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Streszczenie

Zmiany cywilizacyjne powodujg, Ze wzrasta rola turystyki, ktora staje si¢ jedng z galezi go-
spodarki dla wielu panstw, w tym réwniez Polski. W warunkach gospodarki rynkowe;j, gdzie sukces
uzalezniony jest od liczby sprzedanych produktéw, szczegdlnego znaczenia nabiera proces seg-
mentacji rynku nabywcow ustug agroturystycznych. Analize tematu oparto na literaturze przed-
miotu oraz na wynikach przeprowadzonych badan ankietowych wéréd wlascicieli gospodarstw
agroturystycznych na terenie wojewodztwa podkarpackiego. Na podstawie informacji pochodzg-
cych ze 7rodel wtornych mozna wysungc wniosek, ze proces segmentacji jest istotnym elementem
tworzenia produktu agroturystycznego. Analiza wynikow przeprowadzonych badan ankietowych
pozwala natomiast stwierdzi¢, ze w praktyce wlasciciele badanych gospodarstw agroturystycznych
nie tworzg swojego produktu z myslg o docelowej grupie klientéw. Nalezy zatem przyjac, ze przy-
szlos¢ nalezy do profesjonalnie przygotowanych ofert uslug agroturystycznych stworzonych z my-
$lg o konkretnej grupie nabywcow.

Slowa kluczowe: segmentacja rynku, produkt, agroturystystyka, ustugi, nabywca ustug

Wprowadzenie

Zmiany cywilizacyjne przyczyniajg si¢ do wzrostu roli turystyki, ktéra staje
si¢ jedna z gléwnych galezi gospodarki dla wielu panstw, w tym dla Polski. Coraz
wickszego znaczenia nabiera turystyka przyjazna srodowisku, nastawiona na do-
strzeganie waloréw srodowiska i dziedzictwa kulturowego regionu. To z kolei
prowadzi do wzrostu zainteresowania mozliwoscia wypoczynku w obicktach
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agroturystycznych. Wie§ to wymarzone miejsce dla osob, ktore nie lubig tloku
1 halasu. Rodzinna atmosfera 1 uroki zycia wigjskiego dostarczaja wielu wrazen
nawet tym najbardziej zadnym przygod. To migjsce odpowiednie dla tych tury-
stow, ktdrzy nastawieni sg na obcowanie zaréwno z kultura, jak 1 z ludzmi. Agro-
turystyka oferuje wygodne zakwaterowanie, interesujaca oferte gastronomiczna,
specyficzny charakter danej miejscowosci, otwarte przestrzenie do wypoczynku
na lonie natury. Dodatkowg atrakcjg jest udzial wezasowiczow w codziennych
pracach w gospodarstwie 1 zajeciach zwigzanych z tradycyjnym rzemiostem ar-
tystycznym, obrzedami ludowymi. Wlasciciele gospodarstw agroturystycznych
przygotowujac tak szeroki wachlarz uslug powinni mie¢ na wzgledzie potrzeby
1 oczekiwania grup docelowych, czyli gosci o podobnych cechach osobowych,
motywacjach urlopowych oraz sposobach spedzania wolnego czasu. To wlasnie
preferencje turystow powinny decydowac o tym, w jaki sposob ksztaltowany jest
produkt agroturystyczny.

W warunkach gospodarki rynkowej, gdzie sukces uzalezniony jest od liczby
sprzedanych produktow, szczegdlnego znaczenia nabicra zatem proces segmen-
tacji rynku nabywcow ustug agroturystycznych. Wyodrebnienie segmentdow
rynku zmusza kwaterodawce do podjecia decyzji, ktore segmenty wykorzystac
1 w jaki sposéb przygotowac program dziatan. W wyniku analizy poszczegolnych
segmentdw mozna rowniez okresli¢ wielkos$¢ niezbednych nakladéw na prowa-
dzenie dzialalnosci wobec kazdego z nich. Segmentacja jest kosztowng proce-
dura, wymagajaca przeprowadzenia dokladnych badan rynkowych. Im lepiej jed-
nak zostanie¢ przeprowadzona, tym gospodarstwo agroturystyczne otrzyma
wyrazniejszy obraz tego, czego oczekujg klienci. Dokladne rozpoznanie rynku
ulatwia przedsigbiorstwu turystycznemu znalezienie szansy rynkowej, a wigc ta-
kich wymagan, ktérych zaspokojenie zapewni mu uzyskanie przewagi konkuren-
cyjnej, gwarantujacej nie tylko przetrwanie, lecz rowniez sukces na tym rynku.

Celem artykulu jest ocena stopnia zainteresowania ustugodawcow oferty
agroturystycznej na konkretny segment rynku ustugobiorcow, jak rowniez okre-
slenie rodzaju grup docelowych turystow, do ktorych kierowana jest oferta, ze
szczegblnym zwrdceniem uwagi na zagranicznych turystow.

Zastosowane materialy Zzrodlowe i metody badawcze

Zagadnienie zaprezentowano na podstawie analizy literatury przedmiotu oraz
wynikow przeprowadzonych badan ankietowych w 2014 roku, wsrod losowo wy-
branych 32 wlascicieli gospodarstw agroturystycznych funkcjonujacych na tere-
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nie wojewodztwa podkarpackiego. Badane zjawisko zostalo zaprezentowane we-
dlug plei, wieku 1 wyksztalcenia ustlugodawcow, zajmujgcych sig Swiadczeniem
ustug agroturystycznych. W interpretacji wynikow badan postuzono si¢ metoda
indukcyjno-dedukcyjng.

Specyfika uslug agroturystycznych

Pojecie agroturystyka sklada si¢ z dwoch czlonow: agro i turystyka. Przedro-
stek ,,agro” wywodzi si¢ od terminu greckiego agros, oznaczajacego rolg, grunt,
pole 1 agronomos, odnoszacego si¢ do zarzadzajgcego majatkiem rolnym. Tury-
styka to natomiast forma czynnego wypoczynku poza migjscem zamieszkania,
ktoéra jest motywowana potrzebami poznawczymi, wypoczynkowymi i sporto-
wymi’,

A P. Wiatrak definiuje agroturystyke jako ,,organizowanie przez rodzing rol-
nicza we wlasnym gospodarstwie pobytu dla turystow™*. Warto rowniez przyto-
czy¢ definicje M. Drzewieckiego, wedlug ktorego agroturystyka to ,,forma wy-
poczynku odbywajacego si¢ na terenach o charakterze rolniczym, oparta o baze
noclegowg 1 aktywnosci rekreacyjne zwiazane z gospodarstwem rolnym 1 jego
otoczeniem (przyrodniczym, produkcyjnym i ushugowym)™.

Odmienny punkt widzenia na temat agroturystyki przedstawia J. Majewski,
ktory definiuje ten termin jako formg turystyki, gdzie glowna motywacja jest bez-
posrednio zwigzana z rolnictwem (np. wypoczynek, edukacja, szkolenie) 1 od-
bywa si¢ w srodowisku rolniczym. Autor podkresla, ze aktywnos¢ rekreacyjna
turystow nie musi by¢ jedynie zlokalizowana na terenie lub w poblizu gospodar-
stwa rolnego, lecz moze rowniez obejmowac wszelkie czynnosci odbywajace si¢
w srodowisku wigjskim, np. zwiedzanie muzeum wikliniarstwa, degustacje wy-
robow miejscowej piekarni czy gorzelni, uczestnictwo w wiejskim festiwalu®.

Wedlug M. Sznajdera 1 L. Przezborskiej pojecie agroturystyka jest inaczej
rozumiane przez turystoOw, a inaczej przez osoby swiadczace uslugi agrotury-
styczne. Dla turystow agroturystyka oznacza aktywnos$¢ turystyczng cztowicka,
ktory zamierza poznaé produkcje rolniczg i wypoczywac w srodowisku rolni-

3 M. Sznajder, L. Przezborska, Agroturystyka, PWE, Warszawa 2006, s. 15.

4B. Meyer, Obstuga ruchu turystycznego, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 47.

5 M. Drzewiecki, Agroturystyka. Zalozenia-uwarunkowania-dzialania, Instytut Wydawniczy
Swiadectwo, Bydgoszcz 1993, s. 27.

¢ J. Majewski, Definiowanie terminu agroturystyka — pojecia wqskie i szeroki, w: Uwarunkowa-
nia rozwoju turystyki zwiqzanej z obszarami wiejskimi, red. B. Sawicki, J. Bergiera, Wyd. Panstwo-
wej Wyzszej Szkoly Zawodowej, Biala Podlaska 2005, s. 104.
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czym. Podmioty $wiadczace uslugi agroturystyczne natomiast do pojgcia agrotu-
rystyka wlaczajg rézne formy hotelarstwa — agrohotelarstwo, gastronomii — agro-
gastronomig, rekreacji — agrorekreacje, wypoczynku — agrowypoczynek, sportu
— agrosport, a nawet lecznictwa i rehabilitacji — acroterapi¢’.

Przedstawione definicje mozna sprowadzi¢ do jednego stwierdzenia, ze
w ramach agroturystyki nalezy zapewni¢ turystom nie tylko kompleksowa ob-
sluge, taka jak: nocleg, wyzywienie czy transport, ale nalezy takze wzbogacié¢
oferte o dodatkowe atrakcje, np. wycieczki po okolicy czy mozliwos¢ uczestnic-
twa w pracach gospodarskich.

Rosnaca popularnos¢ agroturystyki wynika ze zmiany motywdw zachowan
mieszkancdéw duzych aglomeracji migjskich — glownych nabywcow ustug tury-
stycznych, ktorzy poszukujg kontaktu z niezniszczonym srodowiskiem natural-
nym i odmiennym, harmonijnym wiejskim krajobrazem. Poza tym pragna w trak-
cie wypoczynku — ciszy, oddalenia od tlumu, czystego powietrza, aktywnego
korzystania z otwartej przestrzeni, cickawych zaje¢ 1 rozrywek, a nade wszystko
serdecznosci 1 osobistego kontaktu z ludnoscig wiejska®. Innym popularnym mo-
tywem zwiedzania wsi jest cickawos$¢ narzedzi 1 maszyn rolniczych oraz samego
zycia mieszkancow. Wlasciciele gospodarstw agroturystycznych w celu zaspo-
kojenia potrzeb turystow powinni dlatego uwzglednic szeroki zakres ustug, zajec
1 urzadzen bazujacych na charakterystycznych dla obszardéw wiejskich cechach.

W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ rézne definicje uslug turystycznych.
W. Gaworecki okresla uslugi turystyczne jako ,,wszystkie spolecznie pozyteczne
czynnosci sluzace zaspokojeniu potrzeb turystycznych materialnych (np. komu-
nikacyjnych, noclegowych) i niematerialnych, czyli duchowych (np. kulturalno-
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rozrywkowych) czlowicka™. Z kolei wedlug C. Marcinkiewicza ustugi tury-
styczne obejmuja rézne czynnosci niezbgdne dla turysty, umozliwiajgce mu m.in.
dojazd do miejsca wystgpowania walorow turystycznych, pobyt w tym miejscu,
a nastepnie powrdt do miejsca zamieszkania!®. Same uslugi agroturystyczne to
natomiast wszelkiego rodzaju uslugi turystyczne, swiadczone w gospodarstwach

rolnych bez naruszenia ich dotychczasowej, podstawowej funkcji produkcyjnej

7M. Sznajder, L. Przezborska, Agroturystyka..., s. 15.

8 M. Warmowska, T. Koztowski, Czynniki rozwoju turystyki wiejskiej, ,JProblemy Turystyki
1 Hotelarstwa™ 2005, z. 1 (9), s. 5.

® W.W. Gaworecki, Turystyka, PWE, Warszawa 2007, s. 239.

10 C. Marcinkiewicz, Marketing ustug turystycznych, Wyd. Politechniki Czestochowskiej, Cze-
stochowa 2005, s. 14.
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i przy zachowaniu specyficznych cech kulturowych i spolecznych wsi'!. Reasu-
mujac, uslugi w agroturystyce to wszelkie czynnosci, ktore zaspokajaja potrzeby
turysty zwigzane z samym pobytem oraz sluza realizacji jego celu na obszarze
wigjskim.

Kryteria segmentacji rynku agroturystycznego

Skuteczne dotarcie do docelowego nabywcey nalezy do podstawowych zadan
przedsigbiorstwa turystycznego, dlatego tak wazne znaczenie przypisuje si¢ seg-
mentacji, ktéra pozwala na rozpoznanie potrzeb nabywcoéw, wybor rynkéw do-
celowych 1 okreslenie w ofercie kluczowych korzysci dla kazdego z nich. Takie
postgpowanie przesadza o powodzeniu na konkurencyjnym rynku, w tym na
rynku uslug agroturystycznych!?.

Ze wzgledu na réznorodnos¢ oferowanych produktéw i koniecznosé dosto-
sowania procedury segmentacji do wcigz zmieniajacego si¢ rynku, w literaturze
1 praktyce mozna wyrdzni¢ wiele kryteriow. Jezeli punktem wyjscia jest na-
bywca, to podzial przeprowadza si¢ stosujac kryteria odnoszace si¢ do cech na-
bywcow. Sg to zmienne: geograficzne, demograficzne i psychograficzne!?,

Drugie podejscie zwane behawioralnym wystepuje, gdy punktem wyjsciajest
produkt. Segmenty definiowane sa wedlug reakeji konsumentéw na okreslone
cechy produktu, zachowania w pewnych sytuacjach (okazje uzytkowania), stosu-
nek do marki produktu, lojalnos¢'*. W praktyce podejscie produktowe i behawio-
ralne wzajemnie si¢ uzupehiaja.

Zdaniem V.T.C. Middletona natomiast w marketingu turystycznym segmen-
tacja dokonywana jest wedlug nastepujacych kryteriow!:

—  celu podrozy,

— potrzeb nabywcy, motywacji i poszukiwanych korzysci,

— cech nabywcey lub uzytkownika,

— cech demograficznych, ekonomicznych i geograficznych,

— cech psychograficznych,

— cech geodemograficznych.

W E. Wyrwicz, Turystyka na terenach wiejskich i agroturystyka, w. Turystyka w gminie i powie-
cie, red. A. Gordon, Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa 2003, s. 170.

12 H. Mruk, B. Pilarczyk, B. Sojkin, H. Szulce, Podstawy marketingu, Wyd. Akademii Ekono-
micznej, Poznan 1999, s. 41.

13 M. Johann, Segmentacja rynku ustug turystycznych, Marketing w Praktyce 2000, nr 3, s. 22.

14 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i Ska, Warszawa
1999, s. 248.

15 V.T.C. Middleton, Marketing w turystyce, Polska Agencja Promocji Turystyki, Warszawa
1996, s. 78.



170 Wiestaw Szopinski, Maria Grzybek

Duza liczba kryteriow segmentacji moze dziala¢ zniechgcajaco. Dodatkowe
komplikacje stwarza brak jednoznacznych regul, ktérymi mozna by si¢ kierowac
przy wyborze najbardziej uzytecznych cech opisujacych potencjalnego klienta.
Uslugodawcy dlatego najczescie] stosujg kryteria, ktore charakteryzuje latwosée
pomiaru branych pod uwagg wiclkosci. Sg to dane powszechnie dostepne 1 na
og6l uznawane za miarodajne podstawy segmentacji. W glownej mierze kryte-
riami segmentacji 1 konsumentow uslug agroturystycznych sa cechy geogra-
ficzne, demograficzne i psychograficzne'®.

Segmentacja geograficzna zwana réwniez przestrzenng oparta jest na zaloze-
niu, Ze potrzeby 1 preferencje turystow roznig si¢ w zaleznosci od miejsca ich
zamieszkania. Jest to podzial rynku nabywcow turystycznych z uwzglednieniem
réznych jednostek geograficznych, takich jak panstwa, regiony, wojewoddztwa,
miasta. Jest to takze jedno z czgsciej stosowanych kryteriow segmentacji rynku,
ktore umozliwia wielu przedsigbiorstwom wybor jak najlepszej lokalizacji, po-
znania specyficznych potrzeb klientéw zamieszkalych na danym obszarze geo-
graficznym. W agroturystyce migjsce zamieszkania jest waznym kryterium przy
wyborze rynku docelowego, poniewaz uslugodawcy kierujg swoja oferte gldwnie
do mieszkancéw duzych i srednich miast!”.

Kazdego turyste mozna scharakteryzowac za pomocg nastepujacych cech de-
mograficznych: ple¢, wiek, wyksztalcenie, faza cyklu rodziny, wielkosé gospo-
darstwa domowego, zawdd, dochod oraz narodowos¢!®. Zmienne demograficzne
sa najczescie] stosowang podstawg wyrozniania grup konsumenckich, gdyz po-
trzeby, preferencje 1 intensywnos¢ uzytkowania dobr sg w duzym stopniu z nimi
zwigzane'®.

Zazwyczaj zmienne geograficzne 1 demograficzne uznawane sg za parame-
try, ktore odgrywaja najwazniejszg role w procesie segmentacji rynku turystycz-
nego, nic mozna jednak pominaé psychograficznych r6ézni¢ migdzy turystami
w wyodrebnionych grupach. Podstawa segmentacji psychograficznej sa cechy
osobowosciowe konsumentéw, uznawane przez nich wartosci, poglady, zainte-
resowania oraz wybrany i prowadzony styl zycia. Wlasciciele gospodarstw agro-
turystycznych przy tworzeniu pakietu ustug powinni uwzglednia¢ zainteresowa-
nia hobbystyczne potencjalnych klientéw, np. wedkarstwo, jazde konng oraz ich

16 M. Sznajder, L. Przezborska, Agroturystyka..., s. 164.

17 Ibidem, s. 168.

18 A Niezgoda, P. Zmyslony, Popyt turystyczny. Uwarunkowania i perspektywy rozwoju, Wyd.
Akademii Ekonomicznej, Poznan 2003, s 149.

19 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie ..., s. 248.
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oczekiwania w stosunku do réznych form aktywnego spedzania czasu lub prze-
ciwnie — zamilowanie do ciszy i spokoju®.

Uzyteczno$¢ procesu segmentacji w tworzeniu produktu agroturystycznego

Skuteczne dotarcie do nabywcey docelowego nalezy do podstawowych zadan
przedsigbiorstwa turystycznego, dlatego tak istotne znaczenie przypisuje si¢ seg-
mentacji, ktéra pozwala na rozpoznanie potrzeb nabywcoéw, wybor rynkéw do-
celowych 1 okreslenie w ofercie kluczowych korzysci dla kazdego z nich. Takie
postgpowanie przesadza o powodzeniu na konkurencyjnym rynku, w tym na
rynku ushug agroturystycznych.

W przeciwienstwie do innych produktow rolniczych, agroturyzm wymaga
nieco innego podejscia marketingowego. Nie wystarczy tylko dobry produkt czy
reklama. Konieczne jest rozpoznanie rzeczywistych potrzeb klienta. Nalezy wiec
poddac¢ analizie 1 ocenie informacje o kliencie 1 rynku oraz odpowiednio przygo-
towac produkt agroturystyczny pod wzgledem dostgpnosci 1 zaspokojenia po-
trzeb turystow.

Warunkiem koniecznym, aby kwaterodawca mogl spelni¢ wymagania na-
bywcow ustug agroturystycznych jest segmentacja tynku. Skupienie dziatalnosci
na docelowej grupie klientdw pozwala skoncentrowaé zasoby 1 kompetencje na
okreslonym rodzaju wymagan klientow. Efcktem takich dziatan jest lepsza ob-
stuga gosci gospodarstwa, ktorzy tworza dany segment rynku agroturystycznego.

Punktem wyjscia dla rolnikow rozpoczynajacych dzialalnos¢ agrotury-
styczng jest podjecie decyzji, czy oferowany przez gospodarstwo produkt bedzie
skierowany do specjalistycznych grup klientéw czy do ogolu turystow. Decyzja
ta jest o tyle wazna, ze przygotowanie oferty dla wybranej kategorii turystow
wymaga odpowiedniego przystosowania zardéwno gospodarstwa, jak 1 podniesie-
nia kwalifikacji gospodarza. Gospodarstwa agroturystyczne, ktore decyduja si¢
na obsluge tylko wybranych segmentéw rynku agroturystycznego mogg uzyskac
wiele korzysci. Proces ten pozwala m.in. zidentyfikowac segmenty zaniedbane
lub nieodpowiednio obstugiwane przez konkurencje. Negatywnym zjawiskiem
wsrod wlascicieli badanych obiektow, swiadczacych ustugi agroturystyczne, jest
niedostrzeganie potrzeby ukierunkowania oferty na konkretny segment rynku
agroturystycznego przy rozpoczeciu dzialalnosci. Zagadnienie to zaprezento-
wano na rysunku 1.

2 D. Dudkiewicz, Marketing ustug turystycznych, ALMAMER Wyzsza Szkola Ekonomiczna,
Warszawa 2007, s. 34.
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Rys. 1. Stopien zainteresowania wihascicieli gospodarstw agroturystycznych ukierunkowaniem
oferty tego typu gospodarstw na konkretny segment rynku przy rozpoczeciu dziatalnosci

Zrodio: opracowanie wiasne.

Wyniki badan wskazujg, ze znaczgca wiekszo$¢ ankietowanych ustugodaw -
cOw rozpoczynajac dziatalno$¢ agroturystyczng nie starata sie dostosowac posia-
danej bazy turystycznej oraz oferowanych atrakcji do preferencji wybranych ka-
tegorii turystow. Zaledwie co 6smy wtasciciel gospodarstwa dostrzegt taka
potrzebe.

Tworzenie produktu agroturystycznego jest procesem dynamicznym. Kwa-
terodawcy przez caty okres $Swiadczenia ustug turystycznych modyfikujg swoja
oferte, czyli reagujg na zmieniajace sie preferencje odbiorcow. Istotnym zjawi-
skiem jest uSwiadomienie sobie przez wtascicieli gospodarstw agroturystycznych
faktu, ze niemozliwe jest efektywne zaspokojenie potrzeb wszystkich grup po-
tencjalnych klientéw. Przeprowadzone badania empiryczne pozwolity na wska-
zanie rodzajow grup docelowych, do ktorych najczesciej skierowana jest oferta

kwaterodawcéw, co zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1
Rodzaje grup docelowych turystéw, do ktoérych skierowana jest oferta, wedtug ptci ustugodaw-
cow (w %)
. , Ptec
Wyszczegblnienie Ogbtem . )
kobieta mezczyzna
Nie okreslam grupy docelowej 87,5* 94,1 88,2
Rodziny z matymi dzie¢mi 25,0 11,8 35,3
Mtodziez 12,5 5,9 17,6
Hobbysci (np. wedkarze) 9,4 - 17,6
Osoby starsze 6,3 - 11,8
Osoby niepetnosprawne 3,1 - 59

*Respondenci mogli zaznaczy¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrodio: opracowanie wiasne.
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Zdecydowana wickszos¢ badanych wlascicieli nie kieruje swojej oferty do
grupy docelowej turystow, deklarujgc zamiar przyjmowania wszystkich, ktdrzy
wyrazg che¢ skorzystania z ich ushug. Jedna czwarta ustugodawcow wskazala ro-
dziny z malymi dzie¢mi jako najczgsciej obslugiwany segment rynku agrotury-
stycznego. Co O6smy wlasciciel gospodarstwa ukierunkowuje swojg oferte na
mlodziez. Niewielki odsetek oferujacych ustugi agroturystyczne przyjmuje nato-
miast w swoich gospodarstwach hobbystow oraz osoby starsze. Zaledwie jeden
wypowiadajacy si¢ wlasciciel gospodarstwa agroturystycznego wsrod ogotu ba-
danych tworzy swoja oferte z mysla o osobach niepelnosprawnych.

Umiejetnos¢ przystosowania posiadanych zasoboéw do potrzeb gosci jest
podstawowa determinantg sukcesu w dzialalnosci agroturystycznej. Obok bazy
materialnej gospodarstwa agroturystycznego, istotne sg dodatkowe umigjetnosci
ustugodawcow. Jedna z nich jest znajomos¢ jezykoéw obeych, bowiem coraz czg-
sciej odbiorcami tego typu uslug sa goscie z zagranicy. Zagadnienie to w odnie-
sieniu do badanych gospodarstw przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2

Zainteresowanie wlascicieli gospodarstw agroturystycznych swiadczeniem ustug turystom zagra-
nicznym, wedlug wieku 1 wyksztalcenia ustugodawcow (w %)

Wiek Wyksztalcenie
Wyszczegdlnienie | Ogoélem do 44 1at | . 45 lat. ZAWO- | e wyisze
i wiecej dowe
Gospodarstwa przyj-
mujace turystow za- 56,2 66,7 47,1 54,5 55,6 66.7
granicznych
Gospodarstwa nie-
przyjmujace turystow 43,8 333 52,9 45,5 444 33,3
zagranicznych

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Na podstawie wynikow badan, mozna wywnioskowac, ze ponad polowa
ustugodawcow przyjmuje w swoim gospodarstwie turystow zagranicznych. Naj-
czestszymi odbiorcami uslug badanych gospodarstw sa turysci z Niemiec, Francji
oraz Wielkiej Brytanii. Pojedyncze gospodarstwa odwiedzajg turysci z Belgii,
Slowacji, Biatorusi oraz Austrii. Analizujgc badane zjawisko ze wzgledu na wiek
1 ple¢ respondentow, zauwaza si¢, ze osoby mlodsze oraz z wyzszym wyksztal-
ceniem chetniej przyjmuja w swoich gospodarstwach turystow zagranicznych niz
osoby starsze z nizszym wyksztalceniem.



174 Wiestaw Szopinski, Maria Grzybek

Gospodarstwa agroturystyczne, ktore kierujg swoja oferts do turystow zagra-
nicznych muszg by¢ odpowiednio przygotowane. Przeprowadzone badania em-
pirvezne pozwolily na wskazanie przyczyn nieprzyjmowania przez wlascicieli
gospodarstw agroturystycznych turystow zagranicznych. Zagadnienie to w od-
niesieniu do badanych kwaterodawcow zaprezentowano w tabeli 3.

Tabela 3

Opinie wlascicieli gospodarstw agroturystycznych na temat nieprzyjmowania turystow zagranicz-
nym, wedlug wyksztalcenia ustugodawcow (w %)

L ) Wyksztalcenie
Wyszczegblnienie Ogolem - -
zawodowe Srednie WYyZSze
Brak zainteresowania 57,1 66,7 334 100,0
Bariera jezykowa 35,7 16,7 66,6 -
Zbyt duze wyzwanic 7.2 16,6 - -

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Na podkreslenie zastuguje to, ze wigce] niz polowa uslugodawcow jako po-
wod nieprzyjmowania turystow zagranicznych w swoim gospodarstwie wskazuje
brak zainteresowania wsrdd gosci z zagranicy takg forma wypoczynku. Prawie
36% wlascicieli gospodarstw agroturystycznych swoja bierng postawe tlumaczy
natomiast nieznajomoscia jezykow obcych. Tylko nieliczni respondenci uznali,
ze przyjmowanie w gospodarstwie turystow zagranicznych to zbyt duze wyzwa-
nie. Analizujac badane zjawisko wedlug wyksztalcenia ustlugodawcoéw, zauwaza
sig, z¢ osoby z wyzszym wyksztalceniem jako powod nieprzyjmowania gosci
z zagranicy wskazuja wylacznie na brak zainteresowania ofertg wsrod tej katego-
rii turystow. Dla wlascicieli gospodarstw agroturystycznych ze srednim wy-
ksztalceniem nieznajomos¢ jezykow obcych stanowi natomiast wigkszg niedo-
godnos¢ w przyjmowaniu turystow z zagranicy niz dla ustugodawcdw z nizszym
wyksztalceniem.

W toku przeprowadzonych badan ankietowych, analizie poddano takze opi-
nie wlascicieli gospodarstw agroturystycznych na temat potrzeby precyzyjnego
wyboru rynku docelowego turystow w przyszlosci (rys. 2). Na podkreslenie za-
stuguje fakt, ze ponad polowa wlascicieli gospodarstw agroturystycznych nie wi-
dzi potrzeby ukierunkowania swojej oferty w przyszlosci do wybranej kategorii
turystow o zblizonych wymaganiach. Tylko nieliczni uslugodawcy sa przekonani
o celowosci segmentacji.
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Rys. 2. Opinie wiascicieli gospodarstw agroturystycznych na temat ukierunkowania oferty do
grupy turystéw o podobnych potrzebach w przysztosci (w %)

Zrodio: opracowanie wiasne.
Podsumowanie

Polska ma korzystne warunki do rozwoju agroturystyki, w tym zwtaszcza na
terenie wojewodztwa podkarpackiego. Nalezy do nich atrakcyjne $rodowisko
przyrodnicze, walory wiejskiego krajobrazu, niewykorzystane zasoby mieszka-
niowe, atakze wolne zasoby pracy na wsi. Rolnicy, ktérzy dostrzegajgten poten-
cjat i potrafig go wykorzysta¢, zajmujg sie organizowaniem we wtasnych gospo-
darstwach pobytéw turystycznych.

Gtownym celem procesu segmentacji jest analiza struktury rynku, czyli po-
trzeb klientow, ktérzy go tworza. Wzmozona konkurencja wsérédd swiadczacych
ustugi turystyczne wymaga profesjonalnie przygotowanego produktu skierowa-
nego do okreslonej grupy docelowej nabywcow. Badania prowadzone w gospo-
darstwach agroturystycznych potozonych naterenie wybranych gmin wojewdédz-
twa podkarpackiego wykazaty, ze wiekszos¢ wtascicieli gospodarstw
agroturystycznych nie przygotowato swojej oferty turystycznej zgodnie zwyma-
ganiami i potrzebami konkretnej grupy nabywcéw. Produkt agroturystyczny po-
wstat bez wczesniejszych przemyslen i analizy rynku. Jednocze$nie w gospodar-
stwach przyjmowane sg rézne grupy turystow krajowych i zagranicznych. Ws$rod
badanej zbiorowos$ci kwaterodawcow pesymizmem napawa, ze zaledwie 6%
z nich zamierzatworzy¢ i oferowaé swdj produkt agroturystyczny z myslg o do-

celowej grupie klientéw.
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THE IMPACT OF MARKET SEGMENTATION
ON THE AGRITOURISM PRODUCT CONCEPT

Summary

Societal changes result in the increasing role of tourism, which is becoming one of major in-
dustries for many countries, including Poland. In a market economy where success depends on
anumber of sold products, the process of segmentation of tourism services market becomes partic-
ularly important. The analysis was based on the literature and the results of the survey among the
owners of agritourism farms in the Podkarpackie voivodeship. On the basis of information from
secondary sources, one can conclude that the process of segmentation is an important element when
creating an agritourism product. The analysis of the results of the survey shows that, in practice,
the surveyed owners of agritourism farms do not create their product having the target group of
clients in mind. It must therefore be assumed that the future belongs to professionally prepared
agritourism service offerings designed for a specific group of buyers.

Keywords: market segmentation, product, agritourism, services, buyer of services
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