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Wstep

Pojecie wartosci przedsigbiorstwa moze by¢ rozumiane w ujeciu waskim, jako war-
to$¢ posiadanych przez nie aktywow, i/lub w ujeciu szerokim, jako mozliwo$¢é genero-
wania dodatnich przeplywdéw pienieznych i zyskow [Jablonski, 2009, s. 60]. W dobie
gospodarki opartej na wiedzy znaczng uwage nalezy po$wieci¢ niematerialnym czynni-
kom budujacym warto$¢ przedsiebiorstwa. Wlasnie aktywa niematerialne firmy moga
stanowi¢ istotne zrédto przewagi konkurencyjnej w czasie kryzysu, a dodatkowym atu-
tem jest fakt, ze warto$¢ aktywow niematerialnych ro$nie w wyniku ich wykorzystywa-
nia. Warto$ci niematerialne ksztaltuja tzw. kapital intelektualny przedsiebiorstwa, ktéry
moze pomoc uzyskaé przewage konkurencyjng i zwiekszy¢ udziat w rynku. Przeglad
spotykanych w literaturze przedmiotu poje¢ kapitatu intelektualnego wskazuje, iz moze
on by¢ utozsamiany z kapitatem ludzkim lub by¢ postrzegany znacznie szerzej, jako
sktadowa czterech komponentdw: kapitatu ludzkiego, kapitatu organizacyjnego, kapi-
talu rynkowego i kapitalu innowacyjnego [Warschat, Wagner, Huss , 1999; Wiatrak,
2007, s. 29].

W niniejszym opracowaniu zalozono, ze cho¢ gospodarstwo agroturystyczne naj-
czedciej nie jest podmiotem gospodarczym w my$l prawa (art. 3 Ustawa z 2004 r.'),
to podobnie jak przedsiebiorstwo posiada ono pewng warto$é rynkows. Swiadczenie
ustug agroturystycznych klasyfikowane jest bowiem jako przedsigbiorczos¢ poza-
rolnicza, na ktora skladajg sie dzialania przedsigbiorcze podejmowane poza rolnic-
twem, lecz realizowane na podstawie zasobow gospodarstwa rolnego [Wiatrak, 2010,
s. 245-251].

Zdaniem autorki opracowania mozna przyjaé, ze szczeg6lnie w przypadku dziatal-
noéci agroturystycznej, warto$¢ gospodarstwa agroturystycznego ksztaltowana jest przez
czynniki majace warto$¢ niematerialng. Wynika to m.in. z faktu ,,sztucznego” ogranicza-
nia rozmiaréw prowadzonej dziatalnos$ci (ze wzgledu na preferencyjne warunki podat-
kowe), a co z tego wynika z niskich nakladéw finansowych inwestowanych w momencie
rozpoczecia $wiadczenia ustug i niskich dochodéw uzyskiwanych w trakcie realizacji
tychze ustug.
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Nalezy jednak w tym miejscu wyraznie podkresli¢, ze autorka opracowania nie neguje
faktu, iz rynkowy sukces gospodarstwa agroturystycznego jest mozliwy dopiero wowczas,
gdy zarzadzanie warto$cig firmy bedzie obejmowato takze odpowiednie zasoby materialne
gospodarstwa. Jednak w chwili obecnej, w przypadku gospodarstw rolnych $wiadczacych
ustugi agroturystyczne na niewielkq skale, ksztalt wartoéci gospodarstwa agroturystyczne-
go determinowany jest gléwnie przez czynniki majace charakter niematerialny.

Literatura przedmiotu nakresla 12 czynnikéw niematerialnych wspoéttworzacych
wraz z czynnikami materialnymi warto$¢ firmy. Sa to [Jabtonski, 2009, s. 60]:

1) przywddztwo,

2) umiejetnos¢ realizacji strategii,
3) warto$¢ marki,

4) reputacja,

5) sieci i sojusze,

6) technologie i procesy,

7) wiedza pracownikdow,

8) kultura organizacji,

9) innowacyjnosc,
10) komunikacja wewnetrzna i zewnetrzna,
11) relacje z interesariuszami,
12) lojalnos¢ klientow.

W przypadku prowadzenia dzialalnosci ustugowej, jakg bez watpienia jest swiadcze-
nie ustug turystycznych, z nalezyta atencja powinny by¢ traktowane zwlaszcza te czyn-
niki niematerialne, ktére ukierunkowane s3 na klienta. Bowiem takie cechy, jak: warto$¢
marKki, reputacja czy lojalnos¢ klientéw moga nie tylko stanowi¢ o przewadze rynkowej
przedsigbiorstwa, ale takze minimalizowa¢ ewentualne straty w czasie kryzysu.

W niniejszym opracowaniu autorka pragnie postawi¢ hipoteze mdowiaca o tym, ze
w przypadku reputacji rozpatrywanej w kontekscie branzy turystycznej, wsrod ww. cech
powinna znalez¢ sie takze gos$cinnoéé. Celem niniejszego artykutu zatem jest wykaza-
nie, ze go$cinno$¢ rozpatrywana na wielu plaszczyznach moze stanowic istotng ceche
ksztaltujaca reputacje gospodarstwa agroturystycznego i w momencie zmniejszenia
przez spoleczenstwo aktywnosci turystycznej moze decydowaé o przewadze rynkowej
tegoz gospodarstwa.

Reputacja, wizerunek i tozsamos$¢ w rozwazaniach teoretycznych

Poniewaz w ustugach turystycznych potencjalni klienci do$¢ czesto opieraja si¢ na
opiniach innych oséb, zwlaszcza tych, ktére korzystaly juz z ustug oferowanych przez
dany podmiot turystyczny, mozna przyjaé, ze reputacja stanowi szczegélnie istotny
element budowania wartosci firmy. Jak twierdzi R. Hall, ,,jako kluczowy zaséb reputa-
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cja organizacji moze by¢ gtéwnym czynnikiem w osigganiu przewagi konkurencyjnej
i umacnianiu pozycji finansowej organizacji, poniewaz konkurentom trudno jest osia-
gnac podobny prestiz i szacunek” [Hall, 1992, s. 67].

Jak podaje Schwaiger, reputacja to ,,nastawienie osoby wobec firmy, na ktore sktadaja
sie zardwno obiektywne elementy, takie jak wiedza, jak i subiektywne, czyli indywidu-
alny sposob postrzegania przez osobe danego przedsigbiorstwa czy miasta” [Schwaiger,
2004, s. 46-71]. Reputacje¢ zatem mozna rozpatrywa¢ w ujeciu waskim, w odniesieniu
do przedsiebiorstwa, i w ujeciu szerokim w stosunku do branzy, a nawet przestrzeni te-
rytorialnej. W sektorze ustug turystycznych zagadnienie reputacji moze dotyczy¢ zatem
posrednika, ktory sprzedaje ustugi turystyczne, poszczegdlnych ustugodawcow, a takze
miejsca recepcji turystycznej.

W $wiecie nauki trwa dyskusja, czy reputacja moze funkcjonowac jako samodzielne
zjawisko, czy stanowi jedynie okreslenie uzywane zamiennie z wizerunkiem [Fombrun,
Rindova, 1996; Dowling, 2004, s. 134-142].

W niniejszym opracowaniu zgodnie z teorig Dabrowskiego reputacja zostanie po-
traktowana jako odrebne pojecie w stosunku do wizerunku i tozsamosci firmy, z pelna
$wiadomoscig relacji, jakie mozna zaobserwowaé miedzy wspomnianymi pojeciami (ry-
sunek 1) [Dabrowski, 2010, s. 43].

RYSUNEK 1. Relacje aczace reputacje z wizerunkiem i tozsamoscia

Istnieje na zewnatrz i wewnatrz przedsiebiorstwa Powstaje na zewnatrz przedsiebiorstwa

Wizerunek Reputacja

Powstaje wewnatrz przedsiebiorstwa

Zrédlo: [Dabrowski, 2010, s. 38].

Jak podaje Dabrowski, ,,podstawowa rdznica miedzy tozsamoscig, reputacjg i wize-
runkiem polega na tym, ze tozsamos¢ ksztaltowana jest przede wszystkim wewnatrz
organizacji, reputacja powstaje na zewnatrz, wizerunek zas, w zaleznosci od ujecia, moze
istnie¢ wewnatrz lub na zewnatrz przedsiebiorstwa” [Dgbrowski, 2010, s. 48].

W literaturze jako cechy lezace u podstaw reputacji wymieniane sg: solidnos¢, wia-
rygodnos¢, zaufanie oraz ponoszenie odpowiedzialnosci za funkcjonowanie w okreslo-
nym $rodowisku [Nawrocka, 2009, s. 127-140]. Bowiem, jak podaje Fombrun, skutkiem
dobrej reputacji jest szacunek wérdd roznych grup otoczenia [Fombrun, 1996, s. 72].
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Typologia goscinnosci

W branzy ustug turystycznych goscinno$¢ ma szczegélne znaczenie. Moze przybie-
ra¢ ona formy goscinnosci intuicyjnej, z czym zwykle mamy do czynienia w gospodar-
stwach agroturystycznych lub goscinnosci zinstytucjonalizowanej, u podstaw ktorej lezg
procedury obstugi i kultura organizacyjna firmy. Pewien spojny i wyuczony zesp6t za-
chowan w stosunku do klientéw w literaturze bywa okreslany jako model gos$cinnosci
[Piasta, 2007, s. 112]. Jak podaja Kolodziejczyk i Gérka [Kolodziejczyk, Gorka, 2006,
s. 46] wérod elementdw, ktore wywierajg istotny wplyw na model goscinnosci sa:

e kultura organizacyjna firmy turystycznej,

zespol przepisow, regulaminéw i opiséw stanowisk,

poziom wyksztalcenia ogélnego pracownikéw,

poziom wyksztalcenia zawodowego, jaki dajg szkoly hotelarskie,

indywidualne predyspozycje osobowe personelu,

formalne wymogi dotyczace kategorii obiektéw hotelowych,

pozaformalne, czyli indywidualne zabiegi wlascicieli obiektéw gwarantujacych
w swoich obiektach $wiadczenia wykraczajace poza ramy wymogdw kategoryzacyj-
nych.

Jednak decydujacy wplyw na realizowany model go$cinnosci ma w praktyce rodzaj
i skala prowadzonej dzialalnosci. Zatem mozna przyjaé, ze w obiektach zbiorowego za-
kwaterowania, w tym takze w obiektach hotelarskich, bedziemy mieli do czynienia z go-
$cinnos$cig ustugows, rozumiang jako starannie wypracowany profesjonalny standard
obstugi, sprawiajacy wrazenie naturalnoéci [Kowalski, 2009, s. 3]. W gospodarstwach
agroturystycznych za$ dominujagcym typem goscinnosci bedzie tzw. goscinno$¢ rodzin-
na, przejawiajgca si¢ pozytywnym nastawieniem do turystow wszystkich czlonkéw ro-
dziny i traktowaniem przyjezdnych bardziej jako gosci niz klientéw. Takiemu stanowi
rzeczy sprzyja oczywiscie sytuacja, w ktérej miejsce $wiadczenia ustug dla turystéw go-
$ci jest tozsame z miejscem zamieszkania rodziny ustugodawcy. Nalezy jednak podkre-
§li¢, ze funkcjonuja takze takie gospodarstwa agroturystyczne, w ktérych kontakt go-
$cia z gospodarzem ogranicza si¢ jedynie do wydania kluczy do wynajmowanych pokoi.
Najczesciej jednak w gospodarstwach agroturystycznych go$cinno$¢ rodzinna, wynika-
jaca z naturalnej zyczliwosci, nie przeksztalca si¢ w goscinno$¢ ustugows, ze wzgledu
na niewielkg skale prowadzonej dziatalno$ci. Zaistnie¢ moze jednak sytuacja, w ktdrej
lokalne lub $rodowiskowe normy goscinnosci moga wydawac si¢ osobom przyjezdnym
zbyt nachalne. Dlatego tez postulat rodzinnej go$cinno$ci powinien ograniczac si¢ do
dyskretnego zaspokajania potrzeb osob odwiedzajgcych gospodarstwo, a nie do zaspo-
kajania wlasnych potrzeb gospodarzy.

Poniewaz nie sposéb prowadzi¢ dziatalnosci turystycznej w oderwaniu od tzw.
otoczenia rynkowego, tym bardziej w przypadku rozpatrywania dzialalnosci agrotury-
stycznej nie sposob nie zauwazyé¢, jak istotng role w procesie obstugi turystow odgrywa
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goscinno$¢ miejsca recepcji turystycznej. Goscinno$¢ miejsca docelowego, jako otocze-
nia funkcjonujacego gospodarstwa agroturystycznego, mozemy rozpatrywa¢ w dwoch
plaszczyznach, jako przestrzen goscinng i spoleczno$¢ goscinng. J. Kaczmarek, A. Sta-
siak, B. Wlodarczyk definiujg przestrzen goscinng jako sposdb zagospodarowania ob-
szaru, umozliwiajacy bezpieczny i wygodny pobyt odwiedzajacym oraz wigzacy organi-
zacje przestrzeni z postawami mieszkaicéw miejsca recepcyjnego za pomoca formuty
goscinnosci [Kaczmarek, Stasiak, Wiodarczyk, 2008, s. 136-150]. Mozna zatem przyjac,
ze im wiekszy odsetek mieszkancdw miejsca recepcyjnego jest lub czuje sie opiekunczy-
mi gospodarzami w stosunku do 0sob przyjezdnych, tym bardziej dana spoteczno$c jest
goscinna. Jak wskazujg powyzsze rozwazania, goscinno$¢ miejsca docelowego bedzie
wypadkowa zagospodarowania obszaru i postaw mieszkancéw lokalnej spolecznosci.
Ze wzgledu na miejsce $wiadczenia ustug agroturystycznych mozna zatozy¢, ze na ob-
szarach wiejskich, zlokalizowanych w znacznym oddaleniu od duzych o$rodkéw miej-
skich i ,,typowych” atrakeji turystycznych, dominowa¢ bedzie niekomercyjna przestrzen
goscinna, a na terenach zdominowanych przez masowy ruch turystyczny — komercyj-
na przestrzen goscinna. Zaproponowane przez wspomnianych autoréw pozostalte dwa
warianty przestrzeni, tj. komercyjna przestrzen turystyczna i niego$cinna lub obojetna
przestrzen turystyczna nie beda budowaly pozytywnej reputacji miejsca recepcji agro-
turystycznej.

Poniewaz miejsce recepcji agroturystycznej mozna rozpatrywaé takze w znacznie
szerszym kontekscie, tzn. jako destynacje dla turystyki zagranicznej przyjazdowej, wspo-
mnie¢ takze nalezy o goscinnosci narodowej. Mozna rozumiec ja jako relacje ksztalto-
wang na linii go§¢-gospodarz, przy zalozeniu, ze go$¢mi s3 osoby innej narodowosci niz
mieszkancy miejsca odwiedzanego, a w role gospodarzy wcielajg sie autochtoni. Nalezy
przy tym zalozy¢, ze aby méwic o go$cinnosci narodowej, niezbedna jest akceptacja dla
innej wiary, kultury, jezyka. Sondaz przeprowadzony wsrod 185 oséb, ktore odwiedzity
portal www.turystycznebadania.pl w ciggu roku®, wykazal, ze zdecydowana wiekszo$¢
respondentéw uwaza, iz Polacy nie wyrdzniaja si¢ goscinnoscig (rysunek 2).

Jednak, biorgc pod uwage niewielki odsetek gosci zagranicznych korzystajacych
z oferty gospodarstw agroturystycznych, mozna przyjacé, ze goscinno$¢ narodowa od-
grywa mniejsza role w ksztaltowaniu reputacji Polski jako agroturystycznej destynacji.

Nalezy w tym miejscu podkresli¢, iz mozliwe jest wspolistnienie goscinnosci rodzin-
nej i ustugowej w jednym gospodarstwie agroturystycznym. Ma to miejsce wowczas, gdy
stali klienci traktowani sg jak goscie i przyjaciele domu, a nowo przybyli pozostaja w re-
lacjach z gospodarzami jedynie klientami. Mozna przyja¢, ze choc jest to zjawisko nie-
korzystne, wystepuje we wszystkich gospodarstwach agroturystycznych, ktére decyduja
sie znacznie zwiekszy¢ oblozenie w swoim obiekcie i rozpocza¢ dziatalno$¢ gospodarczg
zwiazang z obstugg turystow.

Na rysunku 3 przedstawiono oméwione typy goscinnosci i relacje, jakie migdzy nimi
zachodza w wybranych podmiotach $wiadczgcych ustugi na rzecz turystow.
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RYSUNEK 2. Ocena go$cinnoséci Polakow w opinii respondentow (w %)*

|:| Szczegblnie goscinni
- Nie sg goscinni
[ ] Nie wyrézniaja sig goscinnoscia

3 [ ] Goscinnos¢ Polakéw to mit

* Sondaz wérdd oséb, ktore odwiedzity portal www.turystycznebadania.pl w okresie 31.08.2010-31.08.2011. Sondaz na probie
185 0s6b.

Zrédlo: Badania whasne.

RYSUNEK 3. Typy goscinnosci w wybranych podmiotach dzialajacych w branzy turystycznej

Goscinnos¢ narodowa _
-~ T~ — A

/ \
/ Goécinnoétxmiejsca recepcji l/urystycznej ‘\

S |

\\ \ ! /

Goscinno$¢ ustugowa ,Goécinnos’(: rodzinna
N\

A - rodzinne gospodarstwo agroturystyczne*
B — komercyjne gospodarstwo agroturystyczne
C - baza noclegowa zbiorowego zakwaterowania

*Autorka artykutu definiuje rodzinne gospodarstwo agroturystyczne jako gospodarstwo rolne, ktore swiadczy ustugi agrotu-
rystyczne w ramach ubocznego zajecia zarobkowego (art. 3 Ustawy z 2004 r.) i nie prowadzi dzialalnosci gospodarczej w za-
kresie $wiadczenia ustug dla turystéw. Komercyjne gospodarstwo agroturystyczne rozumiane jest jako podmiot gospodarczy
$wiadczacy ustugi na rzecz turystow na podstawie wlasnego gospodarstwa rolnego (np. stadniny).

Zr6dlo: Opracowanie wlasne.
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Rola goscinnosci w ksztaltowaniu reputacji

gospodarstwa agroturystycznego

Swiadczenie ustug agroturystycznych zaliczane jest do szeroko rozumianego prze-
mystu goscinnego (hospitality industry) i chocby z tego powodu goscinno$¢ powinna
by¢ istotnym elementem pozytywnej reputacji gospodarstwa agroturystycznego. Typ go-
$cinnosci, jaki jest realizowany w gospodarstwie agroturystycznym, powinien by¢ skore-
lowany z oczekiwaniami gléwnej grupy klientéw. Jak wskazujg wyniki badan L. Strzem-
bickiego, goscie gospodarstw agroturystycznych nie tylko wysoko oceniaja kontakty
z gospodarzami, ale takze przez kontakty te realizujg swoje potrzeby w zakresie wypo-
czynku na obszarach wiejskich (rysunek 4) [Strzembicki, 2006, s. 71].

RYSUNEK 4. Ocena oferty wypoczynku w gospodarstwie wiejskim*

Standard zakwaterowania |

Stan sanitariatow |

Jako$¢ wyzywienia

Wyposazenie domu |

Teren rekreacyjny wokét gospodarstwa |

Kontakty z gospodarzami

Atrakcje okolicy |

Zrealizowany program czasu wolnego |

Relacja ceny do zakresu i poziomu ustug |

Zgodno$¢ pobytu z oczekiwaniami |

0 10 20 30 40 50 60 70 80

|:| Bardzo dobra ocena poszczegdinych elementéw oferty
* Odsetek wskazan poszczegolnych elementéw oferty ocenionej na 5 w pigciostopniowej skali.

Zrédto: [Strzembicki, 2006, s. 71].

Bycie go$ciem, a nie klientem, jako jeden z elementéw satysfakcji turysty wypoczy-
wajacego w gospodarstwie agroturystycznym moze ksztaltowac pozytywny obraz kwa-
tery i przyczynic si¢ tym samym nie tylko do ponawiania wizyt, ale takze przekazywania
pozytywnej opinii na temat gospodarstwa znajomym. Jak podaje K. Karbowiak, ponad
19 % gosci gospodarstw agroturystycznych pozyskuje informacje o ofercie od swoich
znajomych [Karbowiak, 2005, s. 120-132].
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Goscinno$¢ moze by¢ rozciggnieta w czasie, tzn. obejmowac okres od zapyta-
nia rezerwacyjnego do utrzymywania kontaktéow po zakonczonej wizycie. Autorka
artykulu przeprowadzila badanie wsrod 112 gospodarstw agroturystycznych dziata-
jacych na terenie wojewddztwa wielkopolskiego, ktorego celem bylo uzyskanie od-
powiedzi na wystane droga mailowg zapytanie rezerwacyjne. Analizie podlegata ilo§¢
i jakos¢ udzielonych odpowiedzi. Badanie objeto wszystkie gospodarstwa agrotury-
styczne wojewddztwa wielkopolskiego, ktore posiadaja wlasng strone WWW, a takze
gospodarstwa, ktore posiadajg ogélnodostepny adres e-mail [Kosmaczewska, 2010,
s. 225-232]. Badanie wykazalo, ze kwaterodawcy nie wykazujg sie zbytnia go$cin-
noscig przy pierwszym kontakcie z potencjalnym klientem, gdyz na wystane zapy-
tanie rezerwacyjne odpowiedzi nie udzielilo 36 % gospodarzy, a w przypadku 13 %
wiadomos¢ nie zostala dostarczona do adresata. Wynika z tego, ze 49 % badanych
gospodarstw utracito w ten sposoéb mozliwos¢ pozyskania potencjalnego klienta
i zbycia czesci swoich ustug. W pozostatych przypadkach zwrotna wiadomo$¢ e-mail
zawierala najczesciej zdawkowe i lakoniczne zaproszenie we wskazanym terminie
lub odmowe ze wzgledu na brak miejsc, bez zadnych dodatkowych informacji. Jedy-
nie 4 gospodarstwa zalaczyly link do swojej strony WWW; szczegolowy opis oferty
wraz z opisem atrakcji dostepnych w gospodarstwie posiadaly jedynie 2 odpowiedzi
mailowe. Zaproszenie w innym terminie przestalo zaledwie 5 gospodarstw agrotu-
rystycznych, a tylko 1 z powodu braku miejsc zaproponowalo inne zakwaterowanie.
Po analizie przeprowadzonych badan mozna zatem uznaé, ze kwaterodawcy nie do-
ceniajg sily pozytywnego nastawienia do potencjalnych klientéw juz w momencie
pierwszego kontaktu. Zwroty ,,Mito nam bedzie Panistwa goscic”, ,,Z niecierpliwoscia
oczekujemy Panstwa przybycia’, lub bardziej bezposrednie ,Zapraszamy serdecznie”
powinny by¢ zataczane do wszelkiej korespondencji z klientami, jako wyraz przyszlej
godcinnosci.

Jak juz wczesniej wspomniano, do$¢ trudno o pozytywna reputacj¢ gospodarstwa
agroturystycznego zbudowang jedynie na podstawie goscinnych postaw gospodarzy
i domownikéw, jesli funkcjonuje ono w nieprzyjaznym turystom otoczeniu. Prowa-
dzone w 2005 roku przez autorke artykulu badania empiryczne wsréd mieszkancow
czterech gmin wojewddztwa wielkopolskiego (liczebnos¢ proby 765 oséb) wykazaly,
ze nastawienie mieszkancow do turystoéw zalezy od ich wieku, wyksztalcenia, lecz naj-
silniej jest skorelowane z faktem odczuwania pozytywnego wplywu agroturystyki na
dochody respondenta’ [Kosmaczewska, 2007, s. 43]. Negatywne nastawienie do przy-
jezdzajacych na teren gminy turystéw najczesciej deklarowali ankietowani posiadaja-
cy 50 lat i wiecej oraz osoby z wyksztalceniem podstawowym. Na podstawie analizy
tabeli kontyngencji mozna bylo stwierdzi¢, Ze negatywny stosunek do turystow maja
wszystkie osoby (100 % odpowiedzi), ktore stwierdzily, ze rozwdj agroturystyki nie
ma wplywu na ich dochody. Natomiast osoby, ktére odczuwaja pozytywny wplyw roz-
woju agroturystyki na swoje dochody, deklarowaly pozytywny (82 %) lub obojetny
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(8 %) stosunek do turystéw. Przytoczone wyniki badan wyraznie pokazuja, ze posred-
nie czerpanie korzysci z agroturystyki wplywa na postawe mieszkancéw wzgledem
przybywajacych do gminy turystéw. Mozna zatem przyjaé, ze angazujac jak najwigk-
sza liczbe mieszkancow miejsca recepcyjnego w obstuge turystow, mozna w pewnym
stopniu wplynaé na ich nastawienie wzgledem turystéw, tworzgc tym samym goscinng
przestrzen z goscinng spolecznoscia.

Reputacja a zarzadzanie gospodarstwem agroturystycznym
w kryzysie

Jak juz wcze$niej wspomniano, reputacja powstaje na zewnatrz podmiotu. Moze on
jednak przez podejmowane dzialania i sposéb komunikowania sie z interesariuszami
wplywac na ich oceny, ksztaltujac w ten sposéb do pewnego stopnia swoja reputacje.
Biorgc pod uwage wczedniejsze rozwazania i przytoczone wyniki badan, mozna stwier-
dzi¢, ze w gospodarstwach agroturystycznych raczej nie wystepuje swiadome zarzadza-
nie procesem ksztaltowania reputacji, a wiekszo$¢ zachowan tworzgca tozsamos$é go-
spodarstwa podejmowana jest w sposob intuicyjny. Jak podaje C.J. Fombrun, na kapitat
reputacji sklada si¢ kapital marki i warto$¢ relacji podmiotu z interesariuszami [Fom-
brun, 2004, s. 33]. Gospodarstwa agroturystyczne bardzo czesto nie posiadaja nie tylko
wykreowanej marki, lecz takze nazwy, wiec gtéwng sktadowq kapitalu reputacji pozo-
staje wartos¢ relacji z interesariuszami. W dzialalno$ci agroturystycznej gléwna grupe
interesariuszy stanowi¢ beda goscie gospodarstwa, ale takze jej pracownicy, czyli najcze-
$ciej cztonkowie rodziny wlascicieli gospodarstwa oraz osoby i organizacje, z ktorymi
dane gospodarstwo wspodlpracuje i/lub wspotdziata. Utrzymywanie zatem poprawnych
relacji i stuchanie opinii interesariuszy powinno by¢ nieodzownym elementem strategii
gospodarstwa agroturystycznego. Mozna bowiem uznag, ze dla szeroko pojetej branzy
turystycznej utrata reputacji oznacza brak mozliwosci dalszego funkcjonowania na ryn-
ku. Tymczasem wypracowywana przez lata pozytywna reputacja, jako zaséb trudny do
zastapienia lub powielenia przez konkurencje, moze stanowi¢ o przewadze konkuren-
cyjnej gospodarstwa. Gospodarstwo agroturystyczne, posiadajace pozytywna reputacje,
dzieki lojalnosci klientéw i ich mniejszej wrazliwosci na cene powinno poradzi¢ sobie
lepiej w sytuacji kryzysowe;j.

Nadmieni¢ w tym miejscu nalezy, Ze kryzys w turystyce nie musi oznacza¢ zmniej-
szonego popytu na ustugi $wiadczone przez gospodarstwa agroturystyczne, co wynika
z faktu, iz:

e popyt na ustugi agroturystyczne jest gtéwnie kreowany przez rodakéw (popyt kra-
jowy),

e nizsza jest zazwyczaj kwota wydatkowana na konsumpcje ustug agroturystycznych
niz ustug turystycznych, zwlaszcza §wiadczonych w znanych kurortach,



Goscinno$¢ jako istotna sktadowa reputacji gospodarstwa agroturystycznego 143

e podréz do miejsca docelowego odbywa si¢ najczesciej indywidualnym $rodkiem
transportu, a destynacja znajduje sie¢ poza terenem metropolii, co znaczaco zmniej-
sza ryzyko zamachow terrorystycznych.

Paradoksalnie jednak zrodlem kryzysu dla agroturystyki moze by¢ znakomita sy-
tuacja gospodarcza kraju, ktora bedzie skutkowa¢ umocnieniem ztotego i tym samym
zwigkszy atrakcyjno$é cenowa wypoczynku za granica [Pasieczny, 2008, s. 123]. Zrodta
kryzysu dla turystyki wiejskiej, w tym gtéwnie agroturystyki, w duzym stopniu moga
by¢ kreowane przez samych ustugodawcdéw i ich otoczenie, co pokazano w tabeli 1.

TABELA 1. Inicjatorzy i Zrodla kryzysu w agroturystyce

Inicjatorzy kryzysu Zrodta kryzysu

Gospodarstwa agroturystyczne e przemiana intuicyjnej go$cinnodci w go$cinnos¢
kupiecka (ustugowa) we wszelkich kontaktach
z turystami,

e brak poprawy jakosci zakwaterowania i $wiadczonych
ustug traktowanych jako proces ciagly,

e brak wspotpracy z innymi ustugodawcami

Otoczenie gospodarstw agroturystycznych e utrata ,,wiejsko$ci’,
(wies 1 jej mieszkancy) o zanik tozsamosci lokalnej spolecznosci,
e lokalne konflikty o podtozu spotecznym i/lub
ekonomicznym

e przemiana intuicyjnej go$cinnodci w go$cinnos¢
kupieckg (ustugowq) we wszelkich kontaktach
z turystami

Otoczenie gospodarstw agroturystycznych e drenaz kadr,
(lokalne wtadze, lokalne stowarzyszenia ¢ wyludnianie sie wsi,
agroturystyczne, stowarzyszenia branzowe e zla reputacja wsi jako destynacji turystycznej,
o zasiegu krajowym) e niezréwnowazony i niekoordynowany rozwdj turystyki
Zdarzenia losowe e kataklizmy,
o epidemie choréb zwierzecych i odzwierzecych (SARS,
pryszczyca),
e moda

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Wezesniejsze rozwazania wskazuja, ze w przypadku krétkookresowych zachwian
popytu na ustugi agroturystyczne, gospodarstwo, ktore funkcjonuje w przyjaznym dla
turystow otoczeniu i posiada dobrg reputacje, stworzong na podstawie rodzinnej go$cin-
noséci, moze przetrwac¢ kryzys dzigki lojalnosci swoich klientéw. Jednak w przypadku
malych rodzinnych gospodarstw agroturystycznych, ktore dzialajg na tak niewielka ska-
le, Ze nie prowadzg dzialalnosci gospodarczej, trudno méwi¢ o $wiadomym kreowaniu
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swojej reputacji, czy wyborze i konsekwentnej realizacji konkretnej koncepcji zarzgdza-
nia. Spostrzezenia poczynione w trakcie realizacji wcze$niejszych badan empirycznych
prowadzonych przez autorke opracowania pozwalaja na konkluzje, ze w znacznej czg¢sci
gospodarstw agroturystycznych w sposéb intuicyjny stosowany jest benchmarking ze-
wnetrzny, a wiec zorientowanie na konkurencje i, co sie z tym wigze, poréwnywanie
cen, produktow i dziatan marketingowych z najlepszymi w branzy. Wynika to jednak
nie ze $wiadomych i celowych dziatan wiascicieli gospodarstw agroturystycznych, lecz
mozna zalozy¢, ze raczej jest efektem organizowanych przez Osrodki Doradztwa Rol-
niczego tzw. wyjazdow studyjnych (study tour), ktdrych celem jest uczenie sie i tworcze
adaptowanie najlepszych praktyk zgodnie z zasobami wlasnego gospodarstwa. Mozna
jednak zalozy¢, ze w sytuacji kryzysowej poradzi sobie lepiej gospodarstwo, ktore zna
konkurencje, dba o wlasng reputacje (cho¢ w sposob nieswiadomy i/lub niezamierzo-
ny) i preferuje integracyjny styl zarzadzania, w ktérym nie tylko wlasciciele, ale takze
pracownicy domownicy utozsamiaja interesy i powodzenie prowadzonej dzialalnosci
z wlasnymi korzy$ciami.

Whioski

Niniejszy artykul ma w duzym stopniu charakter hipotezy badawczej, ktora zaklada,
ze goscinnos¢ jest istotna skladowa reputacji, a ta z kolei, jesli jest pozytywna, to moze
ulatwié zarzadzanie gospodarstwem agroturystycznym w czasie kryzysu. Z dotychcza-
sowych rozwazan mozna wysnu¢ nastepujace wnioski:

e reputacja to informacja o tym, jak podmiot jest faktycznie postrzegany, a nie o tym,
jak chcialby by¢ oceniany przez rynek (zatem reputacja moze by¢ ksztaltowana przez
podmiot tylko do pewnego stopnia),

e realizowany przez podmiot typ goscinnosci zalezy od rodzaju i skali prowadzonej
dziatalno$ci,

e goscinno$¢ moze by¢ rozciggnigta w czasie, tzn. obejmowac okres od zapytania re-
zerwacyjnego do utrzymywania kontaktéw po zakonczonej wizycie,

e reputacja miejsca recepcji turystycznej jest wypadkowa zagospodarowania obszaru
i postaw mieszkancow lokalnej spotecznosci,

e reputacja kreowana na bazie goscinnosci ustugodawcy i goscinno$ci miejsca docelo-
wego jest istotnym czynnikiem tworzgcym niematerialng warto$¢ podmiotu dziata-
jacego w agroturystyce (i turystyce) oraz moze stanowic o jego konkurencyjnej prze-
wadze.

Autorka niniejszego artykulu ma nadzieje, ze zaréwno przytoczone wnioski, jak
i wszelkie powyzsze rozwazania, w tym zaproponowana typologia goscinnosci, a takze
jej umiejscowienie wérdd cech wspottworzgcych reputacje, beda impulsem do podjecia
dyskusji nad ww. zagadnieniami.
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Przypisy

! Ustawa o swobodzie dziatalnosci gospodarczej z dnia 2 lipca 2004 r. (Dz.U. nr 173, poz. 1807) wraz
z przypisami wprowadzajacymi (Dz.U. 2004 nr 173, poz. 1808).
? Sondaz wsréd osob, ktore odwiedzily portal www.turystycznebadania.pl w okresie 31.08.2010-

31.08.2011 na probie 185 oséb.

o = 0,05 N = 765. W celu obliczenia stopnia zaleznoéci wykorzystano statystyke C-Pearsona:

wiek (C, . = 0,167), wyksztalcenie (C, , = 0,235), pozytywny wplyw na dochody (C, . = 0,329).

skor skor skor
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Hospitality as a significant component
of the agritourist farm reputation

Summary

The article based on the research carried out by the Author in selected farms provid-
ing the tourist services and an opinion poll focuses on the analysis on hospitality as the
component of the agritourist farm reputation. The main objective was finding whether
reputation based on the hospitality of the service provider and the hospitality of the
destination as such comprises a significant factor in creation of the goodwill of an agri-
tourist farm and whether it may determine its competitive advantage in the slumping
economy. The conclusion is that hospitality should be viewed as a continuous process,
ranging from the moment of the reservation enquiry to keeping in touch with the guests
after their visit. The paper presents a typology of hospitality and descriptions of rela-
tions that may arise between particular types of hospitality. The analysis also includes
the sources of the crisis with respect to rural tourism and agritourism and the outline
concerning the fact that in case of agritourist farms that do not conduct economic activ-
ity we cannot really consider a conscious creation of reputation or deliberate choice and
a consequently pursued concept of management.

Keywords: agritourism, agritourist farm, crisis, hospitality, reputation
Stowa kluczowe: agroturystyka, gospodarstwo agroturystyczne, kryzys, goscinnos¢, re-
putacja



