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Streszczenie

Rozw6j otoczenia konkurencyjnego na rynku ustug agroturystycznych sprzyja umacnianiu
si¢ pozycji konsumentéw. Ich zachowania s zaréwno punktem wyjscia, jak i sposobem
weryfikowania decyzji marketingowych. W obliczu rozwijajacego si¢ rynku ushug
agroturystycznych i narastajacej na nim konkurencji, mozliwe do wykorzystania przez
gospodarstwa agroturystyczne instrumenty marketingu klasycznego nie sa juz wystarczajaco
efektywne. Zasadne jest wigc stosowanie koncepcji marketingu relacji w celu kreowania
dlugookresowych relacji partnerskich pomigdzy gospodarstwem agroturystycznym a jego
klientami.

Na rynku ustug agroturystycznych, jak i na innych rynkach, zagadnienia
partnerstwa pomiedzy przedsigbiorstwem a jego otoczeniem moga by¢ rozpatrywane
w réznych obszarach. Niniejszy artykul bedzie poswigcony partnerstwu w kreowaniu
dlugookresowych relacji pomiedzy gospodarstwem agroturystycznym a jego klientami.
Rozwéj otoczenia konkurencyjnego na rynku ustug agroturystycznych przyczynia sig¢
do tego, iz zachowania konsumentéw sa zaréwno punktem wyjscia, jak i sposobem
weryfikowania decyzji marketingowych. Funkcjonowanie gospodarstw
agroturystycznych w otoczeniu, w ktérym konsument ma mozliwo$¢ wyboru
ustugodawcy i sam decyduje o wyborze konkretnego gospodarstwa, istnieje wiele
gospodarstw oferujacych takie same uslugi, a takze powszechne jest przechodzenie
konsumentéw od jednych ustugodawcéw do drugich, wymaga budowania przez
gospodarstwa agroturystyczne partnerstwa z klientami skutkujacego ich przywiazaniem
do ustlugodawcy, a w konsekwencji lojalnoscia klientéw. Zasadne jest stosowanie
koncepcji marketingu relacji rozumianej jako sposéb dzialania kreujacy
dlugoterminowe zyskowne relacje z klientami oraz innymi uczestnikami rynku,
wzajemnie korzystne i starannie zarzadzane, skutkujace poczuciem wzajemnego
zaufania®. Skuteczno$é dziatan marketingowych rozpatrywana w aspekcie budowania
relacji partnerskich na linii gospodarstwo agroturystyczne-klient jest istotnie zwigzana
z indywidualizacja jego oferty tak, aby maksymalnie zostala ona dopasowana do
potrzeb agroturysty. Wobec ciaglych zabiegéw konkurentéw o przechwycenie
i utrzymanie klientéw takie pojmowanie roli marketingu staje si¢ dla gospodarstw
agroturystycznych koniecznoscia.

! Iwona Wilk — dr inz., Katedra Integracji Europejskiej i Marketingu Migdzynarodowego, Wydziat Organizacji
i Zarzadzania, Politechnika L.odzka.
2J. Otto: Marketing relacji. Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 44.
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Relacje partnerskie miedzy gospodarstwem agroturystycznym a klientem
w regionie 16dzkim staly si¢ przedmiotem badania zrealizowanego na prdbie
100 gospodarstw wybranych losowo sposrdéd wszystkich 242 tego typu obiektow
zarejestrowanych w regionie t6dzkim, zgodnie z obowiazujacymi zasadami w ewidencji
prowadzonej przez woéjta, burmistrza lub prezydenta miasta.

Biorac pod uwage, ze klienci wybieraja ofert¢ agroturystyczna, ktéra najlepiej
spetnia ich oczekiwania, zasadnym jest r6znicowanie tej oferty, kreujac mozliwos¢ jej
jak najlepszego dopasowania do potrzeb agroturysty. W zakresie zakwaterowania
gospodarstwa agroturystyczne w regionie 16dzkim oferujq przede wszystkim pokoje bez
fazienek (wspdlna tazienka dla kilku pokoi) — 53%, cz¢$¢ gospodarstw oferuje zaréwno
pokoje bez tazienek, jak i z tazienkami (32%), a tylko 22% gospodarstw udostgpnia
swoim klientom tylko pokoje z tazienkami, zatem mozliwos¢ wyboru formy
zakwaterowania zapewnia jedynie 32% badanych gospodarstw. Oferta wyzywienia
gospodarstw agroturystycznych w regionie t6dzkim obejmuje réznorodne jego formy:
wyzywienie z trzema obligatoryjnymi positkami dziennie (60%), wyzywienie
z mozliwos$cia wyboru spozywania tylko wybranych positkéw w ciagu dnia (30%) oraz
mozliwo$¢ samodzielnego przygotowywania positkéw (67%). Ze wszystkich
gospodarstw 36% umozliwialo swoim gosciom tylko samodzielne przygotowywanie
positkéw, 4% gospodarstw oferowato mozliwo§¢ wyboru positkéw jako jedyna opcje
wyzywienia, natomiast 28% umozliwialo klientom jedynie wykupienie pelnego
wyzywienia obejmujacego obligatoryjnie trzy positki dziennie, za§ 5% oferowato
wariant trzech positkéw lub mozliwos¢ ich samodzielnego przygotowania. Tylko 26%
gospodarstw umozliwialo klientom wybdr positkéw, ktére chca spozywaé, a takze
dawato mozliwo$¢ ich samodzielnego przygotowania, co stanowi najbardziej
zréznicowang ofert¢ zywieniowa zapewniajaca mozliwo$¢ jej indywidualizacji
w zaleznosci od potrzeb klienta.

Dla uatrakcyjnienia pobytu agroturystéw w gospodarstwie agroturystycznym,
gospodarstwa te powinny zapewni¢ swoim klientom jak najszerszy pakiet ustug
dodatkowych, z ktérego mogliby oni dokona¢ wyboru tych, ktére im najbardziej
odpowiadaja. Jednak w ramach oferowania przez badane gospodarstwa uslug
dodatkowych mozna takze zauwazy¢ niewielkie mozliwosci indywidualizacji oferty
przez klientdw. Gospodarstwa agroturystyczne w regionie t6dzkim w obszarze ustug
dodatkowych oferuja swoim klientom raczej ograniczony ich asortyment, zaréwno
w stosunku do ustug dodatkowych bezplatnych, jak i ptatnych. W ramach ustug
dodatkowych bezptatnych jest to przede wszystkim zbieranie grzybéw, pokaz
gotowania regionalnych potraw i kulig. Platne ustugi dodatkowe obejmuja m.in. nauke
jazdy konnej, mozliwo$¢ samodzielnego przygotowywania przetworOw z owocOw,
warzyw lub grzybéw, nauka ptywania kajakiem, t6dka lub zaglowka i towienie ryb.
Na uwage zashuguje fakt, ze kazde z badanych gospodarstw $wiadczylo przynajmniej
jeden rodzaj ustlug dodatkowych bezptatnych i ptatnych. Wsréd badanych gospodarstw
agroturystycznych w regionie 16dzkim az 50% oferuje swoim klientom wszystkie ptatne
ustugi dodatkowo wliczone w cen¢ pobytu, nie dajac w tym zakresie gosciom zadnych
mozliwos$ci indywidualizacji oferty. 27% gospodarstw poprzez udost¢pnianie
niektérych platnych ustug dodatkowych w cenie pobytu, a czg¢sci ustug dodatkowych
odplatnie, daje klientom ograniczone mozliwosci ksztaltowania oferty swojego
wypoczynku. Tylko 21% gospodarstw agroturystycznych w regionie 16dzkim zapewnia
klientom mozliwo$¢ swobodnego wyboru tylko takich platnych ustug dodatkowych,
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ktére im najbardziej odpowiadaja, czyli daje petna mozliwo$¢ indywidualizacji oferty
w zakresie tego typu ustug.

Gospodarstwa agroturystyczne w regionie t6dzkim staraja si¢ réznicowaé cene¢
swojej oferty, uwzgledniajac réznice wsréd klientéw i zmieniajaca si¢ sytuacje. Wsréd
badanych gospodarstw agroturystycznych 86% oferuje swoim klientom znizki od
ustalonych cen w okreslonych przypadkach. Najczesciej stosowane przez gospodarstwa
agroturystyczne w regionie t6dzkim réznicowanie cen obejmuje znizki dla dzieci (59%
gospodarstw), rabaty ze wzgledu na dtugos$¢ pobytu (35%) i liczbg oséb (19%), obnizki
cen w wyniku indywidualnych negocjacji (15%), a takze rabaty sezonowe (12%).

Indywidualizacji relacji pomigdzy gospodarstwem agroturystycznym a klientem
sprzyja realizowanie przez te gospodarstwa zindywidualizowanej komunikacji
z odbiorcami. Zindywidualizowana komunikacja wymaga gromadzenia niezb¢dnych
informacji o jednostkowym kliencie. Sprawdzonym sposobem gromadzenia takiej
wiedzy jest baza danych. Stanowi ona fundament, na ktérym oparta jest koncepcja
stalego dialogu z klientem. Ws$réd gospodarstw agroturystycznych dziatajacych
w regionie 16dzkim tylko 31% posiada baz¢ danych o swoich klientach. W badanych
gospodarstwach posiadane bazy danych obejmuja przede wszystkim okres od 3 do 5 lat
wstecz (39%). Bazy danych obejmujace okres do 2 i powyzej 5 lat deklaruje 58%
wilascicieli. W posiadanych bazach danych wiasciciele gromadza przede wszystkim
informacje dotyczace personaliow klienta, okresu pobytu i numeru telefonu. Tylko
jedna trzecia respondentdw w bazie danych uwzglednia takze informacje dotyczace
charakterystyki oferty, z ktorej klient korzystal. Inne gromadzone dane dotyczyty
np. upodoban kulinarnych gosci lub tez czy goscie przyjezdzali ze zwierzetami.

Kontakty nawigzane przez gospodarstwo agroturystyczne z klientem w czasie
realizacji oferty agroturystycznej powinny by¢ utrzymywane takze po zakonczeniu jego
pobytu w gospodarstwie poprzez proces zindywidualizowanej komunikacji. Wsréd
badanych gospodarstw w regionie 16dzkim 76% wtlascicieli deklaruje utrzymywanie
tego kontaktu. W wigkszosci badanych gospodarstw agroturystycznych ich wlasciciele
ze swoimi klientami utrzymuja kontakty telefoniczne (93%), popularne sa takze
kontakty listowne (49%). Natomiast komunikacja z klientem za pomocg Internetu nie
jest zbyt popularna (e-mail — 22%, komunikatory — 13%), a komunikacja za pomoca
faksu ma marginalny udziat w sposobie komunikowania si¢ z klientem (4%). Kontakty
z klientami po zakonczeniu ich pobytu w gospodarstwie agroturystycznym polegaja
przede wszystkim na przekazywaniu zyczen okolicznosciowych (93%), zapraszaniu do
powtérnego przyjazdu (59%) oraz przekazywaniu zaktualizowanej oferty gospodarstwa
(41%). Badania klientéw dotyczace ich zyczen odnosnie oferty gospodarstwa celem
wprowadzenia pozadanych przez nich zmian, co sprzyja indywidualizacji
i doskonaleniu oferty, stosuje tylko 20% gospodarstw sposrdd tych, ktére utrzymuja
kontakty z klientami po zakonczeniu ich pobytu w gospodarstwie.

W ramach indywidualizacji dystrybucji w gospodarstwach agroturystycznych
w regionie t6dzkim prawie wszystkie badane gospodarstwa (99%) umozliwiaja
telefoniczny zakup oferty bezposrednio w gospodarstwie. Do§¢ popularna forma jest
takze sprzedaz oferty agroturystycznej droga e-mailowa (32%). Wykorzystywanie do
tego celu faksu lub komunikatoréw internetowych cieszy si¢ niewielkim powodzeniem.
Inne warianty dystrybucji obejmuja przede wszystkim sprzedaz oferty bezposrednio
w gospodarstwie lub listownie.
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Na rynku wuslug agroturystycznych istnieje konieczno$¢ nawigzywania
bezposredniego kontaktu ustugodawcy z klientami, a jakos¢ s$wiadczonych ustug
w znacznym stopniu zalezy od jakosci relacji, w jakie wchodzi personel firmy
z ustugobiorcami. Wzajemne relacje powinny uwzglednia¢ indywidualne potrzeby
kazdego klienta, czego odzwierciedleniem jest odpowiednia obsluga. Sposréd
badanych gospodarstw agroturystycznych w regionie 16dzkim tylko 8% w zaden sposéb
nie przygotowuje si¢ do obstugi klientéw. Wtasciciele, ktérzy si¢ do niej przygotowuja
biora przede wszystkim udziat w szkoleniach (76%) oraz korzystaja z poradnikéw
i ksigzek (71%). Pewien odsetek takze uczeszcza na studia z zakresu marketingu lub
turystyki i hotelarstwa (8%). Wsrdd szkolen najczesciej wykorzystywane bylty ogdlne
szkolenia dotyczace agroturystyki (39%), a takze szkolenia tematyczne dotyczace
wyzywienia gosci (37%) oraz obstugi klientéw (24%). Istotnym sposobem podnoszenia
zaangazowania os6b bioracych udzial w $wiadczeniu ustug agroturystycznych jest
stosowanie koncepcji delegacji uprawnien. W badanych gospodarstwach jednak az 54%
wlascicieli posiadajacych kogo§ do pomocy stwierdzilo, ze osoby pomagajace im
w prowadzeniu gospodarstwa wszystkie decyzje zwiazane z obstuga gosci musza z nimi
uzgadniaé. Tylko w 17% gospodarstw osoby pomagajace moga podejmowad
samodzielnie wszystkie decyzje zwigzane z obstuga gosci. Waznym elementem
sprawnie dziatajacego systemu komunikacji powinien si¢ sta¢ briefing zespolowy.
Stosowanie briefingu zwigksza takze zaangazowanie os6b $wiadczacych ushugi
agroturystyczne w proces ich $wiadczenia. W badanych gospodarstwach
agroturystycznych az 63% wladcicieli posiadajacych personel pomocniczy nie
organizuje zadnych spotkan w celu omawiania biezacych probleméw z osobami
pomagajacymi obstugiwaé agroturystow, a tylko 15% organizuje je codziennie,
doceniajac znaczenie tych spotkan dla funkcjonowania gospodarstwa.

Analiza powyzszych wynikéw badan pozwolita na sformutowanie zalecen dla
gospodarstw agroturystycznych regionu tédzkiego w odniesieniu do dziatan
marketingowych wlasciwych dla realizacji dlugookresowych relacji partnerskich
na rynku ustug agroturystycznych. Zalecenia te oméwiono ponizej.

Wazna jest indywidualizacja oferty produktowej. Aby indywidualizacja mogta
mie¢ miejsce, nalezy nie tylko udostgpni¢ klientowi jak najszersza ofertg, pozwalajac
mu dokona¢ satysfakcjonujacego go wyboru, ale takze konieczne jest umozliwienie mu
doskonalenia oferty zgodnie z jego potrzebami. Produkt agroturystyczny powinien
zatem by¢ efektem wspodlpracy, dzigki ktérej powstaje warto$¢ oczekiwana przez
klienta.

Gospodarstwa agroturystyczne powinny takze pamigtaé, ze jako$¢ oferty
agroturystycznej determinuje stopien speinienia oczekiwan nabywcéw. Nalezy zatem
stale podnosi¢ jako$é oferty pamigtajac, ze oferta ma odpowiednig jakos¢, jesli jej
realizacja spelnia lub przekracza oczekiwania nabywcow. Ocena poziomu jakos$ci ustugi
agroturystycznej przez klienta przesadza o tym, czy ponowi on zakup, a takze czy
bedzie rekomendowa¢ ustuge innym, potencjalnym agroturystom. Gospodarstwa
agroturystyczne w regionie 16dzkim musza zatem dazy¢ do ciaglego podnoszenia
jakosci $wiadczonych ustug. Istotnym dzialaniem w tym obszarze jest poddanie
gospodarstwa agroturystycznego kategoryzacji w Systemie Kwalifikacji i Kategoryzacji
Wiejskiej Bazy Noclegowej, dazac do uzyskania jak najwyzszej kategorii, ktéra moze
sta¢ si¢ atutem gospodarstwa nie tylko przy pozyskiwaniu nowych klientéw, ale takze
w procesie kreowania z nimi dlugookresowych relacji. Nalezy zatem uwypuklaé
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w dziataniach promocyjnych gospodarstwa agroturystycznego korzysci dla klientéw
ptynace z faktu posiadania przez gospodarstwo okreslonej kategorii, a takze
informowa¢ ich o dziataniach gospodarstwa zmierzajacych do utrzymania Ilub
podwyzszenia posiadanej kategorii w ramach koniecznosci realizacji jej cyklicznej
(co dwa lata) aktualizacji. Dbajac o jak najwyzsza jako$¢ swojej oferty gospodarstwa
agroturystyczne w regionie 16dzkim powinny takze wzia¢ pod uwage mozliwosé
ubiegania si¢ o uzyskanie certyfikatu zgodnosci systemu zarzadzania jakoscia
z wymaganiami normy ISO 9001. Mimo, Ze proces przygotowania do certyfikacji jest
dlugotrwaty i wymaga opracowania szczegétlowych dokumentéw, to jednak ogromng
zaleta posiadania certyfikatu jest to, ze jest on czytelny dla agroturystéw i zapewnia ich
0 utrzymywaniu przez gospodarstwo agroturystyczne zadeklarowanego poziomu
jakosci, co sprzyja wzrostowi zaufania klientéw do gospodarstwa. Przy doskonaleniu
jakosci oferty agroturystycznej wtasciciele gospodarstw agroturystycznych moga
réwniez wykorzysta¢ metod¢ SERVQUAL (pomoc w jej adaptacji do ustug
agroturystycznych moze by¢ oferowana w ramach stowarzyszefn agroturystycznych).
Pozwoli im ona na poznanie zaréwno pozadanych przez klienta cech uslugi
agroturystycznej, jak i oceny ustugi przez niego nabyte;j.

Ostateczna cena oferty gospodarstwa agroturystycznego powinna by¢
zdeterminowana zindywidualizowanymi potrzebami klientéw w odniesieniu do
elementow kreujacych te oferte. Zaleca sig, aby gospodarstwa agroturystyczne
w regionie t6dzkim umozliwialy klientom ksztaltowanie ostatecznej ceny nabywanej
oferty poprzez budowanie pozadanej oferty z odpowiednich osobno wycenionych
elementéw w taki sposdb, aby jej cena ostateczna byta dla nich satysfakcjonujaca.

Gospodarstwa agroturystyczne w regionie t6dzkim powinny kontynuowaé
réznicowaé¢ ceny, stosowac¢ polityke udzielania rabatow cenowych uwzgledniajac
szeroki ich wachlarz w celu uatrakcyjnienia oferty gospodarstwa. Majac na uwadze
zasadno$¢ kreowania dlugookresowych relacji z klientami dla funkcjonowania
na rynku, gospodarstwa musza wzigé pod uwage przede wszystkim oferowanie
zréznicowanych rabatéw cenowych z tytutu powtérnego przyjazdu agroturysty do
gospodarstwa (np. dajac klientowi mozliwos¢ wyboru rabatéw w obszarze tych
elementéw sktadowych oferty, ktére go najbardziej interesuja).

Gospodarstwa agroturystyczne powinny w miar¢ mozliwosci intensyfikowaé
swoje dzialania promocyjne wykorzystujac dostgpne narz¢dzia promocji i realizujac je
w sposob kompleksowy, co pozwoli na zwigkszenie skutecznosci tych dziatan. Jako
medium wiodace dla realizacji przekazu promocyjnego powinien by¢ wykorzystywany
przede wszystkim Internet (wlasna strona internetowa gospodarstwa agroturystycznego
i ogloszenia w tematycznych portalach internetowych). Zaleca si¢, aby w celu tworzenia
dlugookresowych relacji z klientami, gospodarstwa agroturystyczne realizowatly
dziatania promocyjne na bazie komunikacji indywidualnej z klientem. Dotyczy¢ to
powinno przede wszystkim tych klientéw, ktérzy juz skorzystali z oferty
wypoczynkowej danego gospodarstwa.

W procesie komunikacji indywidualnej gospodarstwa agroturystyczne powinny
stosowac szerokie spektrum dzialan promocyjnych, wykorzystujac media zapewniajace
interaktywnos¢ tej komunikacji. Konieczne jest, aby komunikacja indywidualna stuzyta
rozwijaniu kontaktéw z klientami podczas §wiadczenia ustugi agroturystycznej oraz ich
podtrzymywaniu po zakonczeniu pobytu klientéw w gospodarstwie. Aktywno$¢
gospodarstw agroturystycznych w tym zakresie powinna obejmowaé m.in.
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przekazywanie zyczen okoliczno$ciowych, zaktualizowanej oferty gospodarstwa,
zaproszen do powtdérnego przyjazdu czy odwiedzenia strony internetowej gospodarstwa
oraz ankietowanie klientéw dotyczace ich zyczen odno$nie oferty gospodarstwa, celem
wprowadzenia pozadanych przez nich zmian. Gospodarstwa agroturystyczne powinny
takze budowa¢ bazy danych klientéw, zawierajac w nich te informacje dotyczace
charakterystyki klientéw, struktury nabywanej przez nich oferty agroturystycznej oraz
dotychczasowych efektéw prowadzonej komunikacji indywidualnej, ktére beda
przydatne nie tylko w dalszej realizacji procesu komunikacji indywidualnej, ale takze
w kreowaniu dla klientow jak najlepszej, zindywidualizowanej oferty.

Dla kreowania dtugookresowych relacji z klientami, gospodarstwa agroturystyczne
powinny uwzglednia¢ takie formy dystrybucji, ktére rozwijaja wi¢z z klientem
i ulatwiaja jego indywidualne traktowanie. Zasadne jest zatem, aby gospodarstwa
agroturystyczne w regionie t6dzkim kontynuowaty realizowana juz dystrybucj¢ oferty
droga telefoniczna, a takze wumozliwialy w szerszym zakresie jej zakup
za posrednictwem poczty elektroniczne;j.

Gospodarstwa agroturystyczne w regionie 16dzkim nie przywiazuja nalezytej wagi
do programoéow lojalnosciowych. Pomimo, iz prawie potowa z nich deklaruje ich
stosowanie, jednak sg one utozsamiane przez gospodarstwa ze stosowaniem rabatow
cenowych dla klientéw z tytulu powtdrnego przyjazdu. Sytuacja ta powinna ulec
zmianie. Zasadne jest, aby gospodarstwa agroturystyczne uwzglednity w swojej
dziatalnosci rynkowej programy lojalnosciowe bazujace na gromadzeniu punktéw
i wymianie ich na atrakcyjne premie. Interesujace programy lojalnosciowe moga
w duzej mierze przyczyni¢ si¢ do utrzymania lub zwigkszenia dotychczasowego
poziomu sprzedazy, podniesienia lojalnosci 1 potencjalnej sily nabywczej
dotychczasowych klientéw oraz zwigkszenia u nich przekroju zakupywanych
produktéw agroturystycznych. W agroturystyce moze to by¢ osiggane dzigki
nagradzaniu klientéw nie tylko ze wzgledu na powtarzalnos¢ zakupéw, ale takze na ich
strukture, szczegdlnie w obszarze platnych wustug dodatkowych. Wtiasciwie
zaprojektowany program lojalnosciowy gospodarstwa agroturystycznego powinien by¢
tak skonstruowany, aby agroturysta moégl bez trudu zidentyfikowaé sposéb
postgpowania, ktérego efektem bedzie pozadana dla niego korzys¢ dodatkowa.

Wiasciciele gospodarstw agroturystycznych w regionie 16dzkim powinni dazy¢ do
tego, aby udzial ich oraz oséb przez nich wytypowanych w szkoleniach z zakresu
prowadzenia dziatalnosci ustugowej na rynku uslug agroturystycznych byt stalym
elementem przygotowan do jak najlepszego s§wiadczenia procesu ustugowego. Zasadne
jest wigc, aby szkolenia te byly postrzegane w kategoriach procesowych. Nie powinny
to by¢ zatem sporadyczne dzialania, ale permanentna aktywnos$¢ skutkujaca
mozliwo$cia uwzglednienia w dziatalno$ci rynkowej gospodarstwa biezacych tendencji.
Informacje na temat rodzaju i harmonograméw szkolen dostgpne sa w Osrodkach
Doradztwa Rolniczego, stowarzyszeniach agroturystycznych itp. Waznym elementem
podnoszenia kwalifikacji moze by¢ takze samoksztalcenie w oparciu o aktualne
publikacje z zakresu dziatalnosci agroturystyczne;j.

Dla dziatalnosci rynkowej gospodarstw agroturystycznych Kkorzystne jest
wprowadzenie koncepcji delegowania uprawnien na personel majacy bezposredni
kontakt z klientami. Wtasdciciele gospodarstw agroturystycznych powinni mieé
swiadomos$¢, ze koncepcja ta znacznie usprawnia proces S$wiadczenia ustugi
agroturystycznej i skutkuje wigkszym zaangazowaniem pracownikéw w dzialalno$é
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gospodarstwa. Wynika to z faktu, ze pracownicy dowartosciowani okazywanym przez
wlascicieli zaufaniem, odczuwaja wigksze zadowolenie ze swojej pracy stajac si¢
zrédlem pomystéw majacych na celu polepszenie jakosci s$wiadczonych ustug.
Przeniesienie uprawnien decyzyjnych umozliwia takze szybkie i elastyczne reagowanie
na potrzeby agroturystéw, co znacznie zwigksza ich zadowolenie z poziomu
$wiadczonych ustug.

Warto zadbaé¢ o organizowanie cyklicznych spotkan wlascicieli gospodarstw
agroturystycznych z pracownikami w celu omawiania biezacych probleméw.
Spotkania te zwigkszaja ws$rdd pracownikow S$wiadomo$¢ celéw i zamierzeh
gospodarstwa agroturystycznego, dzigki czemu przyczyniajq si¢ do usprawnienia jego
dziatalnosci ustugowej. Konieczne jest, aby wtasciciele gospodarstw agroturystycznych
w regionie t6dzkim rozwijali t¢ form¢ komunikacji z pracownikami ustalajac taki
harmonogram spotkan, ktéry zapewni jak najlepszy wzajemny kontakt.
Najwlasciwszym wariantem, ze wzgledu na specyfike ustugodawcy, wydaje si¢
organizowanie codziennych spotkan (najlepiej pod koniec dnia), co umozliwi
identyfikacj¢ biezacych probleméw, a takze w miar¢ szybkie i jak najlepsze ich
rozwiazanie.

Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze w aktywnosci rynkowej gospodarstw
agroturystycznych w regionie 16dzkim wystgpuja pewne dziatania marketingowe
charakterystyczne dla koncepcji marketingu relacji, jednakze sa one realizowane przez
te gospodarstwa jedynie wybidrczo i w ograniczonym zakresie. Biorac pod uwage
zasadno$¢ stosowania tej koncepcji dla budowania dlugookresowych relacji
partnerskich nalezy uwzgledni¢ konieczno$¢ zaréwno kompleksowosci dziatan w jej
obszarze, jak i ich spdjnosci. Sformutowane powyzej zalecenia dla gospodarstw
agroturystycznych moga przyczyni¢ si¢ do skutecznego kreowania tego typu relacji
pomiedzy gospodarstwem agroturystycznym a jego klientami, a tym samym do
generowania jak najliczniejszej grupy stalych klientéw sprzyjajacej budowaniu
przewagi konkurencyjne;j.

PARTNERSHIP RELATIONS
IN THE AGROTOURISM SERVICES

Summary

Development of the competitive environment in the agrotourism services market fosters
customers’ empowerment. Their behaviour is both the starting point and a way for verification of
marketing decisions of companies. In the face of developing agrotourism services market and
increasing competition traditional marketing tools are not sufficiently effective. Therefore
it is necessary to adopt relationship marketing concept to create long term relations between
agrotourism farm and its customers.



