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Koncepcja marketingu skoncentrowanego jako wazna
determinanta rozwoju agroturystyki

Concentrated marketing conception as important determinant of
agritourism development

Artykut ukazuje forme dziatan marketingowych w dziatalnosci agroturystycznej okreslanych jako
marketing skoncentrowany. W czesci teoretycznej artykutu przedstawione zostaly teoretyczne
zalozenia koncepcji tego marketingu. Ponadto ukazano ogolne zalozenia marketingu w
agroturystyce oraz przedstawiono jego elementy sktadowe, a wigc: produkt, cene, dystrybucje i
promocje. Ukazano takze rozne formy marketingu, ktore mogq by¢ stosowane w dziatalnosci
agroturystycznej. Wsrod nich wyszczegolniono marketing relacji, partnerski i terytorialny. W
oddzielnym podrozdziale opisano marketing skoncentrowany jako glowny aspekt niniejszej pracy.
W czesci empirycznej pracy ukazano wyniki badan przeprowadzonych w 365 gospodarstwach
agroturystycznych w wojewddztwie matopolskim. Badania zostaly przeprowadzone przy uzyciu
kwestionariusza. Respondentami byli rolnicy zajmujqcy sie agroturystykq. Badania dotyczyly
stosowania marketingu skoncentrowanego. Przedstawiono grupy turystow, ktore najczesciej
odwiedzajq badane obiekty. Ukazano rowniez rézne formy promocji stosowane przez badanych
rolnikow.

Wstep

Rozwdj dziatalnosci agroturystycznej jest uwarunkowany réznymi czynnikami.
Wsréd nich mozna wyrdézni¢ m. in. walory turystyczne srodowiska przyrodniczego, jak i
walory kulturowe (antropogeniczne), ktore $cisle zwiazane sa z praca i dziatalnoscia
cztowieka. Wérdd innych determinant rozwoju agroturystyki czgsto zwraca si¢ uwagg na
role réznych podmiotéw i instytucji, m. in. stowarzyszen agroturystycznych, wiadz
lokalnych w gminach i powiatach, o$rodkéw doradztwa rolniczego. Podmioty te
wspieraja rozwoj tej formy turystyki wiejskiej w kwestiach: doradztwa, promocji,
uzyskiwania $rodkdéw unijnych. Wszystkie moga stosowaé rozne rodzaje dziatan
marketingowych. Znajomo$¢ marketingu jest takze istotnym zasobem wiedzy
charakteryzujacym wiejskich kwaterodawcow, wilascicieli gospodarstw
agroturystycznych. Marketing to istotny czynnik rozwoju agroturystyki. Na wszystkich
kursach i szkoleniach agroturystycznych przyszli, jak i obecni wiasciciele gospodarstw
agroturystycznych w programie zaj¢¢ maja kwestie zwiazane z dziatalnoscia
marketingowa. Sa to aspekty zwiazane z ksztaltowaniem produktu w agroturystyce,
sprawy dotyczace stosowania réznych form instrumentarium promocyjnego, kwestie
odnoszace si¢ do kanatéw dystrybucji oraz cen.

W dziatalno$ci agroturystycznej mozna stosowaé koncepcje marketingu
skoncentrowanego. W agroturystyce polega on na wyborze jednej grupy potencjalnych
klientow ushug agroturystycznych i skierowaniu oferty tylko do niej. Obecnie marketing
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skoncentrowany jest przedsigwzigciem rzadko jeszcze stosowanym w agroturystyce w
Polsce. Niemniej jednak koncepcja ta wydaje si¢ mie¢ szans¢ powodzenia, poniewaz
wszystkie wysilki zwiazane z ksztattowaniem produktu, jak i komunikacja z rynkiem
odnosza sig¢ wyltacznie do jednego segmentu turystow, np. do 0sob niepetnosprawnych.

Cel, zakres i metodyka badan

Celem pracy jest ukazanie koncepcji marketingu skoncentrowanego w
agroturystyce. W zwiazku z tym, w czg$ci teoretycznej pracy przedstawiono istotg tak
pojmowanego marketingu, w tym przedstawiono rézne grupy turystow odwiedzajacych
gospodarstwa agroturystyczne, kryteria dzigki ktorym mozliwy jest podziat rynku
konsumentow ustug agroturystycznych. Ponadto, w tej czgsci artykutu przedstawiono
ogblne aspekty dzialan marketingowych w agroturystyce, oraz wyszczegdlniono
elementy kompozycji marketingowej, a wigc: produkt, dystrybucj¢, ceng i promocje.
Zaprezentowano réwniez rézne formy marketingu w agroturystyce. W czeSci
empirycznej pracy przedstawiono natomiast wyniki badan przeprowadzonych w 365
gospodarstwach agroturystycznych na terenie wojewodztwa malopolskiego w roku
2006. Badania w formie wywiadu przeprowadzono z wlascicielami tych obiektow przy
uzyciu kwestionariusza. Badania dotyczyty kwestii marketingowych, promocji, procesu
segmentacji  turystbw. Roéwniez odnosity si¢  do  koncepcji  marketingu
skoncentrowanego.

Marketing w agroturystyce
Marketing w agroturystyce jest stosunkowo mtoda dziedzing naukowa. Dopiero
w polowie lat dziewiecédziesiatych ubieglego stulecia zaczgto przeklada¢ aspekty dziatan
marketingowych w turystyce na sfer¢ agroturystyki. M. Jalinik stwierdza, ze
problematyka marketingu w agroturystyce nie zostata w petni opracowana, ani od strony
teoretycznej, ani praktycznej'. Jest ona w poczatkowej fazie. W wigkszosci przypadkow
funkcje¢ zarzadzajaca w tej branzy speiniaja stowarzyszenia agroturystyczne oraz
Osrodki Doradztwa Rolniczego. W opinii L. Strzembickiego sukces podejmowanych
dzialan marketingowych w dzialalno$ci agroturystycznej zaleze¢ bedzie od tego, czy
zostaly w nich uwzglednione nastepujace elementy?:
e orientacja na nabywce, kierujaca dzialalno$¢ na zaspokojenie potrzeb osob
zamierzajacych skorzystac z oferty wypoczynku na wsi,
e orientacja horyzontalna, uwzglgdniajaca w dziataniach istnienie konkurencji i
jej poczynania,
e orientacja produkcyjna, nastawiona na stale dazenie do stworzenia produktu
turystycznego wysokiej jakosci.
Wynika z tego, ze wszelkie decyzje powinny opiera¢ si¢ na $wiadomym wyborze
dziatan. Glowna uwage jednak nalezy skupi¢ na rozpoznaniu rzeczywistych potrzeb

! Jalinik M., Agroturystyka na obszarach przyrodniczo cennych, Wyd. Politechniki Biatostockiej, Biatystok
2002, s. 114.

% Strzembicki L., Marketing ustug turystycznych [w:] Turystyka rekreacyjna oraz specjalistyczna, Biuro
Ekspertyz Finansowych Marketingu i Consultingu Uniconsult s. c., Warszawa 2003, s. 67.
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klienta, to jest gromadzeniu, analizowaniu i ocenianiu informacji o kliencie i rynku, o
nowych klientach, oraz o istniejacej konkurencji’.

Produkt agroturystyczny

Punktem wyjscia w problematyce marketingu w agroturystyce jest
marketingowe ujecie produktu turystyki wiejskiej. W tym przypadku istote produktu
agroturystycznego przedstawia si¢ jako kompozycje trzech elementow sktadowych:
rdzenia produktu, produktu rzeczywistego oraz produktu poszerzonego, co przedstawia
tabela 1.

TABELA 1. STRUKTURA PRODUKTU TURYSTYKI WIEJSKIEJ W UJECIU

MARKETINGOWYM
Rdzen produktu Produkt rzeczywisty Produkt poszerzony

- wypoczynek, edukacja, poznanie - noclegi - bezptatne wycieczki

kultury lokalnej, polepszenie stanu - wyzywienie - pogadanki

zdrowia, rozwoj zainteresowan, od- - przejazdy - zabawy ludowe

wiedziny znajomych, rodziny - wycieczki - festyny
- uczestnictwo w zyciu spotecznosci - imprezy lokalne - uroczystosci

lokalnej - dodatkowe atrakcje
- uczestnictwo w zyciu gospodarstwa

rolnego, ogrodniczego lub rybackiego

oraz rodziny zawodowo i zyciowo

zwigzanej z gospodarstwem (agrotu-

rystyka)

Zrédlo: Meyer B. (red.), Wybrane aspekty obstugi ruchu turystycznego, Fundacja na
rzecz Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2004, s. 78.

Oferta agroturystyczna jest zarowno zbiorem dobr i ustug nabywanych przez
turystow, jak i walorow turystycznych z ktorych korzystaja, a ktore sa tez szczegdlnym
przedmiotem zainteresowania. Wszelkie rozwazania na temat oferty nalezy zacza¢ od
marketingowej koncepcji produktu agroturystycznego skladajacego si¢ z trzech
elementow: rdzenia produktu, produktu rzeczywistego i produktu poszerzonego
(wzbogaconego). Znajomo$¢ produktu agroturystycznego jest pierwszym krokiem do
umiejetnego stosowania zarzadzania marketingowego w branzy turystyki wiejskie;j.
Umiejetno$¢ zrozumienia i poznania potrzeb turystow moze by¢ gwarantem sukcesu w
agroturystyce. Jest to wazne dla kwaterodawcy poniewaz zrozumie on czego pragnie
turysta, jakich ustug rekreacyjnych potrzebuje, czego oczekuje podczas pobytu w
gospodarstwie agroturystycznym.

Dystrybucja

Sprzedaz (kanaly dystrybucji) — jako element planu marketingowego —
wskazuje na metody, sposoby udostgpnienia produktu agroturystycznego nabywcy. W
tej drodze ,,0d producenta do konsumenta” bierze si¢ pod uwagg nastgpujace elementy
sieci dystrybucji*:

* Sikora J., Organizacja ruchu turystycznego na wsi, Wyd. Szkolne i Pedagogiczne S.A., Warszawa 1999, s.
105.
4 Tamze, s. 109.
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najwazniejsi klienci,

rozmiary zamowien,

sposoby sprzedazy (samodzielnie czy za posrednictwem biura podrézy),
wysoko$¢ marz w sprzedazy,

specjalne warunki sprzedazy (rabaty, prawa wylacznosci dla niektorych
dystrybutorow),

e sprzedawcy, (ich liczba, wynagrodzenie, kultura obstugi).

W dystrybucji produktow agroturystycznych wyro6znia si¢ najczesciej dwa podstawowe
kanaty: bezposredni (ustugodawca — turysta), oraz posredni (ustugodawca — posrednik —
turysta). System dystrybucji bezposredniej, nazywany niekiedy jednostronnym, polega
na sprzedazy produktu konsumentom przez samego rolnika. Jest to najkrotszy kanat
dystrybucji w przekroju pionowym. Jak zauwaza B. Wisniewska, wielka zaleta
bezposredniej dystrybucji jest jej prostota’. Turysta kontaktujac si¢ bezposrednio z
producentem — kwaterodawca jest w minimalnym stopniu narazony na dezinformacje.
Ponadto autorka ta stwierdza, ze przy masowosci transakcji — bezposrednia dystrybucja
zapewnia wytworcom wyzsze zyski, poniewaz cena danego produktu turystycznego dla
nabywcy na ogot nie zalezy od miejsca zakupu®. W agroturystyce produkt jest
konsumowany na miejscu, zatem podstawowym aspektem procesu dystrybucji jest
system rezerwacji. System rezerwacji ustug agroturystycznych uwazany jest za ,,system
dystrybucji ustug turystycznych”, ktore moga by¢ organizowane nastepujaco’:

e w systemie naturalnym, w ktorym zapisow dokonuje si¢ w specjalnych
terminarzach albo innych ksiggach rejestrowych — jest to rejestracja
telefoniczna,

e W systemie rezerwacji, przy wykorzystaniu danych komputerowych.

System rezerwacji z wykorzystaniem danych komputerowych jest aktualnie
wykorzystywany bardzo rzadko. Najczesciej tury$ci rezerwuja miejsca W
gospodarstwach agroturystycznych drogg telefoniczna.

Cena uslug agroturystycznych

Przez pojgcie ceny ustugi turystycznej rozumie si¢ okreslona liczbe jednostek
pienigznych, ktéra nabywca musi zaptaci¢ za jej jednostke. Cena okresla naktad
pienigzny, ktory kupujacy musi ponies¢, aby naby¢ okreslone dobro oraz moc korzystac
ze zwiazanej z nim uzytecznosci®. Ustalenie cen na ushugi agroturystyczne, zwlaszcza
dla o0s6b rozpoczynajacych tego rodzaju dziatalno§¢ moze przysporzy¢ sporo klopotow.
Sa rozne zasady ustalania cen stosowane w zaleznosci od czynnikdéw branych pod uwage
w danej metodzie. Jednakze wigkszo$¢ z nich nie ma praktycznego zastosowania w
dzialalno$ci agroturystycznej, ktora ze wzgledu na niewielkie rozmiary w wigkszo$ci

° Wisniewska B., System dystrybucji w turystyce wiejskiej [w:] Marketing i produkty markowe w turystyce
wigjskiej, pod red. Andrzeja Piotra Wiatraka, Wydawnictwo Szkoty Gtownej Gospodarstwa Wiejskiego,
Warszawa 1998, s. 27.

® Tamze

7 Mtynarczyk K. (red.), Agroturystvka, Wydawnictwo Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego, Olsztyn 2002,
s. 151.

Spanasiuk A. (red.), Marketing ustug turystycznych, Warszawa 2005, Wydawnictwo Naukowe PWN, s. 93.
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stanowi dodatkowe zajgcie rolnikow’. Ustalajac ceng trzeba wzia¢ pod uwageg tzw.
wrazliwo$¢ cenowa nabywcy, czyli jego sklonno§¢ do zaplaty oczekiwanej przez nas
ceny za oferowana ushuge. Ustalono, ze nabywca jest zwykle mnie wrazliwy na ceng,
jesli':

nasza oferta ma charakter unikatowy (jedyny w sowim rodzaju),

oferte nasza trudno jest poréwnac z innymi ofertami konkurencyjnymi,
nabywca nie zna ofert konkurencyjnych,

wydatek na zakup naszej oferty stanowi dla nabywcy niewielka czg$¢ jego
dochoddéw.

Ciekawe kwestie dotyczace réoznicowania cen w dziatalnosci turystycznej przedstawia L.
Strzembicki, ktéry ukazuje rozne kryteria wedtug ktérych ceny sa roznicowane'":

e sezon — zazwyczaj stosuje si¢ wyzsze ceny w okresie, kiedy najwigcej osob
chce dokonywaé zakupdéw ofert turystycznych, gdy jednak popyt spadnie
korzystne jest proponowanie cen nizszych,

e rodzaj klientow — rozne dochody, preferencje,

e wielko$¢ jednorazowej sprzedazy badz dtugos¢ pobytu,

e jakos¢ — produkt wysokiej jakosci winien byé oferowany po odpowiedniej
cenie; rozwazny nabywca rzadko kiedy wulega namowom niektorych
sprzedawcow twierdzacych, ze oferuja wysokiej jakosci produkt za niska ceng,

e czgstotliwo$¢ korzystania — np. znizki dla statych klientow,

e warunki sprzedazy i zaplaty — jezeli bezposrednim odbiorca jest klient, to
zazwyczaj proponowane dla niego ceny sa wyzsze, anizeli oferowane
posrednikom, zamierzajacym sprzedawac nasz produkt we wlasnej sieci.

W praktyce w dziatalno$ci agroturystycznej réznicuje si¢ ceny pod wzgledem sezonu
turystycznego. Poza okresem letnim ceny za ushugi agroturystyczne sa nizsze. Czasami
dla statych klientow rowniez istniejg obnizki cen.

Promocja w agroturystyce

W dziatalnoéci marketingowej w agroturystyce istotne miejsce zajmuje
promocja, ktoéra jest forma komunikacji gospodarstwa z rynkiem. W zarzadzaniu
uslugami agroturystycznymi dziatalno§¢ promocyjna jest bardzo waznym elementem.
Do jej zadan w odniesieniu do agroturystyki mozemy zaliczyé':

e prezentacjg korzysci wynikajacych z zakupu produktu agroturystycznego,

e wyrdznienie oferty ushugowej na tle konkurencyjnych ofert,

e dazenie do stworzenia marki gospodarstwa agroturystycznego,

e poinformowanie maksymalnie duzej liczby potencjalnych nabywcow o

rozpoczeciu dziatalnosei .

W. Kuzniar i M. Wozniak przedstawiaja dwa gléwne zadania stawiane promocji
gospodarstw agroturystycznych: przedstawienie korzysci wynikajacych z pobytu na wsi

° Kania J., Musiat W. Leéniak L., Agroturystyka i ustugi towarzyszqce, Malopolskie Stowarzyszenie
Doradztwa Rolniczego zs. W Akademii Rolniczej w Krakowie, Krakow 2005, s. 27.

1 Tamze

"' Strzembicki L., Marketing ustug turystycznych [w:] Turystyka rekreacyjna oraz turystyka specjalistyczna.
Biuro Ekspertyz Finansowych Marketingu i Consultingu Uniconsult s. c., Warszawa 2003, s. 197.

12 Tamze, s. 199.
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(wypoczynek w ciszy, obcowanie z przyroda) oraz przedstawienie potencjalnym
zainteresowanym waloréw poszczegolnych gospodarstw'”. Zarzadzanie promocja
dotyczy wyboru poszczegoélnych narzedzi promocji. Wptywa na to wiele czynnikow.
Wsréd nich wymieni¢ nalezy nature produktu, cel przekazu, faze cyklu zycia produktu,
otoczenia firmy na rynku i wielko$¢ budzetu przeznaczonego na strategie promocji'*. W
dziatalno$ci promocyjnej istotna rzecza jest stosowanie kilku form promocji. Jest to
kosztowne ale jak stwierdzaja M. Jalinik oraz K. Michatowski koszty zwracaja si¢
niekiedy bardzo szybko". Przy roznorodnosci stosowania  instrumentarium
promocyjnego jest wigksza szansa na dotarcie do szerszego grona potencjalnych
turystow. W procesie zarzadzania promocja - komunikacja z rynkiem i dziatalnosc¢
informacyjna ma do dyspozycji wiele srodkow i mozliwosci ksztaltowania popytu na
ushugi agroturystyczne. Ich zastosowanie jednak pociaga za soba istotne koszty. Czgsto
rolnicy bez pomocy z zewnatrz nie sa w stanie sami wypromowaé swoich ustug. W
zwiazku z tym potrzebne jest wsparcie instytucjonalne. Swiadcza je rézne podmioty, m.
in. stowarzyszenia agroturystyczne, wladze gminne i powiatowe, itd. Prowadzenie
dziatan promocyjnych jak twierdzi E. Nawrocka jest bardzo istotnym zadaniem wiadz
gminy'®. W kwestii tej korzystna rzecza jest takze czlonkostwo w stowarzyszeniach
agroturystycznych. Organizacje te w swojej dziatalnos$ci skupiaja si¢ przede wszystkim

na promoc;ji oferty zrzeszonych w nich gospodarstw'’.

Formy marketingu w agroturystyce

Marketing w  dziatalnoSci  agroturystycznej dotyczy przygotowania
odpowiedniej oferty turystycznej, ustalenia na nia ceny, form sprzedazy (kanatow
dystrybucji) oraz stosowania roéznego rodzaju instrumentarium promocyjnego.
Zarzadzanie marketingowe w agroturystyce odnosi si¢ do zaspokajania potrzeb
potencjalnych turystéw i jest silnie ukierunkowana na klienta. Orientacja na nabywce
oraz orientacja horyzontalna moze zosta¢ osiagnigta przez skuteczne stosowanie
marketingu relacji. K. Perechuda i E. Nawrocka uwazaja, ze zdobywanie i utrzymanie
przewagi konkurencyjnej w dziatalnoSci agroturystycznej mozliwe jest poprzez
wdrazanie zasad marketingu relacji'®. Marketing relacji mozna zdefiniowaé jako:

'3 Kuzniar W., Wozniak M., Promocja dzialalnosci agroturystycznej jako czynnik oZywienia gospodarczego
terenow wiejskich (Na przykladzie gmin bieszczadzkich) [w:] Turystyka wiejska czynnikiem ozywienia
terenéw wiejskich, Krajowe Centrum Doradztwa Rozwoju Rolnictwa i Obszarow Wiejskich Oddzial w
Krakowie, Krakow 2001, s. 136.

!4 Krzyzanowska K., Polityka promocji w dzialalnosci agroturystycznej [w:] Turystyka wiejska czynnikiem
ozywienia terenéw wiejskich, Krajowe Centrum Doradztwa Rozwoju Rolnictwa i Obszarow Wiejskich
Oddziat w Krakowie, Krakow 2001, s. 144.

!5 Jalinik M., Michatowski K., Wplyw promocji i informacji na rozwéj agroturystyki [w:] Informacja i
promocja w turystyce, pod red. K. Michalowskiego, Wyd. Politechniki Biatostockiej, Bialystok 2002, s. 71.

' Nawrocka E., Znaczenie wladz lokalnych w rozwoju agroturystyki [w:] Turystyka wiejska czynnikiem
ozywienia terendw wiejskich. Krajowe Centrum Doradztwa Rozwoju Rolnictwa i Obszarow Wiejskich
Oddziat w Krakowie, Krakow 2001, s.91.

'7 Karczewska M., Sikora J., Dziatalno$¢ lokalnych stowarzyszer agroturystycznych w opinii kwaterodawcéw
[w:] Turystyka wiejska a rozwoj i wspodtpraca regiondw, Wyd. Panstwowej Wyzszej Szkoty Zawodowej w
Kros$nie, Krosno 2005, s. 197.

'8 Nawrocka E., Perechuda K., Marketing relacji jako sposéb uzyskiwania przewagi konkurencyjnej przez
gospodarstwo agroturystyczne [w:] Agrobiznes 2006. Konkurencja w agrobiznesie — jej uwarunkowania i
nastgpstwa, Tom 2, Wyd. Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2006, s. 219.
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,konsekwentne stosowanie uaktualnionej wiedzy o indywidualnych klientach dla
zaprojektowania produktu/ustugi, ktéore sa komunikowane interaktywnie, celem
rozwiniecia i kontynuowania wzajemnie korzystnych wiezi”'’. W zarzadzaniu
marketingiem relacji wazne jest stosowanie interaktywnych form komunikacji w celu
budowania diugotrwalych wiezi z réznymi partnerami®’. Partnerami tymi moga by¢
tury$ci gospodarstw agroturystycznych ale takze instytucje majace wpltyw na rozwoj
turystyki wiejskiej: stowarzyszenia agroturystyczne, osrodki doradztwa rolniczego i
wiladze lokalne w gminach. Zarzadzanie marketingiem relacji stuzy utrzymaniu przewagi
konkurencyjnej nad innymi podmiotami z branzy agroturystycznej. Efektywnie
stosowane aspekty zarzadcze w tym marketingu moga przyczyni¢ si¢ do wykreowania
stalej grupy turystow. Ponadto w odniesieniu do otoczenia instytucjonalnego zarzadzanie
marketingiem relacyjnym stuzy m. in. wspolnej komunikacji z rynkiem oraz organizacji
szkolen i kurséw z zakresu agroturystyki.

Marketing relacji dotyczy wysokiego poziomu s$wiadczonych ustug. W
agroturystyce moga to zapewni¢ instrumenty takie jak: odpowiednie kwalifikacje osob
$wiadczacych ustugi, wyposazenie techniczne obiektow 1 ustalone procedury
$wiadczenia ushug akceptowane przez klienta lub wynikajace z praktyki*'. W odniesieniu
natomiast do okreslania jakosci ustug noclegowych posrednim takim instrumentem jest
kategoryzacja obiektow noclegowych egzekwowana przez Polska Federacje Turystyki
Wiejskiej ,,Gospodarstwa Goscinne”. Czasami obok marketingu relacji stosuje si¢
poj¢cie marketingu partnerskiego. Ogodlnie biorac terminy te sa synonimami. Marketing
partnerski zaktada jednak, ze dziatalno$¢ firmy musi by¢ $cisle skierowana do odbiorcy,
czyli na oferowanie mu tego, co zamierza kupi¢ i z czego moze by¢ zadowolony.
Koncentruje si¢ on wylacznie na turyScie pomijajac relacje z otoczeniem
instytucjonalnym®. Zarzadzanie marketingiem partnerskim w agroturystyce dotyczy
bezposrednich relacji miedzy kwaterodawcami a klientem.

W dziatalno$ci agroturystycznej moze by¢ stosowany réwniez tzw. marketing
terytorialny. Wtasciciele gospodarstw agroturystycznych promujac swoje ustugi na
rynku lokalnym oczywiscie postgpuja zgodnie z filozofia tej formy marketingu. Rowniez
wladze gminne wspomagajac kwaterodawcow w komunikacji z rynkiem w gminie czy w
powiecie zajmuja si¢ klasycznym przykladem marketingu terytorialnego. Czasami
marketing ten nazywany jest takze marketingiem miejsca lub przestrzeni Szczegdlna roleg
marketing terytorialny spetnia w przypadku obszarow z dominacja funkcji turystycznej,
okreslanych jako regiony turystyczne™. W zarzadzaniu ushigami agroturystycznymi
zastosowanie marketingu terytorialnego przez wiladze samorzadowe w gminie moze
przyczyni¢ si¢ do zwigkszonego przyjazdu turystow korzystajacych z tego rodzaju
obiektow noclegowych. Wéréd zadan wiadz lokalnych znajduja si¢ te, ktore
bezposrednio odnosza si¢ do agroturystyki, jak i te, ktorych wplyw na rozwdj produktu

' Otto J., Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, Wyd. C. H. Beck, Warszawa 2001, s. 47.

2 Nawrocka E., Perechuda K., Marketing relacji jako sposéb uzyskiwania przewagi konkurencyjnej przez
gospodarstwo agroturystyczne [w:] Agrobiznes 2006. Konkurencja w agrobiznesie — jej uwarunkowania i
nastgpstwa. Tom 2, Wyd. Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2006, s. 224.

! Herbst K. (red.), Agroturystyka. Materialy szkoleniowe, Ministerstwo Gospodarki, Departament Turystyki,
Warszawa 2002, s. 184,

2 Marcinkiewicz C., Marketing ustug turystycznych, Wyd. Politechniki Czestochowskiej, Czestochowa 2003,
s. 122.

3 Panasiuk A. (red.) Marketing ustug turystycznych, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 70.
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agroturystycznego w gminie jest posredni. Do zadan aktywizujacych lokalng gospodarke
turystyczng, w tym agroturystyczna bezposrednio zwiazanych z funkcjonowaniem tego
sektora mozna zaliczy¢ strategie rozwoju gmin oraz strategie rozwoju turystyki.

Marketing skoncentrowany ustug agroturystycznych
Nalezy zgodzi¢ si¢ z L. Strzembickim, ktéry uwaza, ze w przypadku
prowadzenia dziatalno$ci agroturystycznej na mata skalg, odpowiednia forma
segmentacji rynku jest tzw. strategia niszy rynkowej, nazywana czasami marketingiem
skoncentrowanym24. Polega ona na wyspecjalizowaniu firmy w obstudze jednego
segmentu rynku, np. gospodarstwo agroturystyczne obstugujace tylko mitosnikoéw
turystyki aktywnej. W dziatalnosci marketingowej w turystyce wazne miejsce zajmuje
proces segmentacji rynku. Polega on na ,podziale klientéw lub potencjalnych klientow
w obregbie jakiego$ rynku na grupy czyli segmenty, w ktorych wszyscy klienci maja te
same lub podobne wymagania zaspokajane swoista kompozycja marketingowa™. Z
kolei W. D. Downey i S. P. Ericsson definiuja ja jako: ,klasyfikacje klientow na
segmenty lub kategorie zgodnie z whasciwymi cechami™®® J. Altkorn zwraca natomiast
uwage na istniejaca dywersyfikacje i rozszczepianie si¢ popytu turystycznego co
wymaga zroznicowanych reakcji sprzedawcow’. W tym celu niezbedne jest wigc
dokonanie podziatu rynku na wzglednie jednorodne grupy turystow. Zarzadzanie w
wyborze okreSlonych segmentdw rynku agroturystycznego nastgpuje poprzez
wykorzystanie odpowiednich do konkretnej sytuacji, kryteriow segmentacji. Punktem
wyjscia moze by¢ w tym zakresie albo konsument albo produkt (sytuacja zakupu). W
pierwszym przypadku klasyfikacja nabywcow do konkretnych, w miar¢ jednorodnych
grup posiadajacych wspélne cechy, odbywa si¢ w oparciu o kryteria™:
e spoteczno — ekonomiczne (np. dochody, zawdd, wyksztatcenie, przynaleznos¢
do okres$lonej grupy spoteczno — zawodowej),
e demograficzne (np. wiek, pte¢, wielko$¢ rodziny)
e psychograficzne (mianem tym okreslane sa czynniki odnoszace si¢ do stylu
zycia, np. sposobow spedzania czasu wolnego: uprawianie hobby, uczestnictwo
w zyciu kulturalnym, urlop, rozrywka itp. Czy zainteresowan: w zakresie
rodziny, domu, otoczenia, mody itp.).
Wszystkie elementy sktadowe marketingu, a wigc produkt, cena, dystrybucja i promocja,
w odniesieniu do marketingu skoncentrowanego spetniaja oczywiscie istotna rolg.

Wyniki badan

Badania przeprowadzone w 365 gospodarstwach agroturystycznych miaty na
celu ukazanie koncepcji marketingowych, promocyjnych w agroturystyce stosowanych
przez badanych wiascicieli tych obiektow. Dotyczyty one rowniez koncepcji marketingu
skoncentrowanego. W zwiazkow z tym gtéwnym celem tych badan byto poznanie grup

* Strzembicki L., Marketing ustug turystycznych [w:] Turystyka specjalistyczna oraz turystyka rekreacyjna,
Biuro Ekspertyz Finansowych Marketingu i Consultingu Uniconsult s.c., Warszawa 2003, s. 192.

 Dunbar I., McDonald M., Segmentacja rynku, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2003, s. 24.

% Downey W. D., Ericsson S. P., Agribusiness Management, Purdue University, Purdue 1987, Page 462.

7 Altkorn J., Marketing w turystyce, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1995, s. 71.

3 Strzembicki L., Marketing ustug turystycznych [w:] Turystyka specjalistyczna oraz turystyka rekreacyjna,
Biuro Ekspertyz Finansowych Marketingu i Consultingu Uniconsult s.c., Warszawa 2003, s. 191.
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turystow odwiedzajacych te obiekty. Jak wynika z badan, najwigcej respondentow
(39,1%) zajmuje si¢ agroturystyka juz od pigciu lat. W przedziale 2 - 5 lat znalazlo si¢
37,5% badanych, a pozostate gospodarstwa przyjmuja turystow od niedawna. Rozne
byly motywy badanych respondentow rozpoczgcia dziatalnosci agroturystycznej. W
odpowiedzi na pytanie o motywy ankietowani proszeni byli o wskazanie trzech
najistotniejszych, w tym jednego, ich zdaniem najwazniejszego motywu, majacego
bezposredni wptyw na podjete decyzje. W pierwszym przypadku najwigcej badanych
(86,0%) wskazato na dodatkowy dochodd, a 78,3% na wykorzystanie swoich wolnych
zasobow mieszkaniowych. Wiaze si¢ to zapewne z emigracja czesci cztonkdéw badanych
rodzin, szczegodlnie mtodych w poszukiwaniu pracy w wigkszych miastach. W zwiazku z
tym zostaja wolne pokoje, ktore moga zosta¢ wykorzystane przez rolnikow do celow
turystycznych. Polowa respondentow zwrdcita natomiast uwagg na korzystne potozenie
ich gospodarstwa co bylo inspiracja do zajecia si¢ agroturystyka. Zwraca uwagg fakt, ze
co trzeci badany rolnik (35,6%) skorzystal z namowy sasiadow, doradcow z ODR i
wladz lokalnych oraz z przykltadu i sukcesu sasiadow prowadzacych ustugi
agroturystyczne. W agroturystyce, jak w kazdej innej formie turystyki istotnym
czynnikiem rozwoju sa tury$ci. Konsumentow produktéw i ustug agroturystycznych
nazywa si¢ agroturystami’” Wéréd agroturystow mozemy wymieni¢ kilka kategorii, w
ktorych obstudze moga specjalizowaé sig¢ gospodarstwa agroturystyczne. Do gtéwnych
kategorii 0sob, ktore korzystaja z ofert agroturystycznych naleza™":

e rodzice z matymi dzie¢mi,

e osoby starsze,

e mitosnicy przyrody,

e grupy towarzyskie,

e turySci zagraniczni.
Najczgsciej spotykanym typem klientow w badanych gospodarstwach agroturystycznych
sq cale rodziny. Na ta grupg wskazato az 68,7% respondentow, 8,2% na pojedynczych
wczasowiczow, 7,9% na grupy miodziezowe, 6,5% na matki z dzie¢mi, 5,4% na
emerytow i osoby starsze, 1,9% na mito$nikow przyrody i ekologdéw. Cztonkow klubow
oraz roéznych stowarzyszen przyjmuje dwoch kwaterodawcow, a osoby kalekie i
niepetnosprawne jeden. Ze wszystkich 365 badanych gospodarstw agroturystycznych,
ponad potowa (54,2%) przyjmuje u siebie cudzoziemcow. W przewazajacej wigkszosci
sa to Niemcy, nastgpnie Holendrzy i Francuzi co przedstawia tabela 2.

TABELA 2. CUDZOZIEMCY ODWIEDZAJACY BADANE GOSPODARSTWA

AGROTURYSTYCZNE
Narodowos$¢ Liczba gospodarstw gdzie przyjmowano cudzoziemcow (= 100%) %
Niemcy 153 77,3
Francja 52 26,3
Holandia 52 26,3
Austria 26 13,1
Wiochy 26 13,1
Inne 144 72,7

Zrodto: opracowanie wilasne

¥ Przezborska L., Sznajder M., Agroturystyka, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2006, s. 163.
30 Kania J., Lesniak L., Musiat W. (red.), Agroturystyka i ustugi towarzyszqce, Malopolskie Stowarzyszenie
Doradztwa Rolniczego, Krakow 2005, s. 120 — 121.
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W dzialalno$ci marketingowej w agroturystyce, rowniez w stosowaniu zasad
marketingu  skoncentrowanego wazne miejsce zajmuje odpowiednia polityka
promocyjna. Nalezy jednak zgodzi¢ si¢ z J. Sikora, ze promocja w agroturystyce nie jest
tatwa dziatalno$cia poniewaz nie ma jednego schematu wskazujacego na jej skutecznosé
i efektywnos¢’. Wedtug L. Strzembickiego, promocja w turystyce to zespot srodkow, za
pomoca ktorych dana firma turystyczna komunikuje si¢ z rynkiem, a mowiac $cislej —
przekazuje szczegotowe informacje o swojej dziatalnosci lub konkretnych produktach
czy ustugach®. Gospodarze zajmujacy si¢ agroturystyka w badanych gospodarstwach
rolnych w swoim instrumentarium promocyjnym stosuja rézne formy promocji,
najczgsciej wydawnictwa w postaci katalogoéw i folderow (tab. 3).

TABELA 3. FORMY PROMOCJI STOSOWANE PRZEZ BADANE GOSPODARSTWA

AGROTURYSTYCZNE
Rodzaj promocii Liczba % od liczby
wskazan wskazan

Wydawnictwa 294 26,5
Reklama 231 20,8
Internet 226 20,4

Udzial w targach i gieldach 180 16,2
Promocja dodatkowa 165 14,9

Inne 13 1,2
RAZEM: 110 100,0

Zrédlo: opracowanie wlasne

Wazne miejsce w zarzadzaniu agroturystyka odgrywa umiejgtno$é obshugi
turystow. Na marketing partnerski, a wigc na wysoka jako$¢ ustug tacznie z obstuga
wczasowiczOow, w pytaniu zamknigtym dotyczacym trzech najistotniejszych czynnikow
w rozwoju dzialalnoSci agroturystycznej wskazato 236 respondentow (64,6%).
Natomiast czynnik ten jako najwazniejszy okreslito 101 rolnikow (27,6%). Jako$¢ ustug,
fachowa obstuga gosci przektada si¢ na zaufanie turystow, na ktore jako skladnik
najistotniejszy wskazato 79 gospodarzy (21,6%).
Wisrdéd trzech natomiast najistotniejszych umiejgtnosci niezbednych do prowadzenia
dzialalnos$ci agroturystycznej na umiejetnos$¢ obstugi gosci wskazato 332 respondentow

(90,6%), natomiast czynnik ten jako najwazniejszy zaznaczyto 218 kwaterodawcow
(59,7%).

Podsumowanie i wnioski

Marketing skoncentrowany jest forma dziatan marketingowych, ktora w
dziatalno$ci agroturystycznej nie jest zbyt rozpowszechniona. Stosunkowo mata liczba
gospodarstw agroturystycznych koncentruje si¢ na wybranym segmencie turystow. W
zdecydowanej wigkszo$ci kwaterodawcy oferuja swoje ustugi wszystkim, dla kazdego.
Wskazane jest jednak aby wilasciciele niektorych gospodarstw agroturystycznych,
zwlaszcza tych ktore nie przyjmuja zbyt wielu gosci i turystow, nawet w sezonie

3! Sikora J., Promocja warunkiem rozwoju agroturystyki [w:] Regionalne aspekty rozwoju agroturystyki, pod
red. M. Jalinika, Agencja Wydawniczo — Edytorska EkoPress, Biatystok 2006, s. 256.

32 Strzembicki L., Promocja w turystyce wiejskiej [w:] Agroturystyka, pod red. U. Swietlikowskiej, Wyd.
SGGW w Warszawie, Warszawa 1998, s. 510.
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wakacyjnym zastanowili si¢ nad mozliwoscia specjalizacji wlasnego obiektu.
Koncentracja na jednym tylko segmencie turystow moze spowodowaé wzrost przyjazdu
wczasowiczow. W zwiazku z tym istnieje potrzeba poznania koncepcji marketingu
skoncentrowanego, ktora pomoze niektorym kwaterodawcom ,,przestawic si¢” na jedng
grupe konsumentéw ustug i dobr agroturystycznych. Moze to dotyczyé o0sob
niepelnosprawnych lub emerytow, a takze oferta taka moze by¢ skierowana np. do
ekologéw czy mtodziezy szkot podstawowych lub srednich.

Na bazie wynikdw badan przeprowadzonych w 365 gospodarstwach
agroturystycznych nalezy stwierdzié¢, ze w wyborze najwazniejszego czynnika rozwoju
agroturystyki najwigcej respondentow (27,6%) wskazato na wysoka jako$¢ ustug tacznie
z obstuga wczasowiczow. Z kolei 21,6% wskazato na zaufanie turystow. Z kolei jako
najwazniejsza umieje¢tnos¢ najwigeej odpowiedzi (59,7%) dotyczy umiejetnosci obstugi
gosci. Badani wlasciciele gospodarstw agroturystycznych stosuja rézne formy
komunikacji z rynkiem. Najczg$ciej promuja swoje ustugi w réznych wydawnictwach, w
internecie, podczas wyjazdow na targi i gieldy turystyczne. Natomiast wsrdd grup
turystow zdecydowanie najwigcej przyjezdza rodzin z dzieémi.
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Summary

The article presents the form of marketing activities in agritourism activity called as concentrated
marketing. In the theoretical part of the article theoretical assumptions of this kind of marketing
conception have been presented. Moreover general marketing assumptions in agritourism and its
elements, namely: product, price, place and promotion have been shown. Different forms of
marketing which can be used in agritourism activity have been shown, too. Among them
relationship marketing, partnership marketing and territory marketing have been detailed. In
separate subsection concentrated marketing, as the main aspect of this work has been described.

In the empirical part of the work results of researches carried out in 365 agritourism farms in
Malopolska Voviodeship have been presented. The researches have been carried out by means of
questionnaire. The respondents were farmers who took up agritourism. The researches concerned
concentrated marketing. The groups of tourists who visit examined objects most often. Different
forms of promotion, used by examined farmers have been shown, too.
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