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Streszczenie

Przedstawiono wykorzystanie elementéw promocji na tle dzialalnosci gospo-
darstw agroturystycznych na Warmii. Przeprowadzono identyfikacje prowadzo-
nych dzialan promocyjnych, ich intensywno$¢ oraz rézne skutki tych dzialan.
Prezentacj¢ uzyskiwanych efektéw poprzedza wyjasnienie zagadnienia promocji
w agroturystyce ze wskazaniem jak nalezy ja postrzegal. Dokonano préby oceny
dzialan promocyjnych rozpoczynajac od zdefiniowania zagadnienia skutecznosci
i efektywnosci promocji, wskazujac tym samym na zakres tej oceny. Analize celo-
wosci podejmowania dziatan z zakresu komunikacji z otoczeniem i klientami go-
spodarstw agroturystycznych zakonczono.

Wprowadzenie

Jedng z form turystyki wiejskiej jest agroturystyka. Jest to kazda forma turysty-
ki, ktéra jest zwigzana z funkcjonujacym gospodarstwem rolnym. Jej rozwdj jest
nastepstwem niekorzystnych zmian cywilizacyjnych, ktére sprzyjajg wypoczynko-
wi na obszarach wiejskich. Jest to takze turystyka przyjazna $rodowisku. Dzialal-
no$¢ agroturystyczna podlega prawom rynkowym, zatem stusznie wskazuje si¢ ten
obszar jako podlegajacy zasadzie marketingu. Jednym z jego waznych elementéw
jest komunikacja rynkowa, ktéra w praktyce dziatalnosci agroturystycznej stanowi
okreslony zbiér dzialan operacyjnych. Niniejsze opracowanie przedstawia wyko-
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rzystanie dzialan promocyjnych przez podmioty zajmujace si¢ $wiadczeniem ustug
agroturystycznych. Analizie poddano dzialania najcz¢dciej wykorzystywane w ba-
danych gospodarstwach. Rozwdj tego rodzaju promocji wynika przede wszystkim
z rozwoju technologii informatycznych. Najnowoczesniejszym rozwigzaniem w tej
dziedzinie jest Internet, ktéry umozliwia przeniesienie rzeczywistego obrazu i kli-
matu z miejsca, ktdre jest produktem oferowanym potencjalnym agroturystom.

Latwos¢ dostgpu do informacji w Internecie, jego powszechnos¢ i réznorodnos¢
formy zachgcaja wlascicieli gospodarstw agroturystycznych do korzystania z tego
narzg¢dzia komunikacji. Bardziej tradycyjng, konwencjonalna forma promoc;ji jest
promocja sprzedazy. Instrumenty nalezace do tej formy nie mieszcza si¢ w do-
tychczasowych elementach dziatan promocyjnych (Swietlikowska 2000). Niemniej
wybor konkretnych $rodkéw przekazu komunikatu promocyjnego powinien by¢
dokonany w taki sposob, aby osiaggna¢ wysoka skuteczno$¢ i efektywno$¢ dziatan
promocyjnych (Mazur, 2002).

Dokonujac wyboru nalezy bra¢ pod uwage zasi¢g oddziatywania, selektywnos¢
oraz koszt dotarcia do odbiorcéw. Reklama prasowa jest najczestszg formg promoc;ji
w agroturystyce. Warunkiem jej skutecznoéci jest faczenie z innymi srodkami pro-
mocji (Kruczek, Walas, 2004).

Celem promocji gospodarstwa agroturystycznego jest przygotowanie takiego
programu dzialann promocyjnych, ktéry zapewni oczekiwang liczbe gosci w ofero-
wanych warunkach, odpowiednio do posiadanych miejsc noclegowych. Jest nim
zatem dobdr takich dzialan, ktore sa skierowane do docelowego nabywcy ustug
agroturystycznych. Tak skierowane dzialania zapewniajg z definicji najwyzsza ich
skuteczno$¢. Wiktor definiuje skuteczno$¢ promociji jako dzialanie, ktére przyczy-
nia si¢ do osiagania celow okreslonych we wstgpnym etapie ksztaltowania programu
promocyjnego przedsigbiorstwa (Wiktor 2001). Zdaniem Kaczmarczyka badanie
skutecznosci srodkéw reklamy oraz calych kampanii promocyjnych nie moze sta-
nowi¢ jedynego kryterium oceny, gdyz wymaga si¢ jeszcze oceny jej efektywnosci
(2001). Wynika to z zalozenia, ze tylko dzialania skuteczne mogg by¢ efektywne
(Figiel, Szulc 2006). Efektywnos¢ jest pojeciem wezszym od skutecznos$ci, zaweza
si¢ do badania wzajemnej relacji pomi¢dzy poniesionymi naktadami finansowymi
a osiggnietymi rezultatami (Drzazga 2006).

Metodyka

Celem niniejszego opracowania jest identyfikacja form promocji wykorzysty-
wanych w dzialalno$ci agroturystycznej. Oceng skutecznosci wykorzystania instru-
mentéw promocji w ocenie wladcicieli gospodarstw agroturystycznych oraz ich
wplyw na wzrost liczby klientéw. Badania przeprowadzono w roku 2006 w woje-
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wodztwie warminsko-mazurskim. W opisie wykorzystano wyniki zebrane w pigciu
gospodarstwach agroturystycznych, ze wzgledu na pelny zakres i poréwnywalnos¢
zakresu i skali dzialan promocyjnych oraz kompletnos¢ uzyskanych danych.

Omowienie wynikéw badania

Decyzje wyboru miejsca i czasu pobytu dokonywane sg przez klientéw w opar-
ciu o wczeéniej zgromadzone informacje. Zrédtem takiej wiedzy sg najczeéciej in-
formacje prasowe, materialy promocyjne i Internet. Najbardziej jednak klienci za-
wierzajg znajomym, o czym przekonujg wyniki wywiadu przeprowadzonego przez
wlascicieli gospodarstw agroturystycznych z klientami. Bardzo czgsto wiedzg o go-
spodarstwie czerpia oni z Internetu - 60% wskazan i od znajomych oraz ze Zrédet
prasowych - 50% wskazan. Zdecydowanie najstabiej przydatnymi zrédtami infor-
macji o agroturystyce sg radio i telewizja.

W przypadku trzech z pigciu gospodarstw agroturystycznych klienci najczesciej de-
klarowali, ze przyjezdzaja na okres od 2 do 6 dni bardzo czgsto. Sg to gléwnie przyjazdy
weekendowe, ale takze czesto deklarowano przyjazdy na pobyt jednotygodniowy.

Badane gospodarstwa agroturystyczne s3 w wigkszosci zblizone pod wzgledem
potencjalu i oferowanej bazy turystycznej. Tylko jeden podmiot wyrdznia si¢ na
tle badanej préby pod wzgledem potencjatu turystycznego, stawiajac do dyspozycji
gosci 30 miejsc noclegowych, co stanowi dwu i trzykrotno$¢ pozostalych (tabela 1).
Na tym tle dokonuje si¢ analizy dzialann promocyjnych. Ocen¢ uzyskanych dzigki
nim efektéw dokonuje si¢ w odniesieniu do wskaznikéw wykorzystania miejsc noc-
legowych. Ich wielko$ci, co wynika z tabeli 1, s3 zréznicowane. Najmniejsze efekty
dziatant promocyjnych widoczne s3 dla gospodarstwa 1 i 5, a wiec na poziomie 61-
80% wykorzystania miejsc. Takze poza sezonem gospodarstwo nr 1, a takze nr 3 ma,
najmniejszy wspolczynnik wykorzystania miejsc. Jednakze w przypadku podmiotu
nr 1 zwraca uwage najwyzsza wartos¢ wspoélczynnika gosci powtarzajacych przyjaz-
dy, co niewatpliwie swiadczy o ustabilizowanej grupie agroturystow. Argument ten
wzmacnia takze dlugoletnie do$wiadczenie w agroturystyce.
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Tabela 1. Charakterystyka badanych podmiotéw pod wzgledem posiadanych za-
sobow i efektow dzialalnosci.

Rok roz- Liczba Wykorzystanie
- . - Odse-
poczecia | Wiel- | ofero- | miejsc noclegowych tek gokci
dziatal- ko$¢ | wanych powta-
nosci gospo- | miejsc | W sezo- | Po sezo- rzajacych
agrotury- | darstwa | noclego- nie nie iazd
stycznej wych przyjaz
Podmiot 1 1993 78 ha 12 61-80% | 21-40% 41-60%
Podmiot 2 2000 180 ha 16 100% 41-60% 21-40%
Podmiot 3 2001 71 ha 30 81-100% [ 21-40% 21-40%
Podmiot 4 1998 32 ha 11 100% 41-60% 21-40%
Podmiot 5 2000 - 11 61-80% | 41-60% 50%

Internet jest nowoczesng platforma i Srodowiskiem wykorzystywanym szeroko
w dzialalnosci marketingowej, takze przez gospodarstwa agroturystyczne. Badana
grupa gospodarstw wykorzystywatla do swoich celéw promocyjnych zaréwno stro-
n¢ internetowa swojej gminy jak i powiatu (tabela 2). Te gospodarstwa, ktére nalezg
do stowarzyszenia agroturystycznego, wykorzystuja takze t¢ forme promocji w In-
ternecie. Niezaleznie od dostepu do stron samorzadéw i organizacji branzowych,
cztery na pie¢ gospodarstw posiadaja wlasne strony internetowe. Jednoczesnie
wszystkie podmioty deklarujg aktualizacje swojej strony zawsze przed sezonem.

Tabela 2. Sposéb wykorzystania Internetu do celéow promocyjnych w agrotury-

styce.

Podmiot 1 {Podmiot 2 | Podmiot 3 | Podmiot 4 | Podmiot 5
Strona wlasna Tak Tak Tak Nie Tak
Strona stowarzy- Tak Nie Tak Tak Tak
szenia
Strona gminy Tak Tak Tak Tak Tak
Strona powiatu Tak Tak Tak Tak Tak

Najbardziej aktualng strone posiada Podmiot 1, ktéry odswieza ja przed kazda
pora roku oraz przed $wietami. Inng kwestig s3 rézne formy reklamy tradycyjnej
stosowane przez wlacicieli gospodarstw agroturystycznych. Szczegdlnie interesuja-
ca jest analiza na tle osigganych wynikéw w postaci oblozenia miejsc noclegowych
w sezonie i po nim (tabela 1). Aktywno$¢ poszczegolnych gospodarstw wida¢ na
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podstawie lgcznej liczby punktéw przyznanych za kazdg forme reklamy (tabela 3).
Za kazda odpowiedz ,Tak” przyznawano 1 punkt, natomiast za ,,Nie” 0 punktéw.
Obserwuje si¢ dos¢ wyrazng dysproporcje w aktywnosci dzialann promocyjnych.
Podmioty nr 1 i4 s3 najbardziej aktywne na tym polu. Duzg biernos¢ wykazuje
natomiast podmiot 3.

Tabela 3. Formy reklamy tradycyjnej stosowane przez wlascicieli gospodarstw

agroturystycznych.

Formy reklamy |Podmiot 1 |Podmiot 2 |Podmiot 3 | Podmiot 4 | Podmiot 5
Tablice Nie Tak Nie Tak Tak
Drogowskazy Tak Tak Tak Nie Tak
Szyldy Tak Tak Nie Tak Tak
Broszury Tak Nie Nie Tak Nie
Foldery Tak Tak Nie Tak Tak
Ulotki Tak Nie Tak Tak Nie
Katalogi Tak Nie Nie Tak Tak
Wizytéwki Tak Tak Tak 1 Nie
Yaczne punkty 7 5 3 7 5

Zidentyfikowano dziatania marketingowe w zakresie promocji, ktdre s3 najczes-
ciej podejmowane przez wlascicieli badanych gospodarstw agroturystycznych.

Najczestszg formg promocji spotykang w agroturystyce jest reklama prasowa.
Stosuje si¢ ponadto reklame w wydawnictwach promocyjnych, tablice informacyj-
ne, strony internetowe, promocj¢ sprzedazy. Wlasciciele badanych gospodarstw
wskazujg rézne czynniki wplywajgce na ich decyzje dotyczace wyboru form re-
klamy w réznych $rodkach przekazu informacji. Nalezg do nich cena, dostepnos¢,
skutecznos¢, czestotliwos$¢ ukazywania sie, zasieg, objetos¢ informacji. Jako najwaz-
niejszy atrybut decydujacy o wyborze reklamy w prasie wskazywano dostgpno$c
dla klienta. W przypadku tablic reklamowych zewngtrznych podawano za najwaz-
niejsze atrybuty dostepnos$¢ dla gospodarstwa oraz skuteczno$¢. Za wyborem re-
klamy w wydawnictwach promocyjnych przemawiajg cena, dostgpnos¢ dla klienta,
opinia klientéw i iloé¢ przekazanej informacji. Zdecydowanie najatrakcyjniejszym
medium jest Internet, ktory jest oceniany najlepiej przez wszystkich respondentow.
Przede wszystkim jest ceniony za niskie koszty promocji, dostgpnos¢ dla klienta,
skutecznos¢ w pozyskiwaniu nowych klientéw, swoj zasieg oraz dawke informacji,
ktéra mozna przekaza¢ klientowi.
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Na podstawie pogltebionego wywiadu dokonano proby oceny skutecznosci dzia-
tan promocyjnych. Ocene¢ dokonano poprzez przyznawanie poszczegélnym instru-
mentom punktéw od 0 do 3 przez wiascicieli badanych gospodarstw. Uzyskane
wartosci przez poszczegolne instrumenty oznaczaly ich wplyw, jaki przyznaja wtas-
ciciele na wzrost liczby klientéw korzystajacych z ustug danego podmiotu. Maksy-
malna wartos¢, jakg mogt uzyska¢ kazdy instrument wynies¢ mogta 15 punktéw.
Mozliwe bylo by to wowczas, gdyby wszystkie gospodarstwa ocenity dany instru-
ment przyznajac mu 3 punkty. Najwyzszg skuteczno$¢ przypisano w badaniu Inter-
netowi. Ta forma promocji uzyskala maksymalna liczbe punktéw. Wsrdd instru-
mentow stosowanych w Internecie najwyzej oceniono strony internetowe, zar6wno
wlasne (12 punktéw) jak i organizacji agroturystycznych (10 punktéw). Biorac pod
uwage fakt, iz jeden z badanych podmiotéw nie posiadal wlasnej strony interneto-
wej, mozna przyjac, ze ten instrument promocji oceniono najwyzej, przyznajac mu
maksymalng liczbe punktéw. Takze jeden z badanych podmiotéw nie korzystal ze
strony stowarzyszenia, co powoduje, Ze przyznana ocena skutecznosci tego instru-
mentu promogji jest réwniez wysoka.

Wysoka skutecznoé¢ w pozyskiwaniu klientéw przyznano takze kontaktom oso-
bistym z nimi. Maksymalna oceng¢ tej formie promocji przyznaly 4 podmioty, za$
jeden przyznal 2 punkty, co daje taczng oceng 14 punktéw.

Wedlug opinii badanych podmiotéw takie formy promocji, jak ogloszenia
w prasie, reklama w wydawnictwach promocyjnych oraz reklama na zewnatrz s3
postrzegane jako $rednio skuteczne. Przyznano im 11 punktow.
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