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Streszczenie

W obliczu szybko zmieniajacych si¢ potrzeb i oczekiwan konsumentéw duzego znaczenia
nabiera dzisiaj orientowanie si¢ na konkretnego klienta. Oznacza to, ze kazde przedsigbiorstwo
powinno podzieli¢ rynek na jednorodne grupy, do ktorych mogloby skierowal swoja oferte.
Praktyka ta dotyczy tez gospodarstw agroturystycznych, ktore w ostatnim czasie, aby dzialaé
efektywniej, musza toczy¢ walke konkurencyjna. W artykule zaprezentowano problematyke
orientacji na klienta na rynku agroturystyki, bazujac na wybranych wynikach badan empirycz-
nych prowadzonych w wojewodztwie zachodniopomorskim.

Wprowadzenie

Podmioty agroturystyczne to szczegélna forma przedsigbiorczosci. Istota
ich dzialalnosci jest dazenie do osiagania zysku 1 zapewnienie stabilnego funk-
cjonowania na konkurencyjnym rynku. Formy 1 rozmiary aktywnosci agrotury-
stycznej przybieraja zréznicowany charakter, w kazdym jednak przypadku maja
znamiona wiejskiej oferty rynkowej, ktéra musi podlega¢ zasadom gospodaro-
wania. Odnosi si¢g wrazenie, ze¢ w Polsce nie do konca rozumie si¢ aktywnosc
gospodarstw agroturystycznych w ten sposob. Aktualnie obowiazujace w kraju
przepisy prawa zwalniaja bowiem rolnikow chcacych swiadczy¢ uslugi agrotu-
rystyczne z koniecznosci rejestrowania dzialalnosci gospodarczej na zasadach
ogolnych'. Stworzenie rolnikom mozliwosci $wiadczenia ustug dla turystow

! Kweste te reguluje Ustawa z 2 lipca 2004 r. o swobodzie dziatalnosci gospodarczej, DzU
nr 173, poz. 1807, art. 2 i 3. Wylaczenie podmiotowe w ustawie jest krytykowane w literaturze
przedmiotu. Negatywnie oceniany jest zwlaszcza jego zakres w odniesieniu do rolnikow
(w rozumieniu ustawy), a pomijajacy inne osoby mieszkajace na wsi chcace trudni¢ sig
dzialalnoécia na rzecz turystow, w tym m.in. wynajmowaniem pokoi, miejsc namiotowych,
oferowaniem positkéw domowych. Dla tych osob art. 3 nie ma zastosowania. W ten sposob
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bez formalnej rejestracji dzialalnosci gospodarczej zostalo podyktowane ich
niewydolnoscig dochodowa z produkcji rolnej, w ramach alternatywnych zrodet
jej poprawy. Taki stan rzeczy stwarza wrazenie, ze gospodarstwa agrotury-
styczne w Polsce funkcjonuja nicjako w szarej strefie. Rolnik ma bowiem pra-
wo na jedna dorosla osobe w gospodarstwic oferowac bez podatku 4 pokoje dla
turystow 1 uzyskiwac z tego tytutu dochody nieprzekraczajace 10 tys. euro bez
obowiazku prowadzenia ewidencji’. Pomijajac wynikajace z tego konsekwencje
(negatywne 1 pozytywne dla rolnika), nie nalezy jednak zapominac, ze takie
okolicznosci w zaden sposob nie zwalniaja gospodarstw agroturystycznych
w Polsce z podlegania tym samym co inne aktywnosci gospodarcze surowym
regutom wolnego rynku.

Istota problemu

Aktualnie w Polsce funkcjonuje od 5 do 10 tys. kwater agroturystycznych.
Z roku na rok ich liczba sukcesywnie wzrasta. Tendencja wzrostowa sfery po-
dazowej tej branzy uruchamia procesy konkurencyjne, ktore przekladaja si¢ na
coraz trudnigjsza, zmienng sytuacj¢ polskich gospodarstw na rynku. Mimo sy-
gnalow plynacych z otoczenia istnigje weiaz jeszeze duza grupa wiejskich kwa-
terodawcow stosujaca praktyke przyjmowania u siebie wszystkich zaintereso-
wanych wypoczynkiem, bez wyraznego ukierunkowania oferty. W strategii
dlugookresowej takie dzialania moga skutkowac¢ niewlasciwa alokacja zasobow
1 srodkoéw bedacych w dyspozycji gospodarzy, prowadzi¢ do ich niskiej efek-
tywnosci 1 powodowac dystans ze strony klientow wobec ofert agroturystycz-
nych. Co wigcej, uslugi turystyczne w ogdlnosci sa zwiazane ze sposobem spg-
dzania czasu wolnego. Konsumenci w zaleznosci od uzyskiwanego dochodu,
wieku, sytuacji rodzinngj, gustow i1 upodoban zglaszaja zréznicowany na nie
popyt. Prawidlowos¢ ta dotyczy tez uslug agroturystycznych. W tej sytuacji
wydaje si¢ jak najbardziej zasadne podjecie dyskusji nad mozliwosciami wyko-

ustawodawca potraktowal odmiennie analogiczne dziatalnosci gospodarcze, kwalifikujac je do
podlegania roznym przepisom prawnym. Zob. W.I. Katner, Prawo dzialalno$ci gospodarczej.
Komentarz. Orzecznictwo. Pismiennictwo, Wyd. Prawnicze LexisNexis, Warszawa 2003, s. 43;
W. Krawczyk, Co to jest dzialalno$é gospodarcza i kim jest przedsiebiorca, w: Kompendium
przedsiebiorczosci, Centrum Obstugi Kancelarii Prezesa Rady Ministrow, Warszawa 2008, s. 96—
101.

? Whasciciele gospodarstw traktujacy dziatalno$¢ agroturystyczna jedynie jako uzupetnienie
dochodéw sa zwolnieni z formalnosci administracyjnych poza zgloszeniem obiektu do ewidencji
w gminie. Te kwesti¢ reguluje art. 1a Ustawy z 29 sierpnia 1997 r. o uslugach turystycznych,
DzU 7z 2004 r. nr 223, poz. 2268 oraz Rozporzadzenie Ministra Gospodarki i Pracy z 30 wrzes$nia
2004 r. w sprawie Centralnej Ewidencji Organizatoréw Turystyki i Posrednikow Turystycznych,
DzU nr 226, poz. 2290.
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rzystania 1 adaptacji koncepcji marketingu segmentacyjnego do warunkéw
funkcjonowania podmiotéw agroturystycznych w Polsce, podobnie zreszta jak
rozpatrywanie go w odniesieniu do innych jednostek gospodarczych.

Turbulentnos$¢ rynku 1 wynikajaca z niej niepewno$¢ zmuszaja gospodarzy
prowadzacych jednostki agroturystyczne do biezacego zdobywania informacji
o otoczeniu, zwlaszcza blizszym. Aktualnie w Polsce odnotowuje si¢ niewiclka
liczbg prac zawierajacych wyniki reprezentatywnych postgpowan empirycznych
dotyczacych sfery popytowej rynku agroturystycznego. W odczuciu autorki,
zardwno ich liczba, jak 1 zakres wydaja si¢ niewystarczajace 1 niepelne. Najczg-
scigj postgpowania takie sa realizowane jednorazowo i w sposob fragmenta-
ryczny. Do tej pory przeprowadzono jedynie kilka znaczacych, ogdlnopolskich
badan naukowych podejmujacych problematyke zachowan nabywcdéw na kra-
jowym rynku turystyki wiejskiej. Warto jednak zaznaczy¢, ze w tych analizach
brakuje wyraznego zaakcentowania charakteru i zakresu zachowan turystow
wobec oferty agroturystycznej. Agroturystyka stanowi wprawdzie jedna z od-
mian turystyki na wsi, ma jednak swoja wlasng specyfike, ktéra nalezaloby
wyraznie rozgraniczy¢. Co wigcej, wsrdd polskich badaczy obserwuje sig
sklonnos¢ do diagnozy zachowan i cech turystow na wsi. Wyniki takich badan
sa jak najbardziej uzyteczne, niemnigj jednak w obliczu wzrastajacej potrzeby
kierunkowania oferty gospodarczej takie dane moga okazac si¢ dzisiaj juz nie-
wystarczajace. Wspolczesne postgpowania badawcze dla rynku agroturystyki
wymagaja bowiem, podobnie jak w innych dziedzinach biznesu, poglgbienia
o analizy segmentacyjne.

Metody badawcze i zréodla informacji

W celu udowodnienia potrzeby orientowania si¢ na konkretnego klienta na
rynku ustug agroturystycznych oraz wskazania mozliwosci adaptacji marketin-
gu segmentacyjnego dla jego podmiotow zdecydowano o przeprowadzaniu
wielokrotnych 1 wieloaspektowych postepowan empirycznych o charakterze
ilosciowym i jakosciowym’. Zakres podmiotowy badan obejmowal polskich
kwaterodawcow oraz krajowych rzeczywistych 1 potencjalnych nabywcow
ustug agroturystycznych. Z rozwazan swiadomie wylaczono grupe turystow
zagranicznych, zakladajac, ze ich wymagania w stosunku do polskiej oferty

3 Niniejsze badania zrealizowano na potrzeby dysertacji autorki pt. Marketing segmentacyjny
w dzialalnosci gospodarstw agroturystycznych. 7Zob. M. Czerwinska, Marketing segmentacyjny
w dzialalnosci gospodarstw agroturystycznych, praca doktorska napisana pod kierunkiem
M. Duczkowskiej-Piaseckiej, Kolegium Nauk o Przedsigbiorstwie, Szkota Gléwna Handlowa,
Warszawa 2010, maszynopis.
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agroturystycznej moglyby okaza¢ si¢ duzo wyzsze od tych identyfikowanych
wsrod turystow krajowych. Taka sytuacja moglaby zaciemnia¢ obraz realnych
potrzeb rynkowych, z ktorymi majq do czynienia mieszkancy polskiej wsi na co
dzien. Réwnolegle do badan pierwotnych przeprowadzono badania wtomne,
polegajace na analizie stron internetowych badanych gospodarstw.

Postepowania empiryczne realizowano na terenie wojewodztwa zachodnio-
pomorskiego, jednak w analizie sfery popytowej wzigto pod uwage deklaracje
turystow wywodzacych si¢ z réznych regionow kraju, wypoczywajacych lub
planujacych pobyt na Pomorzu Zachodnim. Zasi¢g badan, pomimo realizowania
postepowania w konkretnym migjscu, obejmuje wige teren caltej Polski. Przyje-
ty tak szeroki zakres przestrzenny postgpowan mial na celu wszechstronne spoj-
rzenie na problematyke marketingowo-segmentacyjng na rynku uslug agrotury-
stycznych.

Specyfika produktu agroturystycznego — wazniejsze wnioski z badan

Przeprowadzone badania udowodnily, ze wykorzystanie koncepcji marke-
tingu segmentacyjnego ma szczegolne znaczenie dla podmiotéw funkcjonuja-
cych na rynku uslug agroturystycznych, ktory aktualnie cechuje wysoka rézno-
rodno$¢ 1 zmiennos¢. Wskazaly jednoczesnie na istnienie realnych mozliwosci
prowadzenia 1 wdrazania tej koncepcji na poziomie gospodarstw. Sa one uwa-
runkowane m.in. dostgpnymi w ich otoczeniu walorami przyrodniczymi, antro-
pogenicznymi oraz ,agroturystycznym” kapitalem ludzkim (gospodarze 1 ich
rodziny). Skutkuje to atrakcyjnym rdzeniem produktu agroturystycznego
w Polsce oraz stosunkowo szeroka jego sfera poszerzona.

Badania wsrod gospodarzy wskazaly rownoczesnie na istnienie uchybien
w sferze rzeczywiste] oferty agroturystycznej w Polsce. Dostrzegalnym niedo-
ciagnigciem krajowej oferty jest standard oferowanych uslug noclegowych.
Gospodarze zapewniajg aktualnie gosciom jedynie dostateczny poziom wypo-
sazenia pokoi 1 sanitariatdéw. Wielu z nich nie gwarantuje wypoczywajacym
oddzielnej, przeznaczonej do dyspozycji lazienki, co stanowi powazne uchybie-
nie przy wspolczesnie rosnacych wymaganiach w tym zakresie. Wyzwaniem
dla polskich rolnikoéw powinno by¢ zatem sukcesywne modernizowanie bazy
1 podnoszenie wyposazenia obicktow. Pomocne w tym wzgledzie moga okazad
si¢ fundusze curopejskic dedykowane beneficjentom z obszaréw wigjskich.
Z deklaracji badanych $wiadczeniodawcow wynika takze, ze znaczna czgsé
obicktéw agroturystycznych nie zostala w Polsce objeta kategoryzacja, co
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prawdopodobnie jest warunkowane niskim ich standardem, i tym samym sta-
nowi przeszkode w uzyskaniu stosownego certyfikatu jakosci.

Analizujac aktywnos$¢ marketingowa badanych gospodarstw, zauwaza si¢
niski zakres orientacji na konkretne segmenty rynku. Blisko 50% kwaterodaw-
cOw stosuje praktyke przyjmowania wszystkich gosci zainteresowanych wypo-
czynkiem w ich obiekcie. Gospodarze nie koncentruja si¢ na jednej grupie tury-
stow, ale oferuja uslugi szerszemu gronu odbiorcow. Sposrdd przebadanych
gospodarstw agroturystycznych jedynie 20,1% gosci u siebie turystow reprezen-
tujacych wylacznie jeden typ klienta. Pozostaly odsetek badanych przyjmuje
gosci z dwoch 1 wigkszej liczby grup docelowych. Najpopularniejszym sposo-
bem komunikacji z rynkiem, jaki deklarowali wlasciciele gospodarstw, jest tzw.
marketing szeptany. Blisko 70% badanych wskazalo na t¢ metod¢ dialogu
z klientem, uznajac ja tym samym za najskuteczniejsza w swojej dzialalnosci.
Taka praktyka wydaje si¢, w odczuciu autorki, dos¢ zastanawiajaca. Jak bo-
wiem wiadomo, o efektywnym wykorzystaniu marketingu szeptanego w prak-
tyce decyduje w pierwszej kolejnosci jakosc 1 atrakcyjnosé produktow (ushug)
sprzedawanych klientom. Tymczasem, gdy wezmiemy pod uwage udowodnio-
na w toku badan niska jako$¢ rzeczywistego produktu agroturystycznego
w Polsce (standard), dziwi fakt deklarowania przez wspdlczesnych gospodarzy
zdecydowanego wykorzystania tego narzgdzia do komunikacji z rynkiem.

Podobny odsetek badanych wskazal na zamieszczenie informacji o swojej
ofercie w publikacji Osrodka Doradztwa Rolniczego w Barzkowicach, a ponad
3/4 — w Internecie. Nalezy podkresli¢, ze nowoczesne media elektroniczne zy-
skaly w ostatnim czasie znaczne grono zwolennikow wsrdd agrogospodarzy.
Dla przykladu, w 2000 r. korzystanie z Internetu i umieszczanie na jego tamach
informacji o ofercie gospodarstwa cieszylo si¢ popularnoscia wsrdd 39,6% kwa-
terodawcow, a w 2006 r. warto$¢ ta wzrosta do 79,1%. Wsrdd uzytkownikow
sieci dominuje wielokierunkowe dzialanie marketingowe, ktore polega na za-
mieszczaniu jednoczesnie w wielu portalach: wizytowki, krotkiej informacji
o gospodarstwie lub szerokiej oferty agroturystycznej. Najczgsciej sa to portale
tematycznie zwiazane z wypoczynkiem, turystyka albo strony urzedow gmin
lub powiatéw. Czgs¢ ustugodawcdw publikuje informacje na stronach stowa-
rzyszen agroturystycznych, do ktérych naleza. Takie dzialania moga by¢ oce-
niane jako pozytywne (w sensie zjawiska), lecz warto pamigtaé, ze podejmujac
szerokg dzialalnos¢ marketingowa, gospodarze moga (nie musza) uzyskac efekt
zupelnie odwrotny do zamierzonego. Umieszczanie informacji w wielu migj-
scach jednoczesnie moze bowiem powodowac chaos informacyjny 1 trudnosci
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w odnalezieniu konkretnej oferty przez okreslone grupy turystow. W konse-
kwencji moze wywolywac niewlasciwy odbior oferty agroturystycznej przez
rynek jako rozproszonej i niespdjnej”.

Dokonana w toku badan analiza poréwnawcza wynikdéw uzyskanych od go-
spodarzy agroturystycznych oraz rzeczywistych i potencjalnych turystow wyka-
zala, ze mozliwosci zasobowe 1 potrzeby nabywcow w zakresie produktu agro-
turystycznego maja zréznicowany i czgsto niewspolmierny wobec siebie cha-
rakter. Dotyczy to w sposob szczegdlny sfery rzeczywistej produktu. Niedopa-
sowanie na tym poziomie wynika z wiclowymiarowosci potrzeb nabywcow
zainteresowanych agroturystyka. Wiclowymiarowos¢ ta odnosi si¢ do checi
skorzystania podczas wypoczynku jednoczesnie z bardzo szerokiego 1 zrdzni-
cowanego wachlarza ustug w gospodarstwie. Rodzi to sytuacjg, w ktorej rolni-
kom trudno sprosta¢ zglaszanym oczekiwaniom. Z jednegj strony gospodarze,
dysponujac ograniczonymi zasobami, proponuja niewystarczajaca w sensie
ilosciowym 1 jakosciowym oferte. Z drugiej, chcac jednak zaspokoi¢ oczekiwa-
nia gosci, wybieraja fatwe do zaproponowania ustugi 1 wlaczaja je do propozy-
¢ji ofertowe] bez uwzglednienia stopnia ich waznosci dla odwiedzajacych.
W ten sposob sprzedaja albo ograniczona, albo nicadekwatng oferte rynkowa,
w ktorej niektore elementy wykazujg niedobér ilosciowy uslug, podczas gdy
inne — nadmiar. Dotyczy to np. zapewnienia okre$lonych warunkéw sanitarnych
(niedoszacowanie) czy udostgpniania oddzielnej kuchni klientom (przeszaco-
wanie).

W przypadku produktu poszerzonego wyniki badan wydaja si¢ wskazywac
na wyzszy, w stosunku do sfery rzeczywistej, poziom dopasowania oferty. Uzy-
skane dane udowadniaja, ze gospodarze oferuja dos¢ szeroki wachlarz uslug
wzbogaconych. Obserwowane jest to zardwno w odniesieniu do proponowanej
przez kwaterodawcow infrastruktury gospodarstwa zapewniajace] uzyskanie
przez gosci dodatkowych korzysci oraz do atrakeji turystycznych. W agrotury-
stycznej ofercie poszerzonej rolnicy proponuja najczescie] uslugi majace za-
pewni¢ turystom aktywny wypoczynek. Sa to z reguly propozycje wypozycze-
nia na miejscu sprzgtow sportowo-rekreacyjnych i1 organizowania cickawego,
aktywnego pobytu (np. wycieczki po okolicy). Czg$¢ kwaterodawcow zadekla-
rowala przygotowanie dodatkowych uslug wzbogacajacych, korzystajac z wla-
snych zasobow. Dla przykladu, jedna z badanych oséb, bedaca z wyksztalcenia

* M. Czerwinska, E. Kasperska, E-promocja w dzialalnosci gospodarstw agroturystycznych —
bariery i wykorzystanie, Zarzadzanie i Marketing, Zeszyty Naukowe Politechniki Rzeszowskiej
nr 2, Zeszyt 17, Rzeszow 2010, s. 78-89.
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architektem, majaca gospodarstwo agroturystyczne utworzone na bazie starego
wigjskiego domu, charakteryzujacego si¢ zabudowa szachulcowa 1 zabytkowa
sciang, oferuje gosciom jako atrakcje lekcje historii, podczas ktorej nie tylko
opowiada o przeszlosci swojego domu, lecz takze nawiazuje do architektonicz-
nych ciekawostek historycznych regionu. Propozycja ta ma oryginalna dla gosci
oprawg i stanowi dla wypoczywajacych znakomita forme nauki’.

W obliczu dokonujacych si¢ zmian na rynku prowadzacy gospodarstwa
agroturystyczne zostali niejako zmuszeni do podejmowania otwartych i zdecy-
dowanych dzialan zwigzanych z kreowaniem oferty agroturystycznej. Rolnicy
przyjmujacy gosci coraz czgsciej zdaja sobie sprawe, ze w celu pozyskania
klienta musza proponowa¢ dos¢ szeroki i1 jakosciowo dobry wachlarz ustug
z jednoczesnym zachowaniem klimatu wsi. Zobligowani sa rowniez do sukce-
sywnego podwyzszania swoich kompetencji, aby oferowany przez nich produkt
mial coraz wyzszy wymiar jakosciowy. W polskich gospodarstwach agrotury-
stycznych tkwi wiec ogromny potencjal, ktory moze stanowi¢ dobra baze wyj-
sciowa do zastosowania w nich marketingu segmentacyjnego.

Analiza poréwnawcza deklaracji aktualnych i potencjalnych klientow go-
spodarstw w Polsce przeprowadzona w ramach omawianych badan wskazala
tez na istnienie zroznicowanych potrzeb obu grup. Deklarowane potrzeby po-
tencjalnych turystow zamierzajacych dopiero skorzysta¢ z wypoczynku na wsi
czgsto przewyzszaja oczekiwania rzeczywistych gosci gospodarstw (a wigc
0s6b wypoczywajacych w tych obiektach). Nie mozna wykluczy¢, ze uzyskane
wyniki sa zwigzane z migjscem realizacji badan. Prowadzac badania bezposred-
nio w gospodarstwach agroturystycznych, trzeba wzia¢ pod uwagg, ze turysci
nie zawsze chcieli 1 mogli podzieli¢ si¢ swoimi rzeczywistymi pogladami, oba-
wiajac si¢ wycicku wynikdéw ankiet do gospodarzy oraz ewentualnej, nieprzy-
chylnej reakcji na zamieszczenie mniej pochlebnych opinii o ich obiektach.
Natomiast wywiady z potencjalnie zainteresowanymi agroturystyka byly orga-
nizowane w migjscach z nig niezwiazanych, stad mozna przyjac¢ wicksza sklon-
no$¢ tej grupy do udzielania szczerych, bardziej krytycznych i1 pozbawionych
obaw odpowiedzi. Ponadto z socjologicznego punktu widzenia, jesli turysta
decyduje si¢ na pobyt w obickcie spelniajacym okreslone standardy — oznacza
to, ze je akceptuje. Nalezy zatem uznac, ze osoby korzystajace z konkretnej
oferty agroturystycznej czgsciej beda wyraza¢ zadowolenie z jej wyboru, niz ma
to migjsce w przypadku oséb jedynie potencjalnie zainteresowanych wypo-
czynkiem na wsi. Pozytywna ocena dzialalnosci gospodarstw agroturystycznych

> Na podstawie wywiadu swobodnego z wlascicielka gospodarstwa agroturystycznego.
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dokonana przez ich aktualnych gosci wynika z wlasnego, przemyslanego 1 do-
konanego wezesniej wyboru obiektu oraz akceptacji oferowanych w nim wa-
runkow 1 zasad.

Préba modelowego ujecia marketingu segmentacyjnego

Na bazie rozwazan prowadzonych w toku omawianych badan zapropono-
wano modelowe, przyszlosciowe ujecie marketingu segmentacyjnego dla pol-
skich gospodarstw agroturystycznych. W ramach przeprowadzonej procedury
segmentacyjnej uzyskano pi¢é docelowych grup agroturystyki®. Najbardziej
pozadang grupa przez krajowych gospodarzy jest subpopulacja ,agroturystow
w $rednim wieku”, majaca zdecydowane oczekiwania w zakresie zaspokojenia
potrzeb 1 wygdd zwiazanych odpowiednia infrastrukturg miejsca wypoczynku
(w aspekcie ilosciowym 1 jakosciowym). Istotnym segmentem z punktu widze-
nia wlascicieli obiektow agroturystycznych jest tez grupa oséb dojrzalych (po-
wyzej 50. roku zycia). Jej reprezentanci ujawnili z jednej strony swoje wysokie
wymagania w kwestii wyposazenia obicktu agroturystycznego oraz jakosci
1 dostepnosci oferowanego wyzywienia, z drugiej wskazali na niskie zaintere-
sowanie tzw. aktywnymi atrakcjami turystycznymi.

Segmentem agroturystow plasujacym si¢ na trzecim miejscu pod wzglgdem
atrakcyjnosci rynkowej jest grupa oséb mlodych majacych srednie dochody
w przeliczeniu na jednego czlonka rodziny. Przedstawiciele tej subpopulacji
w zachowaniach nabywczych kieruja si¢ raczej w strong checi zapewnienia
sobie spokojnego, naturalnego, bezpiecznego 1 jednoczesnie wzglednie wygod-
nego pobytu oraz oczekuja drobnych atrakcji sportowo-edukacyjnych dla dzieci.

Czwarta grupa docelowa wyrdzniona w procesie segmentacji rynku okazal
si¢ segment 0sob mlodych zamoznych charakteryzujacych si¢ zasobnymi port-
felami, dobrym wyksztalceniem, mieszkajacych przewaznie w aglomeracjach
miejskich 1 zdecydowanie najbardziej, sposrod innych, nastawionych na wypo-
czynek w komfortowych warunkach z wyraznym zapewnieniem atrakcyjnych
ustug dodatkowych.

Segmentem turystow wykazujacym najnizszy udzial w rynku przy jedno-
czesnej najnizszej ocenie atrakcyjnosci okazala sig subpopulacja oséb mlodych
majacych niskie dochody. Jej oczekiwania 1 potrzeby nie sa zbyt wygérowane.

® M. Czerwinska, I. Chotkowski, Specyfika segmentow rynku agroturystyki na przykiadzie wo-
jewddztwa zachodniopomorskiego, W: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty.
Wybrane aspekty marketingu terytorialnego, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe nr 663,
Ekonomiczne Problemy Ustug nr 75, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin
2011, s. 295-309.
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Podstawowym kryterium wyboru migjsca wypoczynku jest dla nich atrakcyjna
cena. Gospodarstwo agroturystyczne traktowane jest w tym przypadku jako
tzw. baza wypadowa, z ktorej ,,mlodzi niskodochodowi” organizuja samodziel-
nie swoj aktywny wypoczynek.

Analiza typologiczna zidentyfikowanych segmentéw rynkowych przepro-
wadzona w ramach badan wykazala, Zze najbardziej atrakcyjne segmenty rynku
agroturystyki maja szerokiec wymagania wobec wypoczynku na wsi, ktore
w zestawieniu z wystgpujacymi ograniczeniami zasobowymi gospodarzy
(w sensie ilosciowym i jakosciowym), w tym zwlaszcza w aspekcie rzeczywi-
stym oraz istni¢jaca czesto zapdzniong infrastruktura regiondw, moga stanowic
powazny problem. W odczuciu rolnikow, aby mozna bylo sprosta¢ wymaga-
niom kazdej z wytypowanych grup agroturystow, nalezaloby przeprowadzic¢
szereg dzialan modernizacyjnych oraz realizowa¢ aktywnosci wzbogacajace
ofertg agroturystyczna regionow. Inicjatywe w tym zakresie powinni wykazaé
zardwno gospodarze prowadzacy dzialalnos$¢ agroturystyczna, jak 1 wszystkie
podmioty zycia spoleczno-gospodarczego na obszarach wiejskich.

Dokonana charakterystyka segmentéw agroturystow oraz zgromadzona
w wyniku badan wiedza na temat dostgpnych zasobdw polskich gospodarstw
staly si¢ inspiracja do skonstruowania propozycji modelu marketingu segmen-
tacyjnego. Model ten stanowi matrycg diagnostyczng wzbogacong o propozycjg
przyszlosciowych dzialan marketingowych, ktérych wdrozenie ulatwi wlasci-
ciclom obicktéw agroturystycznych proces adaptowania oferty do potrzeb naj-
bardziej atrakcyjnych segmentow rynkowych. Ujete w modelu dziatania doty-
cza wielu aspektow aktywnosci gospodarstw, poczawszy od modyfikowania
proponowanego przez nie produktu turystycznego przez jego promocjg po ob-
shuge gosci na miejscu’.

Analiza modelu wskazala, ze podejmujac dziatania wobec zidentyfikowa-
nych segmentéw rynkowych, nalezy zwroci¢ uwage na indywidualne 1 bezpo-
srednie podejscie do agroturystow, ktore powinno by¢ nakierowane na budowa-
nie z nimi trwalej relacji. Chodzi o to, aby turysta bgdacy przedstawicielem
konkretnego segmentu przyjechal nie tylko raz do gospodarstwa, a przede
wszystkim do niego powrdcil, stajac sie jego lojalnym klientem. W marketingu
segmentacyjnym nalezy zatem dazy¢ do podzialu rynku na jednolite pod wzgle-
dem potrzeb grupy i kierowa¢ do nich odpowiednig ofert¢ oraz reagowac szyb-
ko 1 elastycznie na zmieniajace si¢ potrzeby aktualnych i1 przyszlych nabywcow

7 Pelna wersje modelu marketingu segmentacyjnego zawarto w pracy doktorskiej autorki. Zob.
M. Czerwinska, Marketing segmentacyjny w dziatalnosci gospodarstw agroturystycznych...
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ustug. Odpowiednia reakcja zapewnia wigkszy poziom satysfakcji klientow,
a tym samym przyczynia si¢ do ich silniejszego zwigzania z konkretnym go-
spodarstwem. Wazna rolg w tym procesie odgrywa sprawna komunikacja mar-
ketingowa, ktdra, zgodnie postulatami zawartymi w modelu, powinna w gospo-
darstwach agroturystycznych by¢ w duzej mierze oparta na bezposrednim, ak-
tywnym 1 zyczliwym kontakcie wlasciciela gospodarstwa 1 jego rodziny z go-
sciem. W marketingu segmentacyjnym na poziomie gospodarstw kladzie sig
takze nacisk na cechy jakosciowe oferty agroturystycznej.

Model marketingowy zawiera projekt wdrozenia konkretnych indywidual-
nych czynnosci dla kazdego z wytypowanych segmentow rynkowych z osobna.
Wskazane byloby, aby gospodarze prowadzacy dziatalno$¢ agroturystyczna,
chcacy efektywnie dziala¢ na rynku, podj¢li nie tylko proby implementowania
zaproponowanych w nim pomystow, lecz takze trud wypracowania wiclosekto-
rowego partnerstwa agroturystycznego. Taka koalicja mialaby wigksza szansg
(w poréwnaniu z indywidualnymi dzialaniami) na optymalne kreowanie oferty
agroturystycznej 1 podejmowanie efektywnych dzialan marketingowych. Sta-
nowilaby pewnego rodzaju lobby do realizowania projektow infrastrukturalnych
na wsi. Pozwolilaby przykladowo na oferowanie poszczegdlnym grupom tury-
stow tzw. agroturystycznego pakietu produktowego, skladajacego si¢ z zestawu
kilku lub kilkunastu uslug umozliwiajacych zaspokojenie niemal wszystkich
zglaszanych potrzeb. Pakiet agroturystyczny jako produkt odnositby si¢ do
,.standardowych, znajdujacych si¢ pod kontrola jakosciowa powtarzalnych ofert
obejmujacych dwa lub wigcej skladnikow produktu, poczawszy od transportu,
noclegu, wyzywienia™ po zapewnienie atrakcji i ushug dodatkowych gwarantu-
jacych uzyskanie satysfakcji z pobytu na wsi. Zaproponowane podejscie
w agroturystyce stanowiloby dobre rozwigzanie zaréwno dla wlascicieli gospo-
darstw, jak 1 turystow. Dzigki niemu dzialalno$¢ gospodarstw znalazlaby swoje
umocowanie w konkretnych potrzebach segmentdw, a przy tym opieralaby sig
na mozliwosciach zasobowych polskiej wsi reprezentowanych przez ogdt jed-
nostek tam dzialajacych.

Zakonczenie

Jak wynika z prowadzonych rozwazan, gospodarze dzialajacy na rynku
agroturystyki w Polsce, ze wzgledu na heterogeniczne jego wymagania, powin-
ni rozwazy¢ dwie komplementarne wobec siebie koncepcje dzialan. Z jednej

8 . Majewski, B. Lane, Turystyka wiejska ¢ rozwdy lokalny, Fundacja Edukacja dla Demokracii,
Wyd. Prodruk w Poznaniu, Warszawa 2003, s. 77.



Orientacja na klienta w gospodarstwach... 33

strony zasadne wydaje si¢ podejmowanie przez nich wspolpracy z innymi pod-
miotami dzialajacymi w regionie. Moga to by¢ zardéwno konkurencyjne jed-
nostki agroturystyczne, os$rodki turystyczne, gospodarstwa rolne oferujace pro-
dukty zywnosciowe dla agroturystyki, jak 1 przedsigbiorstwa wigjskie proponu-
jace atrakcje dla turystdw, w tym jednostki zapewniajace sprzgt sportowy. We
wspolprace moglyby byv¢ wlaczone rowniez wiejskie osrodki kultury — muzea,
kina, wigjskie obickty zabytkowe itp. Z drugiej strony gospodarze powinni do-
konywa¢ segmentacji rynku, a tym samym orientowac si¢ w swojej aktywnosci
na konkretna grupe klientow. Takie podejs$cie zapewniloby kompleksowosc
oferty agroturystycznej, a to przelozyloby si¢ na poziom zaspokojenia potrzeb
kazdego z segmentow agroturystow. Gwarantowaloby rownoczesnie mniejsze
ryzyko dla samych gospodarzy przed przeszacowaniem badz niedoszacowa-
niem liczby ustug dla gosci w ramach wlasnej oferty. Wydaje sig, ze taka wla-
snie aktywno$¢ w agroturystyce jest dzisiaj nie tyle oczekiwana, ile konieczna.

CUSTOMER ORIENTATION IN AGROTOURISTIC FARMS
— GENERAL APPROACH TO THE PROBLEM

Summary

In face of fast changes on the market and increasing needs and expectations of customers,
there is huge need to focus on the specific customer. It means that each enterprise should divide
the market on homogenous groups, to which could address its offer. This practice concerns also
agrotouristic farms, which have to compete on the market, if they want to exist and function. The
article presents the problem of customer orientation in agrotourism. Fundamental part of this
article concentrates on selected results of empirical research conducted in the area of West Pom-
eranian region.

Translated by Malgorzata Czerwinska-Jaskiewicz



