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Wprowadzenie

Turystyka wiejska, w tym agroturystyka w ostatnich kilkunastu latach stata
si¢ waznym elementem oferty aktywnego wypoczynku dla mieszkancow miast.
Dwudziestoletni okres jej rozwoju jako zorganizowanej formy wypoczynku na
wsi oraz pozarolniczej dziatalno$ci rolnikow i ich rodzin sktania do dokonania
ocen. Badania prowadzone w roznych osrodkach naukowych, a takze obserwa-
cja praktyki wskazuja, ze sprawdzila si¢ ona na polskiej wsi, przynoszac wielo-
rakie korzysci ekonomiczne i pozaekonomiczne osobom $wiadczacym ushugi
agroturystyczne oraz calym spotecznosciom lokalnym. W poczatkowym okresie
rozwoj dziatalno$ci agroturystycznej dokonywat si¢ w duzej mierze w sposob
zywiolowy, za$ zakres oferty agroturystycznej ograniczal si¢ najczgsciej do
noclegu i wyzywienia, urzadzenie bazy noclegowej dokonywane byto czesto na
podstawie wiasnych wyobrazen ustugodawcow o tym czego potrzebuje turysta,
czyli metoda ,,prob i bledéw”. W pdzniejszych latach natomiast zaczeta ona na-
biera¢ coraz bardziej profesjonalnego charakteru, a jednym z jego przejawow
bylo marketingowe spojrzenie, czyli otwarcie si¢ na klienta i dbatos¢
0 uwzglednianie jego potrzeb i oczekiwan. Zgodnie bowiem z nowoczesnym
ujeciem marketingu, punktem wyijscia jest cztowiek i jego potrzeby, za$ zada-
niem marketingu — usatysfakcjonowanie konsumenta przez najpetniejsze zaspo-
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kojenie jego potrzeb'. Jedna z zasad marketingu jest zintegrowane oddzialywa-
nie na rynek przez wiazke instrumentéw zwanych marketingiem mix®. W arty-
kule poddano analizie wybrane elementy marketingu mix, tj. produkt-ustugg,
promocje i ceng.

W opracowaniu zaprezentowano wyniki wlasnych badan empirycznych
realizowanych w ramach szerszego projektu badawczego w Zaktadzie Turystyki
i Rozwoju Wsi SGGW w Warszawie w latach 2008—2009°. Badania prowadzo-
ne byly na terenie 12 gmin wiejskich wojewddztwa lubelskiego wsrod 81 wia-
Scicieli gospodarstw agroturystycznych oraz 218 turystow wypoczywajacych
w tych gospodarstwach.

1. Produkt — oferta agroturystyczna i jej zgodno$¢ z potrzebami i oczeki-
waniami turystow

Zakres oferty agroturystycznej badanych gospodarstw byt zréznicowany,
podstawowa jednak ustuga oferowana turystom byty noclegi. Badane gospodar-
stwa dysponowaty w sumie 283 pokojami oraz 20 domkami, ktére mogly po-
miesci¢ jednocze$nie odpowiednio 745 i 163 osoby. Niewiele osob mogto li-
czy¢ na zakwaterowanie w pokoju 1-osobowym. Duza liczba pokoi 2- i 3-
osobowych $wiadczy o tym, ze badani ustugodawcy licza na przyjazdy rodzin.

! Marketing ustug turystycznych, red. A. Panasiuk, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006,

s. 14.

2 Tamze, s.15.

% J. Zawadka, Ekonomiczno-spoleczne determinanty rozwoju agroturystyki na Lubelszczyznie
(na przykiadzie wybranych gmin wiejskich), Wyd. SGGW, Warszawa 2010.
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Rys. 1. Struktura pokoi pod wzgledem liczby miejsc noclegowych (%)

Zrodlo: badania wiasne.

Oddzielna tazienke miato 20,1% ogoétu pokoi. Warto zaznaczy¢, ze tylko
24 (29,6%) badanych gospodarstw bylo skategoryzowanych przez Polska Fede-
racje Turystyki Wiejskiej ,,Gospodarstwa Goscinne”, 16 z nich miato kategorie
»standard”, a 8 — kategorie nizsze, z czego 4 posiadaty jedno, a 4 dwa ,,stone-
czka”. Nalezy rowniez wskaza¢, ze wiekszo$¢ kwater (72,8%) mogta przyjmo-
wacé gosci przez caly rok.

W 61,7% gospodarstw turySci mogli liczy¢ na catodzienne wyzywienie.
Tylko $niadania serwowali wlasciciele 12,5% kwater, a same obiady — 16,0%.
Warto rowniez zwréci¢ uwage na fakt, ze serwowane w 56,8% gospodarstw po-
sitki przygotowywane byty przynajmniej w potowie z produktéw pochodzacych
Z whasnego gospodarstwa rolnego.

Zaledwie cztery, tj. niespelna 5% badanych gospodarstw agroturystycz-
nych przystosowanych byto do przyjecia osdb niepelnosprawnych. Wiasciciele
10 nastgpnych zamierzali w najblizszym czasie dostosowaé swoje kwatery do
potrzeb takich osob. Pozostali nie mogli badZ nie chcieli dokona¢ stosownych
modernizacji. Pokoje go$cinne usytuowane byly najczesciej na pigtrze. Zdaniem
wlascicieli brakowato ekonomicznych przestanek sktaniajacych do moderniza-
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cji budynku mieszkalnego i przystosowania go do potrzeb 0sob niepetnospraw-
nych, co wynikalo z braku zainteresowania oséb niepetnosprawnych wypo-
czynkiem w ich gospodarstwach.

Na rysunku 2 zaprezentowano wyposazenie badanych gospodarstw agrotu-
rystycznych w elementy infrastruktury rekreacyjnej, z ktorej mogli korzystaé

wypoczywajacy turysci.

Grill 06,3

Miejsce na ognisko 06,3

Parking dla turystow 96,3

Miejsce do wypoczynku w ogrodzie 90,1
Wypozyczalnia sprzetu sportowego
Boisko do uprawiania sportow
Garaz dla turystow
Mozliwos¢é jazdy konnej (samodzielnie)
Inne
0 20 40 60 80 100 120

Rys. 2. Wyposazenie badanych gospodarstw agroturystycznych w elementy infrastruk-
tury rekreacyjnej (%)

Zrodlo: badania wiasne.

Wsréd innych elementéw infrastruktury rekreacyjnej wymienionych zale-
dwie przez trzech wtascicieli badanych gospodarstw znalazly si¢ — w dwoch
przypadkach niewielki przydomowy basen, a w jednym — quad.

Badani kwaterodawcy organizowali rowniez dla swoich gosci réznego ro-
dzaju dodatkowe atrakcje. Informacje na ten temat zaprezentowano na rysunku
3.
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Grzybobranie

Uczestnictwo w imprezach kulturalnych
Zwiedzanie zabytkéw kultury i przyrody
Przejazdzki bryczka, kuligi

Splywy kajakowe

Nauka rzemiosta ludowego

Nauka jazdy konnej
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Rys. 3. Dodatkowe atrakcje organizowane dla gosci w badanych gospodarstwach (%)

Zrodlo: badania wiasne.

Z dodatkowych atrakcji w kategorii ,,inne” wymieniano: kursy gotowania,
kurs florystyki, zwiedzanie prywatnego muzeum mineratow, edukacje przyrod-
nicza potaczona z fotografia ornitologiczna, wspolne wedkowanie na wtasnym
stawie, wspoélne grillowanie wraz ze $piewem przy akompaniamencie gitary
i akordeonu, nauke przetworstwa owocOw i warzyw, splywy tratwa i statecz-
kiem po Bugu, nauke wypieku chleba, uczestnictwo w zajgciach hipoterapeu-
tycznych.

Jak wynika z zaprezentowanych danych, oferowane przez ustugodawcow
sposoby uatrakcyjnienia pobytu i rozszerzenia sposobow wypoczynku sa dosé
ciekawe i réznorodne. Uwage zwrdci¢ nalezy na wachlarz atrakcji z kategorii
»inne”. Propozycje te sa czesto nietypowe, a przez fakt, ze wynikaja i sa pota-
czone w duzej mierze z zainteresowaniami i hobby gospodarzy, niejednokrotnie
gwarantuja niezwykle interesujace, niepowtarzalne i jedyne w swoim rodzaju
wzbogacenie tradycyjnej oferty. Czy i na ile proponowana oferta odpowiada po-
trzebom 1 oczekiwaniom turystow? Odpowiedzi na to pytanie poszukiwano
przez analiz¢ motywow jakimi kierowali si¢ wypoczywajacy w gospodarstwach
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agroturystycznych turysci, pozadanych przez nich atrakcji, kompleksowej oce-
ny pobytu w gospodarstwie agroturystycznym oraz proponowanych zmian.

Badana populacja turystéw byta dosy¢ zréznicowana pod wzgledem wie-
ku, poziomu wyksztalcenia, motywow wyboru oferty agroturystycznej, miejsca
stalego zamieszkania oraz sytuacji finansowej. Najwigksza grupe stanowili tu-
ry$ci migdzy 25 a 39 rokiem zycia (42,7%). Druga pod wzglgdem liczebnosci
grupa wiekowa byly osoby w wieku 40-60 lat (33,5%). Osoby miode (do 24
lat) oraz starsze (powyzej 60 lat) stanowity po 11,9% badanej grupy. Wigkszos¢
respondentow to 0soby z wyksztatlceniem wyzszym (48,2%), zas 39,9% — $red-
nim. Poziom wyksztalcenia przektadat si¢ na charakter wykonywanej pracy —
64,2% to pracownicy umystowi, a 14,7% pracownicy fizyczni, 11,9% badanych
pobierato emeryture lub rente, a 9,2% studiowato. Wigkszoé¢ turystow (51,4%)
to mieszkancy duzych miast (pow. 300 tys.), osiagajacy dochdd na 1 osobg w
gospodarstwie domowym w wysokosci 1000-1500 zt. Najwickszy odsetek ba-
danych wypoczywat w gospodarstwie agroturystycznym W towarzystwie mat-
zonka/i i dzieci (39,4%) badz tylko matzonka/i (31,2%).
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* Badani mogli wskaza¢ maksymalnie 3 odpowiedzi.
Rys. 4. Motywy wyboru wypoczynku w gospodarstwie agroturystycznym przez bada-
nych turystow (%)

Zrodto: badania whasne.

Wigkszos¢ decyzji zwiazanych ze spedzeniem urlopu w gospodarstwie
agroturystycznym motywowana byla: kontaktem z przyroda, cisza i spokojem
oraz atrakcyjnoscia kulturowa wsi. Dla wigkszo$ci badanych obojetna nie byta
réwniez atrakcyjna oferta cenowa tego typu wypoczynku. W trzech przypad-
kach w kategorii ,,inne” wskazywana byta mozliwos$¢ nauki jazdy konnej. Nale-
7y zaznaczyC, ze motywy, ktore wskazywali turySci zréznicowane byly w za-
leznosci od poziomu ich wyksztatcenia. Osoby lepiej wyksztalcone oczekiwaty
najczescie] mozliwos$ci wypoczynku w ciszy 1 spokoju oraz mozliwosci pozna-
nia atrakcji przyrodniczych i kulturowych regionu, podczas gdy dla turystow
legitymujacych si¢ wyksztalceniem podstawowym i zasadniczym najwigksze
znaczenie miata cena oferowanych przez gospodarstwa agroturystyczne ustug.
Ma to niewatpliwie zwiazek z poziomem dochodéw i rodzajem wykonywanej
pracy, bedacych wynikiem poziomu wyksztatcenia badanych.

Zréznicowanie deklarowanych motywow wyboru tej formy wypoczynku
zauwazy¢ mozna takze w poszczeg6lnych grupach wiekowych respondentow.
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Rys. 5. Motywy wyboru wypoczynku w gospodarstwie agroturystycznym w zaleznosci
od wieku badanych (%)

Zrodto: badania whasne.

Najczesciej wybieranymi przez turystow formami czynnego wypoczynku
byty: wycieczki piesze, jazda rowerem, kapiele w rzece czy jeziorze, jazda kon-
na, wedkarstwo. Duzym zainteresowaniem wsrdd badanych turystow cieszyly
si¢: degustacja regionalnej kuchni; przejazdy bryczka a w okresie zimowym ku-
ligi; festyny, dozynki i jarmarki; pokazy tradycji i folkloru; sptywy kajakowe
oraz jazda konna. Dotyczy to zard6wno turystow, dla ktorych powyzsze elemen-
ty oferty sa dostepne, jak i tych, ktérzy nie maja mozliwosci skorzystania
z nich. Oceniajac oferte agroturystyczna nalezy wigc podkresli¢, ze wigkszo$¢
wlascicieli badanych gospodarstw ma dobre rozeznanie w potrzebach turystow.
Jest to jednocze$nie sygnal dla pozostatych przemawiajacy za potrzeba posze-
rzenia oferty agroturystycznej.
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Pozadane przez badanych turystow atrakcje zréznicowane byty w zalezno-
$ci od ich poziomu wyksztalcenia. Wraz ze wzrostem poziomu wyksztatcenia
rosta che¢é poznania lokalnej kultury oraz jej spuscizny kulinarnej. Réznorod-
no$¢ preferencji stwierdzono rowniez w zalezno$ci do wieku respondentow.
Osoby mtodsze preferowaty bardziej aktywne ruchowo urozmaicenie wolnego
czasu, podczas gdy starsi turysci przejawiali wicksze zainteresowanie folklo-
rem, regionalng kuchnia oraz imprezami kulturalnymi. Dodatkowo wymienia-
nymi atrakcjami, z ktorych chcieliby skorzysta¢ wypoczywajacy, byly m.in.: lot
balonem nad okolica, wycieczki po okolicy z przewodnikiem i poznawanie
atrakcji kulturowych i przyrodniczych, zwiedzanie gospodarstw agroturystycz-
nych po wschodniej stronie granicy, sauna a takze mozliwo$¢ kapieli w basenie.

Badani tury$ci zostali rowniez poproszeni o oceng poszczegodlnych ele-
mentow wypoczynku W gospodarstwie agroturystycznym i jego otoczeniu.

Ocena bazy noclegowej

Ocena podworka i ogrodu

Ocena bazy wyzywieniowej

Ocena zaplecza rekreacyjno-wypoczynkowego
gospodarstwa

Ogoélna ocena wypoczynku w gospodarstwie
agroturystycznym

00 05 10 15 20 25 30 35 40 45 50

* Ogo6lna ocena nie jest srednig pozostatych ocen.
Rys. 6. Ocena elementéw oferty turystycznej gospodarstwa i jego otoczenia W opinii
turystow (skala 1-5)

Zrodto: badania whasne.
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Jak wynika z przedstawionych danych, elementy oferty turystycznej go-
spodarstwa byty przez turystow oceniane stosukowo dobrze. Na $rednia oceng
zaplecza rekreacyjno-wypoczynkowego w otoczeniu gospodarstwa sktadaty si¢
czastkowe oceny takich elementéw jak: kapielisko strzezone, wypozyczalnia
sprzgtu plywajacego i roweréw czy boiska do gier zespotowych. W okolicy
wielu kwater takich obiektow w ogéle nie bylo, czym moze by¢ podyktowana
tak niska ocena tego elementu. Nalezy zwroci¢ jednak uwagg, ze ogdlna ocena
wypoczynku, w opinii badanych turystow, uksztattowata si¢ na poziomie 4,5,
co moze $wiadczy¢ o zadowoleniu badanych os6b z pobytu. Satysfakcje klien-
tow moze potwierdzaé takze to, ze wszyscy z badanych gosci deklarowali che¢
skorzystania w przysztosci z tej formy wypoczynku, a 97,2% turystow stwier-
dzito, ze polecitoby te¢ formg spedzania wolnego czasu rodzinie i znajomym.

Tak wysokie oceny oraz deklaracje checi korzystania w przysztosci
z ushug agroturystycznych nie oznaczaty jednak, Ze turys$ci nie stwierdzili pew-
nych uchybien i nie zauwazyli konieczno$ci zmian w gospodarstwach, w kto-
rych wypoczywali. Najwigksza czgs¢ badanych zarzucala niedostatek sprzetu
rekreacyjnego oraz zbyt uboga ofertg organizacji czasu wolnego proponowang
przez gospodarzy.
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Wiecej sprzetu rekreacyjno-sportowego

Bogatsza oferta organizacji czasu wolnego

Poprawa estetyki urzadzen sanitarnych

Poprawa jakosci noclegu
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Rys. 7. Elementy oferty, ktére powinny ulec zmianie w celu poprawienia jako$ci

$wiadczonych ustug agroturystycznych w opinii turystow (%)

Zrodlo: badania wiasne.

Wskazaniami, ktore znalazty si¢ w kategorii ,,inne” byly np. unowocze-
$nienie aneksu kuchennego, wyciszenie sali jadalnej oraz zapobieganie przedo-
stawaniu si¢ zapachow z budynkoéw gospodarskich do pomieszczen sypialnych.

Jak wynika z zaprezentowanych informacji, osoby wypoczywajace w go-
spodarstwach agroturystycznych byly zadowolone z pobytu o czym $wiadczy
ogo6lna jego ocena oraz che¢ ponownego wypoczynku w tego typu obiekcie de-
klarowana przez wszystkich badanych. Nie oznacza to jednak, ze opisywane
obiekty wolne sa od drobnych niedociagnig¢, a oferty organizacji czasu wolne-
g0 przez gospodarzy nie mozna wzbogaci¢. Przyczyna tak wysokich ocen moga
by¢ rowniez przyjacielskie stosunki taczace gospodarzy z ich go$¢mi. Nie
zmienia to jednak faktu, Ze agroturystyka postrzegana byta przez respondentow
jako satysfakcjonujacy sposob spedzania urlopu i wolnego czasu.
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2. Cena produktu agroturystycznego i sposoby jej ksztaltowania

W badaniach interesowala nas rowniez cena ustug agroturystycznych oraz
sposob jej ksztaltowania’. Szczegdtowe informacje zaprezentowano na rysunku
8. Najczesciej wykorzystywanym sposobem ustalenia ceny uslug w badanych
gospodarstwach bylo wzorowanie si¢ na innych gospodarstwach prowadzacych
taka dziatalnos¢. Wtasciciele 87,7% gospodarstw twierdzili, ze mozliwa jest ne-
gocjacja sugerowanych przez nich cen. 95,1% badanych kwaterodawcow sto-
sowato réznego rodzaju znizki dla turystow.

Podobnie jak w innych/pobliskich gospodarstwach H 72
agroturystycznych ’

W zaleznosci od poniesionych kosztow - 236

W zaleznosci od popytu 22,2

Inne sposoby 2,5

T

=1
—
=14
h
o

30 40 50 60 70 80

* Badani mogli poda¢ wigcej niz jedna odpowiedz.
Rys. 8. Sposoby ustalania ceny w badanych gospodarstwach agroturystycznych (%)

Zrodto: badania whasne.

W 77,8% badanych gospodarstw goscie mogli spodziewaé si¢ znizki za
pobyt swoich dzieci, a w 76,5% jednostkowa cena za dzien wypoczynku byta
mniejsza w przypadku dtuzszego pobytu, 40,7% badanych gospodarstw ofero-
wato tanszy pobyt po sezonie, 32,1% kwaterodawcow natomiast stosowato

*  Szerzej na temat ustalania ceny produktu turystycznego: Ch. Lovelock, Ch. Winberg, Mar-
keting Chalenges, McGraw-Hill, Nowy Jork 1985; T. Nagle, The Strategy and Tactics of Pricing,
Prentice Hall Inc., New Jersey 1987.
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znizki dla statych klientow i grup zorganizowanych. Emeryci i renci§ci mogli
liczy¢ na tanszy wypoczynek w 6,3% badanych gospodarstw.

Srednia cena jednodniowego pobytu bez wyzywienia w badanych gospo-
darstwach w roku 2009 wynosita 30 zt. Cena maksymalna — 80 zt (gmina Janow
Podlaski), najnizsza natomiast 20 zt. Takie optaty funkcjonowaty w wigkszosci
gospodarstw badanych gmin. Za catodzienne wyzywienie gospodarze zadali od
25 do 120 zt, (srednia cena — 40 zi).

Jak wynika z zaprezentowanych danych, pobyt w gospodarstwie agrotury-
stycznym jest stosunkowo tania forma wypoczynku, a znaczna czg$¢ wydanych
pieniedzy przeznaczana jest na positki (ok. 60%). W wielu gospodarstwach do
dyspozycji gosci jest aneks kuchenny, ktory umozliwia przygotowywanie posit-
kow, czasem nawet z przywiezionych ze soba produktow spozywczych, co czy-
ni t¢ form¢ wypoczynku jeszcze tansza. Warto jednak zwrdci¢ uwage na fakt, ze
serwowane w 56,8% gospodarstw positki przygotowywane byly przynajmniej
w potowie z produktéw pochodzacych z wiasnego gospodarstwa rolnego, co
W znacznym stopniu przektada¢ si¢ moze na ich jako$¢ oraz walory smakowe
i zapachowe, a tym samym na satysfakcje gosci i ich prze§wiadczenie o spozy-
waniu ,,zdrowej zywnos$ci”.

3. Techniki promocji stosowane w badanych gospodarstwach agrotury-
stycznych

Promocja jest instrumentem marketingu-mix, za pomoca ktorego dazy sie
do wzrostu znajomosci produktu lub firmy przez rynek lub wybrany segment
rynku®. Nieco szerzej promocje mozna okresli¢ jako oddzialywanie na poten-
cjalnych nabywcoéw, polegajace na dostarczaniu informacji, argumentacji,
obietnic i zachet sktaniajacych do kupowania oferowanych produktoéw, a takze
sprzyjajacych kreowaniu przychylnej opinii o wytwarzajacych je i sprzedaja-
cych przedsiebiorstwach®, w omawianym przypadku — gospodarstwach agrotu-
rystycznych. Promocja jest wigc forma komunikacji zachodzacej migdzy go-
spodarstwem a klientem. Najcze$ciej stosowang forma promocji badanych go-
spodarstw byl Internet. Wykorzystywato go ponad 90% ustlugodawcow. Potowa
ushlugodawcow promowata swoje gospodarstwa przez ulotki i broszury promo-

5 J. Altkorn, T. Kramer, LeksykonMarketingu, PWE, Warszawa 1998, s. 197.
® T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1998, s. 256.
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cyjne. W kategorii ,,inne” wymienian0 najczegsciej rozpowszechnianie informa-
cji 0 prowadzonej dziatalno$ci za posrednictwem znajomych. Jedna z badanych
0sOb zaznaczyla réwniez, ze promuje swoje gospodarstwo dzigki wspdtpracy
z uczelniami i szkotami rolniczymi przez przyjmowanie studentéw i uczniow na

praktyki.

Internet 90,1

Rekomendacija znajomych

Wydawnictwa promocyijne (broszury, ulotki)
Targi turystyczne B s

Inne

0 10 20 30 40 5 60 70 80 90 100

Kwaterodawcy ™ Turysci

* Badani mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz.
Rys. 9. Sposoby promocji stosowane przez badanych kwaterodawcow oraz zrédha in-

formacji o gospodarstwie wykorzystane przez badanych turystow (%)

Zrodlo: badania wiasne.

Najwigksza cze¢$¢ badanych jako skuteczna forme¢ promocji swojego
przedsigwzigcia wskazywata Internet. Duza skuteczno$cia w opinii badanych
odznaczata si¢ rowniez wymiana informacji migdzy samymi turystami — prawie
60% twierdzito, Zze goszczone osoby wybraty ich gospodarstwo z polecenia zna-
jomych.

Na powyzszym wykresie nie uwzgledniono stowarzyszen agroturystycz-
nych oraz osrodkow doradztwa rolniczego (ODR). Przynalezno$¢ do stowarzy-
szen agroturystycznych deklarowato 61,7% badanych. W ich przypadku promo-
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cja przez Internet odbywata si¢ rowniez za posrednictwem stron stowarzyszen
(czasem rowniez urzedu gminy i powiatu). Wilasna stron¢ internetowa miato
bowiem zaledwie 28,4% badanych gospodarstw. To rowniez dzieki stowarzy-
szeniom i ODR-om mozliwe byto promowanie gospodarstw na targach agrotu-
rystycznych czy w wydawnictwach informacyjnych (katalogi, foldery, ulotki).

Celem zweryfikowania opinii wiascicieli gospodarstw dotyczacych naj-
bardziej efektywnych form promocji, badanych turystow zapytano w jaki spo-
sob uzyskali informacje o gospodarstwie, w ktorym wypoczywaja. Zdecydowa-
na wigkszo$¢ turystow, jako zrodto wiedzy o gospodarstwie agroturystycznym
w ktorym wypoczywaja, wskazywata Internet oraz znajomych.

Przed przyjazdem do gospodarstwa, 89,9% respondentéw dokonato rezer-
wacji. Zdecydowana wigkszo$¢ z nich (92,2%) dokonata jej za posrednictwem
telefonu badz Internetu, a pozostali dzigki rodzinie lub znajomym.

Warto podkresli¢, ze duze znaczenie Internetu w promocji gospodarstw
agroturystycznych oraz dystrybucji uslug w nich §wiadczonych, a takze duza
rola rodziny i znajomych jako zrédta informacji oraz inspiracji do skorzystania
z oferty agroturystycznej wskazywana byla takze w innych badaniach, m.in.
A. Niedziotki czy A. Balinskiej i I. Sikorskiej-Wolak’.

Podsumowanie i wnioski

1. Oferta agroturystyczna badanych gospodarstw jest ciekawa i zrézni-
cowana, zawiera w sobie czgsto niepowtarzalne, jedyne w swoim ro-
dzaju elementy. Nie ogranicza si¢, tak jak to byto w pierwszych latach
rozwoju dzialalno$ci agroturystycznej, do noclegu i wyzywienia, cho-
ciaz te elementy stanowia nadal podstawowy sktadnik oferty. Badania
wykazaty, ze wiejscy uslugodawcy maja dobre rozeznanie w potrze-
bach i oczekiwaniach turystow i staraja si¢ uwzgledni¢ je w ksztatto-
waniu oferty. Potwierdzeniem tego jest wysoka jej ocena, deklarowana
che¢¢ skorzystania w przysztosci z tej formy wypoczynku oraz polece-
nie jej rodzinie i znajomym (tzw. marketing szeptany). Nie oznacza to

" A. Niedzidtka, Wykorzystanie sieci Internet w promocji produktu agroturystycznego na

przykladzie wojewddztwa malopolskiego, w: Zastosowanie technologii informacyjnych do wspo-
magania zarzqdzania procesami gospodarczymi, Wyd. Wyzszej Szkoty Finansow i Zarzadzania,
Bialystok 2008, s. 80; A. Balinska, I. Sikorska-Wolak, Turystyka wiejska szansq rozwoju wschod-
nich terenow przygranicznych na przykladzie wybranych gmin, Wyd. SGGW, Warszawa 2009,
s. 105-106.
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jednak, ze turysci nie zauwazyli potrzeby doskonalenia oferty agrotu-
rystycznej badanych gospodarstw przez jej rozszerzenie, badz dokona-
nie zmian w juz istniejacej. Wskazane przez nich sugestie i uwagi mo-
ga stanowi¢ dla wlascicieli gospodarstw impuls do dalszego uatrakcyj-
niania i podnoszenia jako$ci produktu agroturystycznego.

2. Jednym z waznych motywow korzystania z ustug agroturystycznych
byla korzystna oferta cenowa. Proponowana przez badanych ustugo-
dawcoéw — spelnita oczekiwania turystow. Stosowane roznego rodzaju
znizki byty dodatkowa zacheta do skorzystania z tej formy wypoczyn-
ku. Niewielki jednak odsetek wtascicieli gospodarstw agroturystycz-
nych w ksztaltowaniu cen uwzglednial poniesione koszty. Najczesciej
w ustalaniu cen wzorowano si¢ na innych pobliskich gospodarstwach
swiadczacych ustlugi agroturystyczne.

3. Badani wiejscy ustlugodawcy sa §wiadomi znaczenia promocji w dzia-
falno$ci marketingowej gospodarstw agroturystycznych. Najczgsciej
stosowanym, a zarazem najbardziej skutecznym narzedziem promocji
okazat sig Internet, w dalszej kolejnosci wydawnictwa informacyjne
oraz targi agroturystyczne. Dziatalno$¢ promocyjna podejmowana
przez wlascicieli gospodarstw agroturystycznych uzupelniana jest
i wspierana przez stowarzyszenia agroturystyczne oraz osrodki doradz-
twa rolniczego. Przemawia to za potrzeba integrowania wysitkow roz-
nych podmiotéw i budowania partnerskiej wspotpracy w tym obszarze.

4. Zaprezentowane wyniki nie upowazniaja do ich uogoélniania ze wzgle-
du na ograniczony przestrzennie zasi¢g badan. Sa one jednak w duzym
stopniu zbiezne z prezentowanymi przez innych autorow w roéznych
opracowaniach naukowych wynikami badan.
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FARM TOURISM MARKETING ACTIVITIES AND THEIR EVALUATION

Summary

The paper presents results of research conducted in 2008 and 2009 in the Lublin
province among 81 owners of agritourism farms and 218 tourists vacationing on those
farms. The aim of this study is to show the offer agritourism farms and their recreational
equipment. The paper characterizes tourists and illustrates themes to choose a vacation
destination and shows suggestions for changes that would increase the quality of servic-
es in the surveyed farms. The paper illustrates methods for establishing price, as well as
techniques used in the promotion of agritourism farms.

Translated by Izabella Sikorska-Wolak and Jan Zawadka



