wojewodztwo wielkopolskie stanowi synonim solidnej oferty turystycznej, opartej na
zroéznicowanym potencjale turystycznym regionu i produktach wysokiej jakosci. Nowoczesna i in-
nowacyjna gospodarka turystyczna jest jednym z kluczowych w rozwoju wojewodztwa, wzmac-
niania jego konkurencyjnosci w kraju i Europie.” (Wstepny projekt Strategii rozwoju turystyki
w wojewddztwie wielkopolskim do 2020 roku, 2015, s. 11).

Tak okre$lona wizja rozwoju wielkopolskiej turystyki uwzglednia nie tylko koncepcje jej
zréwnowazonego rozwoju, ale takze koniecznos¢ $cistej wspotpracy wszystkich podmiotdéw regio-
nalnej polityki turystyczne;.

Z uwagi na fakt, iz glownym realizatorem celéw i dziatan zawartych w Strategii roz-
woju turystyki w wojewodztwie wielkopolskim do 2020 roku bgdzie Samorzad Wojewodztwa
Wielkopolskiego, a takze iz bedzie on kreatorem i koordynatorem poszczegdlnych przedsigwzieé
rozwojowych, okreslono misje tego samorzadu sprowadzajaca si¢ do:

— integracji wszystkich podmiotéw i instytucji na rzecz wzrostu turystycznej konkurencyj-

no$ci wojewddztwa i poprawy jakosci jego potencjatu turystycznego;

— kreowania i wspierania rozwoju markowych produktow turystycznych wojewodztwa;

— stworzenia spdjnej, nowoczesnej koncepcji promocji turystycznej regionu.

Jak wynika z powyzszego, jedna z najistotniejszych funkcji samorzadu bedzie kreowanie
i wspieranie rozwoju markowych produktow turystycznych regionu, czyli takich, ktére beda z po-
wodzeniem konkurowac na krajowym i migdzynarodowym rynku turystycznym. W analizowane;j
strategii do priorytetowych, markowych produktow turystycznych zaliczono produkty:
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— dla turystyki biznesowej,
— dla turystyki kulturowej,

dla turystyki przyrodniczej,
— dla turystyki aktywne;j,

dla turystyki na obszarach wiejskich.

O ile wojewodztwo wielkopolskie, ze swoja stolica Poznaniem, jest od wielu lat postrzegane
jako znaczacy w kraju i w Europie os$rodek turystyki biznesowej i kulturowej, o tyle traktowanie
tego regionu jako atrakcyjnego obszaru dla réznych form turystyki aktywnej nie jest powszechne.

A przeciez analiza waloréw turystycznych Wielkopolski jednoznacznie wskazuje, ze wiasnie
turystyka aktywna juz dzisiaj, ale takze w przysztosci, moze by¢ tg forma, ktora nie tylko zwigk-
szy liczbe turystéw przyjezdzajacych do wojewodztwa, ale takze zmieni wizerunek turystyczny
regionu, postrzeganego dotad jako centrum biznesu i osrodek kultury.

Zespdt autorski opracowujacy Strategie pokusit si¢ o wskazanie konkretnych dziatan na rzecz
rozwoju turystyki aktywnej, na okreslenie priorytetow dla tej formy turystyki.

Przyjeto, iz problemy rozwojowe produktéw dla turystyki aktywnej nalezy analizowac
w trzech wymiarach:

— jako markowe produkty turystyczne, czyli takie, ktére moga konkurowaé¢ na rynku mie-

dzynarodowym;

— jako produkty o randze krajowej (uzupetniajace), z mozliwoscig przeksztalcenia w przy-

sztosci w produkty markowe;

— jako produkty lokalne, adresowane przede wszystkim do mieszkancéw wojewodztwa i re-

gionow osciennych.

Z analiz diagnostycznych przeprowadzonych na potrzeby Strategii wynika, iz aktualnie je-
dynym markowym produktem turystyki aktywnej wojewodztwa jest Wielka Petla Wielkopolski
—szlak wodny o dtugosci blisko 690 km, przebiegajacy przez teren trzech wojewodztw: wielkopol-
skiego (356,5 km), lubuskiego (167,9 km) i kujawsko-pomorskiego (153,5 km).

Ten unikatowy w skali migdzynarodowej szlak zeglugi srodladowej poprzez dostep od za-
chodu do Odry i jej doptywow oraz kanatow, taczacych ja z drogami wodnymi Brandenburgii,
jest skomunikowany z Europa Zachodnia, a poprzez Kanat Bydgoski z Wislg i drogami wodnymi
Europy Wschodniej. Szlak ten jest czgscig europejskiej drogi wodnej E-70.

Dla dalszego rozwoju Wielkiej Petli Wielkopolski konieczne sg strategiczne dziatania obej-
mujace:

— wzrost atrakcyjnosci oferty turystycznej szlaku;

— tworzenie tzw. pakietow produktéw oraz ich wilaczenie do oferty turystyki biznesowej

i kulturowej;

— systematyczng poprawe infrastruktury na szlaku poprzez modernizacjg¢ istniejacych i bu-

dowe nowych obiektow i urzadzen;

— kompleksowa promocje produktu na rynkach zagranicznych i krajowym, migdzy innymi
poprzez promocj¢ szlaku na migdzynarodowych targach turystycznych i wodniackich, ak-
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tualizacj¢ informacji o szlaku na istniejgcych stronach internetowych i aplikacjach mobil-
nych oraz tworzenie nowych, innowacyjnych rozwigzan w sferze promoc;ji.

O tym, ze Wielka Petla Wielkopolski juz dzisiaj stanowi jeden z markowych produktow
turystycznych Wielkopolski, $wiadczy dynamiczny wzrost liczby turystow korzystajacych z tej
atrakcji turystycznej, a takze rosngca z roku na rok liczba imprez organizowanych na tym szlaku
w miejscowosciach oraz gminach lezacych w jego sasiedztwie.

W pazdzierniku 2015 roku Wielka Petla Wielkopolski uzyskata certyfikat Polskiej
Organizacji Turystycznej w konkursie na najlepszy produkt turystyczny 2015 roku. Jest to zastuga
Wielkopolskiej Organizacji Turystycznej — promotora szlaku w kraju i poza jego granicami oraz
samorzadu wojewodzkiego i 26 samorzadow lokalnych, instytucji, podmiotow gospodarczych za-
interesowanych rozwojem tego markowego produktu turystycznego.

Wojewodztwo wielkopolskie to nie tylko bardzo dobre warunki do uprawiania réznych form
turystyki wodnej. To takze sprzyjajace warunki do rozwoju innych form aktywnos$ci, migdzy in-
nymi turystyki rowerowej i jezdzieckiej.

Produktem wyroézniajacym si¢ juz dzisiaj, ktory w przysztosci moze sta¢ si¢ markowym
produktem wojewodztwa, jest Wielkopolski System Szlakéw Rowerowych, obejmujacy dziewigé
transregionalnych szlakow o tacznej dtugos$ci okoto 2 tys. km. Istotng role odgrywa takze miedzy-
narodowy szlak R1 — Calais/Boulogne — Sankt Petersburg przebiegajacy przez potnocne obszary
wojewodztwa oraz ponadregionalny szlak R9 (Wroctaw — Poznan) w potudniowej czesci regionu.

Wojewddztwo wielkopolskie jak juz wcze$niej zaznaczono, ma bardzo dobre warunki do
uprawiania turystyki wodnej. Do produktow tej formy turystyki, adresowanych gtéwnie do tury-
stow krajowych, w tym mieszkancow regionu, a w mniejszym stopniu do turystow zagranicznych,
zaliczy¢ mozna:

— dla turystyki kajakowej migdzy innymi: Mata Petle Wielkopolski, szlak kajakowy rzekami:
Gwda, Rurzyca, Pitawa, Plytnicg, Dobrzyca, Szlak Konwaliowy na jeziorach przemeckich,
szlak rzekg Drawg itd.;

— dla turystyki zeglarskiej, motorowodnej i windsurfingu migdzy innymi jeziora:
Powidzkie, Kierskie, Slesinskie, Mikorzynskie, Patnowskie, Grzymistawskie, Chodzieskie
i Zbaszynskie;

— dla nurkowania rekreacyjnego miedzy innymi jeziora: Powidzkie, Budzislawskie,
Chrzypskie, Sremskie, Jaroszewskie, Wielkie, Plotki.

Dla rozwoju wymienionych produktow turystyki aktywnej o randze krajowej przewiduje si¢

do 2020 roku realizacj¢ nastepujacych dziatan:

— poprawe stanu infrastruktury turystycznej na szlakach rowerowych oraz nad akwenami
i przy szlakach wodnych;

— kreowanie wysokiej jakosci ofert turystyki aktywnej, z uwzglednieniem tzw. pakietow
produktowych;

— systematyczng poprawe stanu srodowiska przyrodniczego w obrgbie szlakow rowerowych
oraz w zbiornikach wodnych, rzekach;
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— koordynacje polityki turystycznej wielkopolskich jednostek samorzadowych oraz wspot-

prace réznych podmiotéw na rzecz rozwoju r6znych form turystyki aktywnej;

— kompleksowa, innowacyjna promocj¢ produktoéw turystyki aktywnej Wielkopolski na ryn-

ku krajowym oraz migdzynarodowym.

Turystyka aktywna to nie tylko oferta dla turystow zagranicznych oraz krajowych, to row-
niez forma spgdzania czasu wolnego dla mieszkancow wojewodztwa. Wojewodztwo wielkopolskie
zamieszkuje obecnie ponad 3,4 mln osdb, co stanowi 9% ogodlnej liczby mieszkancow kraju. Jest
to takze region o wyzszej od $redniej krajowej zamozno$ci mieszkancow, co sprzyja aktywnosci
w czasie wolnym.

To wlasnie dla tej grupy konsumentdéw ustug turystycznych przewidziano w Strategii rozwoj
produktow turystyki aktywnej w skali lokalnej. Dotyczy to miedzy innymi takich form jak: tury-
styka wodna i przywodna, turystyka konna, wedkarska, aeroturystyka, turystyka motorowa czy
takze turystyka golfowa itp.

Dla stworzenia coraz lepszych warunkow uczestnictwa mieszkancéw wojewodztwa w wyzej
wymienionych formach aktywnego wypoczynku konieczne sa nast¢pujace dziatania:

— poprawa stanu infrastruktury turystycznej i paraturystycznej (w tym rekreacyjnej);

— systematyczna poprawa jakos$ci Srodowiska przyrodniczego;

— stata wspolpraca réznych podmiotdéw na rzecz poprawy jakosci i bezpieczenstwa wypo-

czynku i rekreacji;

— promocja aktywnego wypoczynku jako elementu zdrowego stylu zycia wérod mieszkan-

cOw regionu.

Jak wynika z przewidywanych do 2020 roku dziatan odnoszacych si¢ do rozwoju turystyki
aktywnej w wojewodztwie wielkopolskim, wiasnie ta forma turystyki ma najlepsze perspektywy
zaistnienia w $wiadomosci turystow odwiedzajacych opisywany region, moze tez okazac si¢ istot-
nym czynnikiem rozwoju gospodarki turystycznej Wielkopolski. Konieczna jest jednak nie tylko
skuteczna promocja tej formy turystyki w kraju i poza jego granicami, ale systematyczna popra-
wa infrastruktury z nig zwiazanej, bowiem wiasnie bariery infrastrukturalne zaliczane sg nadal
do gtéwnych czynnikow wplywajacych negatywnie na dalszy rozwoj turystyki w wojewodztwie
wielkopolskim (Zajadacz, Kosinska, 2015, s. 22-23).

Podsumowanie

W opracowaniu podj¢to probe okreslenia rangi roznych form turystyki aktywnej w rozwoju
sektora turystyki w wojewodztwie wielkopolskim. W opracowanym projekcie Strategii rozwoju
turystyki w wojewodztwie wielkopolskim do 2020 roku przyjeto, ze wlasnie turystyka aktywna
moze sta¢ si¢ jednym z markowych produktow turystycznych tego regionu. Aby tak si¢ stato, ko-
nieczne sg réoznorodne dziatania, tak w sferze organizacyjno-programowe;j i instytucjonalnej, jak
tez dzialania odnoszace si¢ do szeroko rozumianej infrastruktury (w tym takze spotecznej) oraz
dziatania o charakterze finansowym.
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W nowej perspektywie finansowej Unii Europejskiej na lata 2014—2020 turystyka nie zostala
uwzgledniona jako jeden z priorytetow, stad tez wykorzystanie tych srodkow na rzecz dalszego
rozwoju tego sektora oparte bedzie przede wszystkim na regionalnych strategiach rozwoju, w kto-
rych samorzady wspoélnie z przedstawicielami biznesu i nauki okreslg priorytetowe dziedziny
rozwoju danego regionu. Dlatego tak istotng rol¢ beda odgrywaé opracowywane ogolne strategie
regionalne oraz komplementarne wzgledem nich regionalne strategie sektorowe, tak jak omawiana
w tekscie Strategia rozwoju turystyki w wojewodztwie wielkopolskim do 2020 roku.
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ACTIVE TOURISM IN THE TOURISM DEVELOPMENT STRATEGY
FOR WIELKOPOLSKA PROVINCE
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Civilization, demographic and socio-cultural changes force the tourist economy to formulate the new
strategies for its further development, taking into account the expectations and needs of consumers -
tourists, but also (and perhaps primarily) the interests of local communities, the natural environment
and cultural heritage. The considerations presented in the article apply to active tourism — very
rapidly growing in our country, which is the result of changes in the model of spending free time
among Polish citizens.

In the recently developed regional strategies for tourism development active tourism is seen as one
of leading, future-oriented segments of the tourism market. The study undertakes the attempt to
demonstrate, on the example of the tourism strategy for the Wielkopolska Region, that actually
active tourism could be the branded product for many regions, not only within the country, but also
at international level.
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