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Wprowadzenie

Podmioty turystyczne, podobnie jak inni uczestnicy rynku, aby sprzedaé¢
swoj produkt i wzmocni¢ pozycj¢ konkurencyjna, musza przyjac orientacj¢ mar-
ketingowa, ktorej punktem wyjscia i kierunkiem dziatania jest klient. Wyrazem
orientacji marketingowej jest wykorzystanie zintegrowanego zbioru instrumen-
tow, wsrod ktorych szczegolnie wazng role odgrywa promocja. Przeobrazenia
zachodzace na rynku ushug turystycznych w Polsce pokazuja, ze dziatania zar6wno
przedsigbiorstw turystycznych, jak i regionow turystycznych sa coraz bardziej
nastawione na promoc;jg, ktorej zakres i skala zaleza od charakteru $wiadczonych
ustug, profilu klientéw, mozliwosci finansowych i organizacyjnych podmiotow
turystycznych, a takze specyfiki pozostatych instrumentéw marketingowych,
w tym zwlaszcza oferty produktowe;.

Celem artykulu jest przedstawienie istoty, celu oraz obszarow aktywnosci
promocyjnej gospodarstw agroturystycznych. Na tle rozwazan teoretycznych
zaprezentowano wyniki badan ankietowych na temat zakresu dziatan promo-
cyjnych wybranych gospodarstw agroturystycznych wojewddztwa podkarpac-
kiego. Badania zostaly przeprowadzone w czwartym kwartale 2010 roku metoda
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wywiadu kwestionariuszowego wsrod 96 wilascicieli gospodarstw agrotury-
stycznych. Dobor gospodarstw wynikat z charakteru gminy, to znaczy w pro-
bie badawczej znalazty sig¢ gospodarstwa agroturystyczne reprezentujace gminy
o najsilniej rozwinigtej funkcji turystycznej, jak tez gminy, ktore mimo wysokich
naturalnych predyspozycji maja bardzo stabo rozwinigta funkcje turystyczna.

Obszary aktywnos$ci marketingowej gospodarstw agroturystycznych

Zmiany w strategii rynkowej przedsigbiorstw turystycznych dzialajacych
na rynku sprawity, ze pytanie ,,co chce si¢ sprzeda¢?” w nowych warunkach ryn-
kowych zostato zastapione pytaniem ,,co aktualni i potencjalni klienci chcieliby
kupic¢?”. Proces ten wyeksponowat wiodaca pozycje klienta — turysty i spowodo-
watl pojawienie si¢ marketingu w dzialalnosci turystyczne;.

Praktyczne wdrazanie koncepcji marketingowej przez przedsigbiorstwa
turystyczne oznacza przyjecie nastepujacych etapow postepowanial:

— identyfikacja potrzeb i oczekiwan turystow;

—  sformutowanie oferty dobr i ustug, czyli struktury rodzajowej oferowa-
nego produktu turystycznego (poszczegodlnych przedsigbiorstw, a takze
miejscowosci czy regionow);

—  zaoferowanie produktow turystycznych (pojedynczych ustug lub wiazki
$wiadczen) w odpowiednim czasie i miejscu, zgodnie z oczekiwaniami
turystow;

—  okreslenie cen produktow turystycznych, uwzgledniajacych koszty ich
wytworzenia, ceny proponowane przez konkurencj¢ oraz sklonnos¢
turystow do ich zakupu;

—  stworzenie odpowiedniego systemu komunikowania si¢ z nabywcami;

— zaoferowanie dodatkowych $wiadczen, celem zagwarantowania satys-
fakcji nabywcom.

W odniesieniu do agroturystyki etapy te wystepuja w podobnej kolejnosci,
aczkolwiek cze$¢ z nich, ze wzgledu na czesto ograniczona skale dziatania, jest
realizowana bardzo pobieznie, a nawet zupelie pomijana, co w efekcie ostabia
atrakcyjno$¢ danej oferty na tle konkurentow. Przyjecie marketingowe;j orientacji
w $wiadczeniu ustug agroturystycznych obliguje zatem kwaterodawcow m.in.
do odpowiedzi na nastgpujace pytania:

' A. Kornak, A. Rapacz, Zarzqdzanie turystykq i jej podmiotami w miejscowosci i regionie,

Wyd. Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 125-126.
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1. Nakogo chcemy ukierunkowa¢ swoja ofertg? co charakteryzuje naszych po-
tencjalnych agroturystow? jakie sa ich oczekiwania i potrzeby? co stanowi
gtéwny motyw wyboru?

2. Kim sa nasi konkurenci? jakie sq ich atuty i stabosci? co moze wyrdznic na-
sza ofertg na tle innych gospodarstw agroturystycznych w regionie?

3. Czym charakteryzuje si¢ oferowany produkt? jakie sa jego najwazniejsze
atuty, ktore moga przyciagna¢ uwage turystow? w jaki sposob goscie beda
mogli spgdzac czas? co mozna zrobi¢, aby uatrakcyjni¢ pobyt na wsi i zachg-
ci¢ do ponownego przyjazdu?

4. Jaka pozycje stanowi cena w hierarchii wazno$ci czynnikow determinuja-
cych decyzje zakupowe? jaka maksymalna ceng agroturysci beda mogli za-
ptaci¢ za pobyt w gospodarstwie? jakie poniesione koszty beda si¢ wiazaé
z tym pobytem? jaki bedzie zysk?

5. W jaki sposob potencjalni klienci beda mie¢ mozliwo$¢ pozyskania informa-
¢ji 1 zakupu oferty? kto bedzie posredniczyt w dystrybucji ustug agroturys-
tycznych?

6. Jakie formy promocji zostana wykorzystane w propagowaniu informacji?
jaka kwote mozna na nig przeznaczy¢? jaki bedzie zakres przestrzenny
i przedmiotowy promocji?

Odpowiedzi na wyodrgbnione pytania powinny by¢ ze soba zsynchronizo-
wane, tworzac zintegrowany zbidr instrumentow i dziatan, okres$lajacych jakos¢
marketingowej koncepcji przedsigwzigc.

Wsréd wymienionych elementow zasadnicze znaczenie ma polityka pro-
duktu turystycznego, ktory wedtug V.T.C. Middletona definiowany jest jako
pakiet sktadnikéw materialnych i niematerialnych, opartych na mozliwo$ciach
spedzenia czasu w miejscu docelowym?. Specyfika wyjazdow turystycznych
pozwala na wyr6znienie dwoch rodzajéw produktu turystycznego: produktu ide-
alnego, ktorym jest wyobrazenie o wyjezdzie i oczekiwania co do osiagnigcia
jego celu, oraz produktu rzeczywistego, ktory stanowia naturalne i stworzone
przez cztowieka dobra turystyczne, towary i ustugi umozliwiajace przybycie,
pobyt i korzystanie z waloréw turystycznych oraz atrakcyjne spedzanie wolnego
czasu’.

2 V.T.C. Middleton, Marketing w turystyce, Polska Agencja Promocji Turystyki, Warszawa
1996, s. 89.

3 Kompedium wiedzy o turystyce, red. G. Gotembski, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2009,
s. 25.
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W odniesieniu do ustug agroturystycznych podstawowym celem two-
rzenia strategii produktu powinno by¢ takie ksztaltowanie oferty wypoczynku
w gospodarstwie wiejskim ukierunkowanej na okreslony rynek docelowy, aby
bylta ona oryginalna, wysokiej jako$ci oraz pozwalata na atrakcyjne spgdzenie
czasu poprzez zapewnienie dostepu do oczekiwanych materialnych i niemate-
rialnych elementow produktu. Wyodrgbniony rynek docelowy produktu wska-
zuje najwazniejszych adresatow przekazu promocyjnego, w ktérym powinny by¢
wyeksponowane zasadnicze cechy gospodarstwa agroturystycznego.

Rola promocji w rozwoju przedsiewzigé agroturystycznych

Specyfika produktu turystycznego, polegajaca na rozpatrywaniu go w dwoch
wymiarach®, to znaczy jako produktu danego regionu, gminy czy miejscowosci
turystycznej oraz jako produktu konkretnego podmiotu turystycznego (hotelu,
gospodarstwa agroturystycznego czy biura podrozy), w sposdb zasadniczy
wplywa na organizacje dzialan promocyjnych. Zwiazane jest to ze wzajemnym
uzupehlianiem si¢ dzialan promujacych obszary recepcji turystycznej przez
np. lokalne witadze czy stowarzyszenia z promocja konkretnych podmiotow
turystycznych, na ktorych spoczywa gtéwny cigzar przekazu komunikacyjnego.
Aktywno$¢ promocyjna poszczegélnych ustugodawcéw w obszarze funkcji
turystycznej jest zatem wspierana przez promocj¢ w szerokim ujgciu, odnoszaca
si¢ do waloréw danego miejsca.

Promocje¢ w turystyce A. Rapacz okresla jako zespot taktycznych i strate-
gicznych $rodkéw komunikacji, stosowanych do kreowania wiedzy, zaintereso-
wania i pozytywnego wyobrazenia dotyczacego przedsigbiorstwa turystycznego
i jego znanych badz nowych produktow, w celu przyciagania do nich turystow
i motywowania ich do zakupu®.

Glownym adresatem dzialan promocyjnych jest zawsze turysta-klient,
jednakze przekaz promocyjny dociera do posrednich odbiorcéw, do ktorych
w literaturze przedmiotu zalicza si¢ wszelkie podmioty, ktore w jakikolwiek
sposob oddziatuja na funkcjonowanie i rozwoj przedsigbiorstwa turystycznego,
np. instytucje finansowe, ubezpieczeniowe, organy podatkowe, wtadze rzadowe

4 A.Kornak, A. Rapacz, op.cit., s. 95.
5 A.Rapacz, Przedsiebiorstwo turystyczne, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2007, s. 89.
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i samorzadowe, konkurentéw i kontrahentéw, spotecznosci lokalne czy tez pra-
cownikow przedsigbiorstw turystycznych®.

Kazde dziatanie promocyjne prowadzi si¢ z mysla o osiagnieciu konkret-
nych celéw. W odniesieniu do podmiotow turystycznych oprocz podstawowe;j
funkcji — informacyjnej promocja ma na celu wspiera¢ sprzedaz produktow tu-
rystycznych, poprzez przekonywanie, naktanianie i motywowanie do zakupu,
oraz wspomagac pozycje konkurencyjna na rynku. Konsekwentnie realizowany
proces promocyjny, dzigki wykorzystaniu wielu instrumentéw promocyjnych
sprzyja ksztattowaniu wizerunku turystycznego okreslonego podmiotu. Do naj-
popularniejszych elementéw promocyjnych nalezy zaliczy¢: reklamg, sprzedaz
osobista, promocj¢ sprzedazy oraz public relations. Kazda z wymienionych dzie-
dzin postuguje si¢ r6znym zakresem wykorzystywanych instrumentow i dzia-
fan. Ich wybdr zalezy jest m.in. od rodzaju produktu turystycznego, charakteru
popytu, adresatow akcji promocyjnej, dziatan konkurencji, poziomu kosztow.

Zadaniem reklamy jest planowe oddziatywanie na psychike nabywecy,
aby sktoni¢ go do zakupu towaru lub ustugi. Akcja reklamowa moze mie¢ na
celu przekazywanie informacji, perswazj¢ oraz utrwalenie okreslonej wiedzy
o produkcie badz ustudze. Istotne znaczenie majg wydawnictwa promocyjne.
W obszarze turystyki wiejskiej aktywnos¢ promocyjna kwaterodawcow sprowa-
dza si¢ gtownie do katalogow, ulotek i folderow agroturystycznych, prezentuja-
cych najczesciej oferte w obrebie poszczegdlnych gospodarstw, ktére posiadaja
zréznicowang forme graficzna, postuguja si¢ odmiennymi systemami prezenta-
cji oferty, czgsto nie zawieraja wielu niezbednych dla potencjalnych nabywcow
informacji, zwykle wydawane sa w zbyt niskim naktadzie. Ponadto obserwuje
si¢ wzrost znaczenia reklamy internetowej, ktora jest atrakcyjna, a zarazem tania
forma przekazu reklamowego. Natomiast prawie w ogole w promocji turystyki
wiejskiej nie wystepuja dziatania reklamowe w postaci platnych ogloszen praso-
wych, radiowych czy telewizyjnych. Promocja osobista jako forma komunikacji
umozliwia nawigzanie osobistego kontaktu migdzy sprzedajacym a kupujacym,
a tym samym dwustronny przekaz informacji. W percepcji nabywcow ustug
turystycznych spotkanie z ustugodawca jest sposobem na uzyskiwanie wigkszej
pewnosci co do jakosci ustug oraz rzetelnosci ustugodawcy. Pozwala budowac
wiarygodno$¢ nabywcy, co jest bardzo istotne w branzy turystycznej, gdzie ze
wzgledu na duzy udziat w ustudze elementéw niematerialnych nabywcy decyduja

8 Marketing ustug turystycznych, red. A. Panasiuk, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2005,
s. 124.
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si¢ na zakup gtdwnie na podstawie wyobrazenia o produkcie. Wéréd wykorzy-
stywanych przez podmioty turystyczne dziatan promocyjnych w ostatnich latach
systematycznie wzrasta rola PR, zwlaszcza event marketingu, ktory jest wyko-
rzystywany szczeg6lnie w promocji catego regionu czy tez miejscowosci turys-
tycznej. Oferta agroturystyczna prezentowana jest takze na coraz liczniejszych
targach agroturystycznych o zasiggu regionalnym, krajowym, a takze migdzy-
narodowym. W odniesieniu do dziatan z zakresu turystyki wiejskiej i agroturys-
tyki, wérod stosowanych dziatan PR na podkreslenie zastuguja tez zainicjowane
w ostatnich latach pobyty studyjne dla dziennikarzy oraz konferencje prasowe,
efektem czego sa publikacje prasowe, audycje radiowe i telewizyjne, kreujace
wsrdd mieszkancoéw miast potrzebe wypoczynku na wsi. Powoduja one rowno-
cze$nie znaczny wzrost zainteresowania przedsigbiorczoscia w zakresie turystyki
wiejskiej samych mieszkancoéw wsi.

Aktywno$¢ promocyjna wybranych gospodarstw agroturystycznych Pod-
karpacia w Swietle wynikéw badan ankietowych

Obserwacja oferty agroturystycznej w wojewodztwie podkarpackim wyka-
zuje, ze wlasciciele gospodarstw stosuja bardzo ograniczone formy promocji,
liczac przede wszystkim na pomoc i wsparcie ze strony Podkarpackiego Osrodka
Doradztwa Rolniczego, wtadz lokalnych, stowarzyszen agroturystycznych czy
lokalnych organizacji turystycznych. Czgsto we wilasnym zakresie aktywno$¢
promocyjna ograniczaja do prostych ulotek lub wizytowek, minimalizujac w ten
sposob wysitek i koszty, nie doceniajg przy tym znaczenia Internetu w oddzia-
lywaniu na potencjalnych klientow. Badania ankietowe przeprowadzone wsrod
wlascicieli gospodarstw agroturystycznych pozwolity na weryfikacje zalozone;j
tezy o niskiej aktywnoS$ci promocyjnej poszczegolnych kwaterodawcodw. Najpo-
pularniejsze formy promocji wykorzystywane przez poddanych badaniu wtasci-
cieli gospodarstw przedstawia tabela 1.

Z badan wynika, ze aktywno$¢ promocyjna gospodarstw agroturystycznych
sprowadza si¢ najcz¢sciej do dziatan typowych dla tej formy turystyki, to jest
do tablic informujacych o miejscu i specyfice §wiadczonych ustug, co dotyczy
zwlaszcza 0s6b starszych oraz o nizszym poziomie wyksztatcenia. Ponad potowa
badanych podmiotoéw posiada wlasna strong internetowa, ktora petni funkcje pro-
mocyjna, nieco wigksza grupa ma zamieszczong swoja ofert¢ na stronie stowa-
rzyszenia agroturystycznego, ktorego jest cztonkiem.
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Tabela 1

Formy promocji wykorzystywane przez gospodarstwa agroturystyczne (w proc.)

Ze wzgledu na wiek

Ze wzgledu na wyksztalcenie

s | Ogo-

Wyszczegolnienie podsta-

tem |55 39 | 40-59 iw6ioce' wowe/ srednie | wyzsze

€ | zawodowe

Tablice 504 | 647 | 53.6 | 70,0 65.6 549 | 462
informacyjne
Strona inter-
netowa 58,3 | 52,9 | 63,0 40,0 50,0 62,7 38,7
stowarzyszenia
Whasna strona 573 | 588 | 63,8 = 43,8 62,7 | 61,5
internetowa
Foldery i katalogi | 52,1 64,7 | 47,8 50,0 56,3 49,0 46,2
Ogloszenia 83 | 255 | 43 - 3.1 78 | 154
W prasie
Uczestnictwo 73 | 59 | 72 | 100 - 18 | 77
w targach

Suma # 100%, gdyz ankietowani mogli wskaza¢ jednocze$nie kilka wariantow.

Zroédlo: obliczenia whasne na podstawie badan ankietowych.

Czgsto wskazywanymi instrumentami promocji sa rowniez roézne formy
reklamy wydawniczej, w tym zwlaszcza foldery i katalogi, ktorych poziom
wykorzystania wzrasta wraz z obnizaniem si¢ wieku wilasciciela oraz jego

wyksztalcenia. Niewielki odsetek badanych wskazuje na reklam¢ w prasie oraz

uczestnictwo w targach turystycznych, gtownie o zasiggu regionalnym. Nalezy

podkresli¢, ze czes¢ wiascicieli gospodarstw nie wskazata Zzadnej aktywnosci

promocyjnej, kwaterodawcy ci bazuja na atrakcyjnosci miejsca i jego promocji

przez inne podmioty zwiazane z rozwojem turystyki w regionie.

O niskiej aktywnoS$ci promocyjnej swiadczy wielkos¢ budzetu promocyj-

nego, ktorego Srednie warto$ci w odniesieniu do dwoch ostatnich lat przedstawia

tabela 2.
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Tabela 2
Srednia kwota wydatkow na promocje (w zb)
Ze wzgledu na wiek Ze wzgledu na wyksztatcenie
Lata Ogotem
25-39 | 40-59 | . 00 | podstawowe/ | (4o e
iwigeej | zawodowe
2009 409 501 383 319 337 383 602
2010 511 655 464 402 417 458 807

Zrédlo: obliczenia wiasne na podstawie badan ankietowych.

Analizujac wielko$¢ budzetu promocyjnego zauwaza si¢ wzrost o ponad
25% wydatkéw w 2010 roku w stosunku do roku wczesniejszego. Ogdlnie sa to
jednak niskie kwoty, ich wielko$¢ zwigksza si¢ wraz ze wzrostem wyksztalcenia
1 obnizaniem si¢ wieku wlasciciela gospodarstwa. Na uwage zastuguje fakt, ze
jedynie niespelna potowa badanych byla w stanie wypowiedzie¢ si¢ na temat
efektywnosci prowadzonych dziatan (tabela 3).

Tabela 3

Efektywnos¢ dziatan promocyjnych w opinii kwaterodawcoéw (w proc.)

Ze wzgledu na wiek | Ze wzgledu na wyksztatcenie
s Ogo-
Wyszczegolnienie podsta-
tem |75 39|40-59 iw6ioce' wowe/ $rednie | wyzsze
€| zawodowe
Gospodarstwa bada- | 44 7 | 589 | 438 | 30,0 34.4 49.1 | 538
jace efektywnos$¢
— nie daja zadnych
nie daja zadnyc 1.0 18 - B 20 B
efektow
— sg skuteczne ale
. 8,3 11,8 8,7 - 9,4 9.8 _
nieefektywne
— sa 1 skuteczne
. 354 | 47,1 | 33,3 | 30,0 25,0 37,3 53,8
i efektywne

Zrédlo: obliczenia wlasne na podstawie badan ankietowych.
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Z badan wynika, ze przewazajaca czg$¢ kwaterodawcow wypowiadajacych
si¢ na temat efektywnosci promocji jest w petni przekonana o celowosci dziatan
promocyjnych, wskazuje, ze sa zaré6wno skuteczne, jak i efektywne. Przekonanie
to nasila si¢ wraz ze wzrostem wyksztatcenia i dotyczy w wigkszym stopniu ludzi
mtodych.

Osoby $wiadczace ushugi agroturystyczne czgsto akcentowaly, Ze najlepsza
forma promocji gospodarstwa sa zadowoleni goscie, ktorzy nie tylko powra-
caja do nich, ale rowniez polecajq kwaterodawcg swoim znajomym. Niemniej
ksztaltowanie ich satysfakcji i lojalno$ci wymaga przygotowania wysokiej jako-
$ci produktu agroturystycznego, ktory zaspokoi, a nawet przekroczy potrzeby
1 oczekiwania turystow.

Podsumowanie

Podstawa sukcesu w dziatalno$ci agroturystycznej, podobnie jak w innych
obszarach ustug, jest klient — turysta, jego potrzeby i oczekiwania, a nawet marze-
nia, ktore znajda swoje odzwierciedlenie w unikalnym, wysokiej jakosci pro-
dukcie agroturystycznym. Jednak sama atrakcyjnos$¢ oferty nie wystarczy, aby
odnie$¢ sukces — wazne jest stworzenie efektywnej drogi informowania rynku
o zaletach $§wiadczonych ustug, walorach miejsca i atrakcjach, zapewniajacych
ciekawe spedzenie wolnego czasu. Oddzialywanie potencjalnych kwaterodaw-
co6w na odbiorcéw wymaga wigc stworzenia odpowiedniego systemu komuniko-
wania si¢ z rynkiem, ktorego podstawa jest system promocji.

Promocja ustug agroturystycznych jest specyficzna, gdyz $wiadczace je
gospodarstwa agroturystyczne to najcz¢sciej niewielkie, pojedyncze podmioty,
dla ktorych funkcja turystyczna z zatozenia powinna stanowi¢ uzupetniajace, a nie
gtéwne zrodto dochodow. Stad aktywnos¢ marketingowa, w tym gltéwnie promo-
cyjna jest znacznie ubozsza w poréwnaniu z innymi podmiotami turystycznymi
1 wymaga wsparcia marketingowego ze strony lokalnych wtadz, stowarzyszen
oraz innych podmiotow zaangazowanych w rozwoj lokalnej turystyki.

Analizujac formy aktywno$ci badanych gospodarstw agroturystycznych
zauwaza si¢ ograniczony zakres instrumentéw i dzialan, zar6wno w wymiarze
ilosciowym, jak i jakosciowym. Najczesciej brak jest wizji, spojnosci dziatan,
determinacji i koniecznych naktadow finansowych. Swiadczy o tym chociazby
fakt, ze wielko$¢ budzetu promocyjnego ksztaltowana jest zazwyczaj wedlug
zasady ,,na ile sta¢ gospodarstwo”, nie wedlug najbardziej wskazanej — celowo-
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-zadaniowej. Prowadzone przez gospodarstwa dziatania maja zatem cz¢sto charak-
ter przypadkowy, mato profesjonalny, o ograniczonym zasiggu przestrzennym.

PROMOTIONAL ACTIVITY OF AGRICULTURAL HOUSEHOLDS
AS A MARKETING ORIENTATION OF TOURIST ENTITIES
(ON THE BASIS OF THE PROVINCE OF PODKARPACKIE)

Summary

The thesis presents selected aspects of marketing activity of agricultural guest-
houses with a particular emphasis on promotional actions. On the basis of theoretical
considerations, indicating its specific, mostly limited character of marketing activity
of individual agritourist guesthouses, a questionnaire based survey research performed
in 2010 among 96 owners of agritourist guesthouses acting in the province of podkar-
packie have been presented. Due to limited financial resources and lack of professional
attitude, promotional actions of the surveyed entities are mostly connected with informa-
tion notices, simple folders or leaflets as well as internet advertising, however, its role
is not fully developed.
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