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Wstep

Obszary wiejskie z bogatymi zasobami w postaci naturalnej przyrody, ciszy i spokoju,
tradycyjnej kuchni, ekologicznej zywnosci, bogatej kultury i tradycji ludowej od dawna
cieszg sie zainteresowaniem turystow’. Wspédtczesny $wiat zmienia sie coraz szybciej.
Kazda dziedzina zycia cztowieka podlega ewolucji z powodu rozwoju techniki, sposobow
komunikacji, zmian w strukturach gospodarczych i spotecznych. Stare metody funkcjo-
nowania stajg sie w nowych realiach niewystarczajgce. Swiat stawia na specjalizacje,
jakos¢ i szybki przeptyw informaciji.

Rozwdj techniki i telekomunikacji uniezaleznia nas od ograniczen zwigzanych z miej-
scem zamieszkania — tradycyjny podziat na miasto i wies$ stopniowo traci na znaczeniu
w przypadku prowadzenia dziatalnosci gospodarczej i ustugowej. Coraz wiekszg wage
ma planowanie strategiczne, orientacja na rynek i klienta bedgcego kwintesencjg wspot-
czesnego marketingu produktéw i ustug.

Dziatalnos¢ na wspotczesnej wsi nie jest zwigzana tylko z rolnictwem. Coraz czesciej
tereny wiejskie oferujg mozliwosci inwestycyjne i techniczne prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej wykorzystujgcej odmienne od terendw miejskich walory i zasoby. Po cze-
Sci wynika to z koniecznosci dywersyfikacji zrodet dochodu ludnosci wiejskiej. Jest ona
zwigzana ze specjalizacjg i uprzemystowieniem oraz standaryzacjg produkgciji rolnej, co
powoduje utrate konkurencyjnosci niewielkich, rodzinnych gospodarstw rolnych i ko-
niecznos¢ szukania zastepczych lub uzupetniajgcych zrédet dochodu. Jednym z zrédet
dochoddw ludnosci rolniczej jest mozliwos¢ prowadzenia dziatalnosci o charakterze ustugi
turystycznej okreslanej jako agroturystyka.

' 8. Golian, Wypoczynek rodzin w gospodarstwach agroturystycznych i atrakcyjnosc ich oferty, [w:] Mie-
dzypokoleniowe aspekty turystyki, red. J. Sledzinska, B. Wtodarczyk, Wyd. PTTK ,Kraj”, Warszawa 2014,
s. 175.



176  Agnieszka Kozak, Dorota Maczka

W niniejszym artykule zostaty zaprezentowane wyniki badan zebrane podczas two-
rzenia pracy magisterskiej studentki kierunku turystyka i rekreacja w Panstwowej Szkole
Wyzszej w Biatej Podlaskiej. Badania dotyczyty tego, w jaki sposdb gospodarstwa agro-
turystyczne ksztattujg swojg oferte, czy uzywaja narzedzi marketingowych i ktére z nich
uwazajg za najskuteczniejsze, a takze czy ich przekonanie co do stosowanych dziatah
znajduje odzwierciedlenie w opinii konsumentow.

Cel i teren badan

Gtéwnym celem badan byta identyfikacja narzedzi marketing mixu w dziatalnosci
gospodarstw agroturystycznych oraz ocena adekwatnosci zastosowanych przez gospo-
darstwa narzedzi w stosunku do ich wptywu na korzystajacych z ustug agroturystycznych.

W artykule zastosowano nastepujgce techniki: ankieta, wywiad nieskategoryzowany,
jawny, obserwacja, analiza dokumentéw. Badania zostaty przeprowadzone na terenie
gminy Janow Podlaski w 2012 r., stanowigcej czes¢ powiatu bialskiego. Poczatkowo jako
obszar badawczy przyjeto caty powiat bialski, jednak po wstepnej analizie rozmieszczenia
podmiotéw prowadzgcych dziatalno$¢ agroturystyczng do badan przyjeto gospodarstwa
figurujgce na wykazie Podlaskiego Stowarzyszenia Agroturystycznego z siedzibg w Ja-
nowie Podlaskim zamieszczonego na stronie internetowej stowarzyszenia: http://www.
podlaskiestowarzyszenie.eu/.

Celem marketingu jest przyciggniecie nowych klientdéw obietnicg dostarczenia naj-
wyzszej wartosci oraz zatrzymanie dotychczasowych klientow przez zapewnienie im
zadowolenia.

Podobnie, akcentujgc wtasnie te dwa podstawowe czynniki — zyskownos¢ dziatania
dla firmy oraz zadowolenie obstuzonego klienta, wypowiadajg sie takze inni specjalisci
w dziedzinie marketingu rozumianego jako swego rodzaju filozofia istnienia i funkcjonowa-
nia na rynku w warunkach rosngcej konkurencji oraz nadprodukcji dobr i ustug. Zadaniem
tej filozofii dziatania i my$lenia, jaka jest marketing, bedzie, jak powtarza Philip Kotler za
Peterem Druckerem, jednym z czotowych myslicieli marketingu: ,,...uczynienie sprzeda-
zy zbyteczng, celem jest poznac i zrozumie¢ klienta tak dobrze, aby produkt lub ustuga
dopasowaty sie don i... sprzedaty sie same”.

Marketing pojawit sie jako reakcja na zaistniatg na przetomie XIX i XX w. nadproduk-
cje doébr w stosunku do sity nabywczej ludnosci. Wprowadzenie rozwigzan technicznych
i technologicznych umozliwiajacych zintensyfikowanie produkcji dobr zwiekszyto podaz
towardw, szybkos¢ zaréwno ich wytwarzania, jak i dystrybucji. Marketing mix to jedna
z dominujgcych idei wspotczesnego marketingu. Jest to zestaw metod dziatania oraz in-
strumentéw marketingowych tworzonych przez organizacje w celu uzyskania zaktadanych
celdw rynkowych. Marketing mix stanowi kombinacje narzedzi, jakimi postuguje sie firma,
aby osiagnac¢ pozgdane cele na rynku docelowym?.

2 J.Ch. Holloway, C. Robinson, Marketing w turystyce, thum. |. Krzeminska-Wisniewska, R. Patgan, PWE,
Warszawa 1997, s. 61.
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Nastawienie na skuteczne zaspokajanie potrzeb klientow wymaga elastycznego i od-
powiednio szybkiego reagowania na zmiany rynku i preferencji klientow. Zespot zintegro-
wanych elementow marketing mixu stanowi system oddziatywania przedsiebiorstwa na
rynek i otoczenie, zaréwno blizsze, jak i dalsze. Czesto nazywa sie go zespotem zmien-
nych decyzyjnych, poniewaz kazdy z elementéw jest ksztattowany na podstawie decyzji
przedsiebiorstwa w odpowiedzi na warunki rynkow®. Narzedzia i sposoby promowania
oferty agroturystycznej zalezg od zasobow finansowych gospodarstwa. Prowadzenie
dziatalnosci reklamowej, dziatania public relations, wydawanie folderéw, broszur, pro-
dukcja materiatéow informacyjnych, pamiatek, gadzetéw, udziat w targach turystycznych
i agroturystycznych wymagajg naktadéw finansowych. Kazdy wydatek jest doktadnie
analizowany pod katem uzytecznosci. W klasycznej koncepcji 4P personel jako element
mieszanki nie wystepuje. Jednak w marketingu ustug, a takimi sg ustugi agroturystyczne,
klasycznej koncepcji marketingowej przeciwstawia sie model 5P obejmujgcy wtasnie role
personelu firmy w ksztattowaniu dziatah marketingowych.

W przypadku gospodarstwa agroturystycznego personelem obstugujgcym klientow sg
wiasciciele gospodarstwa, rodzina, rzadziej pracownicy najemni. Wchodzg oni w osobiste
relacje z goscmi, czesto przekraczajgc granice klient—sprzedawca. Atutem dziatalnosci
agroturystycznej jest czesto rodzinna, nieformalna atmosfera. Osobowos$¢ i charyzma
0s6b prowadzgcych gospodarstwo agroturystyczne, ich wiedza, pasja, oryginalnos¢ mogg
stac sie elementem wzbogacajgcym oferte a nawet jednym z jej gtdwnych komponentow.

Znaczenie agroturystyki dla rozwoju obszaréw wiejskich

Przedrostek agro- pochodzi od greckiego stowa agros, co oznacza role, oraz od stowa
agronomos, ktéry odnosi sie do zarzgdzajgcego majgtkiem rolnym. W wyrazie ,agrotu-
rystyka” przedrostek ten akcentuje zwigzek z funkcjonujgcym gospodarstwem rolnym.
Stowo ,turystyka” pochodzi od francuskiego wyrazu tour oznaczajgcego podrdz konczaca
sie powrotem do punktu wyjscia“.

Turystyka wiejska czesto w literaturze przedmiotu i w zyciu codziennym utozsamiana
jest z agroturystykg. Nie sg to jednak synonimy, poniewaz przez turystyke wiejskg ro-
zumie sie spedzanie czasu wolnego w $rodowisku wiejskim, niekoniecznie zwigzanym
z funkcjonujacym gospodarstwem rolnym lub rownowaznym (np. rybackim). Natomiast
agroturystyka to forma wypoczynku, ktora jest realizowana na terenach wiejskich o cha-
rakterze rolniczym, wykorzystujgca baze noclegowg i warunki do rekreacji zwigzane
z gospodarstwem rolnym lub réwnowaznym i jego otoczeniem (przyrodniczym, produk-
cyjnym i ustugowym). Agroturystyka zaktada, ze to gospodarstwo rolne jest zasadniczym
podmiotem dostarczajgcym ustug turystycznych. Posiadajgc wolne zasoby pracy, miesz-
kalne czy naturalnej zywnosci, moze ono dzigki dziatalnosci agroturystycznej uzupetniac

3 A. Oleksiuk, Marketing ustug turystycznych, Difin, Warszawa 2007, s. 96.
4 E. Denek et al., Kompendium wiedzy o turystyce, red. G. Gotembski, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa—Poznan
2002, s. 19.
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swoje dochody. Jednak praktyka wykazuje, ze dziatalnoscig agroturystyczng zajmujq sie
takze inne podmioty, a same gospodarstwa rolne, zwtaszcza te potozone na terenach
predysponowanych do uprawiania turystyki, czesto szybko ograniczajg dziatalnosc rol-
niczg na rzecz agroturystyczne;.

Analiza wynikéw badan

Na potrzeby niniejszego artykutu opracowano ankiete na temat narzedzi marketing
mixu w gospodarstwach agroturystycznych. W badaniu wzieto udziat 14 podmiotow prowa-
dzacych dziatalnosé¢ agroturystyczng. Sformutowano szczegétowe pytania badawcze
w odniesieniu do wiascicieli gospodarstw agroturystycznych. Pytania dotyczyty gtdwnie
przedmiotu najwiekszego zainteresowania turystow wypoczywajgcych w gospodarstwach
agroturystycznych, najwazniejszych wymagan gosci, a takze ustug oferowanych przez
badane gospodarstwa. Respondentéw zapytano réwniez o formy promocji gospodarstw
oraz o to, co w opinii badanych stanowi kluczowy element decydujgcy o skutecznym po-
zyskaniu i utrzymaniu zainteresowania klientéw, a takze co stanowi najwiekszg bariere
w osigganiu pozadanych efektéw ekonomicznych w prowadzeniu dziatalno$ci agrotury-
stycznej. W celu poznania opinii klientéw gospodarstw agroturystycznych sformutowano
takze szczegotowe pytania badawcze.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze gtéwnymi powodami podjecia dziatalnosci
agroturystycznej przez ankietowanych byto zwolnienie sie pomieszczen w domu oraz
pasja do agroturystyki. Duzg role odgrywata wedtug respondentéw namowa rodziny lub
znajomych. Waznymi czynnikami, jaki wskazywali ankietowani, byty rowniez spadek docho-
dow z prowadzenia gospodarstwa rolnego, mozliwos$c¢ skorzystania z dofinansowania do
otworzenia dziatalnosci agroturystycznej i wykorzystanie zdobytej na szkoleniach wiedzy.
W wywiadzie przeprowadzonym w trakcie pilotazowego badania respondenci wymieniali
szkolenia prowadzone przez osrodki doradztwa rolniczego i mozliwos¢ skorzystania
z przedakcesyjnych srodkéw unijnych.

Jako gtowny powdd wyboru przez klientdw wypoczynku na wsi wiasciciele gospo-
darstw agroturystycznych wymieniali walory srodowiska naturalnego. Niemal 80% go-
spodarzy akcentowato role czystego powietrza, a ponad 70% ankietowanych wymienito
jako gtéwny magnes przyciggajgcy agroturystow do wypoczynku na wsi spokd;j i cisze;
ponad 42% — mozliwo$¢ korzystania z daréw natury, takich jak grzybobranie, kapiele
w rzece czy jeziorze. Dla ponad 35% pytanych kameralno$¢ wypoczynku i mozliwos¢
swobodnego korzystania z przestrzeni byty tym, czego agroturysci poszukujg w ofercie
wypoczynku na wsi.

Potowa gospodarzy wymienita jako jeden z gtéwnych czynnikdw przyciggajacych turystéw
do wypoczynku na wsi wysokg jako$¢ wyzywienia. Ustugodawcy wskazywali réwniez jako
motywy naktaniajgce do wyboru wypoczynku na wsi: kontakt ze zwierzetami gospodarskimi,
kontakt z odmienng kulturg, mniejszg przestepczos$¢, mozliwos¢ uprawiania sportéw, moz-
liwo$¢ nauczenia sie czegos nowego oraz zainteresowanie zyciem gospodarstwa rolnego.
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Wymagania klientow gospodarstw agroturystycznych w opinii wtascicieli takich obiek-
toéw przedstawiajg sie nastepujaco: prawie 60% gospodarzy stwierdzito, ze podstawowym
wymaganiem przyjezdzajgcych na wypoczynek jest czystos¢ Srodowiska naturalnego. Po-
towa ankietowanych wymienita gtéwne elementy oferty, takie jak dobry standard urzadzen
sanitarnych oraz wymagania co do umiarkowanej ceny. (50% ankietowanych). Ponad 40%
pytanych akcentowato role dobrej jakosci wyzywienia jako gtbwnego wymagania klientow.
Respondenci wymienili rowniez: mozliwo$¢ wypozyczenia sprzetu sportowego, dostep
do mediéw( Internet, tv), dobry dojazd, w tym takze dostep do rzeki lub jezior, informacje
o atrakcjach w okolicy, elastycznos¢ w porach positkéw, organizacje wycieczek, mozliwos¢
uczestniczenia w pracach gospodarskich.

Opinie wtascicieli gospodarstw odno$nie do wymagan klientéw majg pewne odzwiercie-
dlenie w tym, co ankietowani postrzegajg jako atuty swojej oferty. Zdecydowana wigkszo$¢é
oferentéw wypoczynku w gospodarstwach agroturystycznych w okolicach Janowa Pod-
laskiego (ponad 80%) uwaza warunki przyrodnicze i krajobrazowe za gtéwny atut swojej
oferty. Dla potowy ankietowanych takim atutem jest dostep do rzeki. Ponad 40% uwaza,
ze moze konkurowa¢ ceng z innymi ofertami. Dla ponad 35% ankietowanych atutami ich
oferty sg: dobry standard pokoi, dostep do Internetu, wypozyczalnia roweréw czy wygodny
dojazd do gospodarstwa. Ponad 20% gospodarstw tworzy specjalne atrakcje dla swoich
klientow (kuligi, grille, ogniska) i to je uwaza za swdj atut. Ponad 14% gospodarstw oferuje
kontakt ze zwierzetami np. konmi.

W odpowiedzi na pytanie o cechy oferty, ktére w opinii ankietowanych wzbudzaja
najwieksze zainteresowanie turystow, wymienili oni przede wszystkim walory krajobra-
zowe okolicy. Jako wazne i bardzo wazne dla klientéw wtasciciele gospodarstw uznali:
piekno okolicy, dobry standard zakwaterowania, wygodny dojazd. Dla klientéw wedtug
respondentow istotne sg rowniez: dostep do rzeki, imprezy dodatkowe, takie jak grille,
ogniska, kuligi itp., mozliwosc¢ przyjazdu ze zwierzetami oraz jakos¢ wypoczynku dzieci.

Kolejne pytanie na temat sposobu, w jaki dobierane sg elementy oferty agroturystyczne;j,
ujawnito, ze w przewazajacej czesci (blisko 60% odpowiedzi) jest ona ksztattowana pod
wptywem sugestii klientow. Swiadczy to o checi dostosowania oferty do zapotrzebowania
konsumenta i szacunku dla jego opinii. Gospodarstwa czynig to w oparciu o swoje zasoby
(ponad 40% ankietowanych), dostosowujgc sie w miare mozliwosci do konkurencji (ponad
20%). Dla ponad 14% gospodarstw oferta oparta jest na zamitowaniu do antykéw i to
wiasnie ta pasja stanowi jej motyw przewodni.

Jednym z elementéw marketing mixu, jaki stosuje kazde przedsiebiorstwo w swojej
dziatalno$ci, czy to $wiadomie, czy instynktownie, jest ksztattowanie poziomu cen. Cena
to wazny element oferty i czesto decyduje o podjeciu przez klienta decyzji o skorzystaniu
z niej badz nie. W blisko 60% ankietowanych gospodarstwach ostateczna cena oferty
podlega negocjacjom i nie jest sztywno okreslona.

W wywiadach towarzyszgcych badaniom pilotazowym ankietowani zwracali uwage, iz
w ostatnim czasie ze wzgledu na konkurencje oraz ubozenie ludnosci ceny ofert niemal
nie zmieniajg sie od kilku sezonéw pomimo wzrostu kosztéw. Optacalnos¢ dziatalnosci
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maleje albo nawet jej nie ma, ale ze wzgledu na zaangazowane juz $rodki i szczupto$é
dochodoéw z innych zrédet kazdy klient to dobry klient. Blisko 30% ankietowanych przyznaje,
ze dostosowuje sie do ofert konkurenciji, a ponad 14% ustala je na identycznym poziomie.
Tylko niecate 8% moze sobie pozwoli¢ na inny sposdéb kalkulowania ceny.

Waznym elementem marketing mixu jest promocja. Wedtug ankietowanych w przypadku
gospodarstw agroturystycznych podstawowym sposobem na dotarcie z ofertg do szerszego
grona jest zadowolony klient. Ten sposéb upowszechniania informacji o swojej ofercie jako
najskuteczniejszy uznato ponad 85% wiascicieli gospodarstw agroturystycznych. Blisko
60% ankietowanych docenia role Internetu i posiada wiasng strone internetowg lub korzy-
sta z mozliwosci zamieszczenia informacji na stronie swojej gminy. Blisko 30% wiascicieli
bierze udziat w targach turystycznych lub agroturystycznych. Takze podobna liczba stosuje
tradycyjne metody, takie jak foldery i broszury reklamowe. Dziatania promocyjne w przypadku
gospodarstw agroturystycznych majg najczesciej cenowy charakter i polegajg na systemie
rabatow i znizek. Najczesciej stosowang przez ankietowanych zachetg jest znizka dla
dzieci, przy czym dzieci do lat trzech mogg wypoczywac¢ ze swoimi opiekunami w ponad
85% ankietowanych gospodarstwach za darmo, a dzieci w przedziale wiekowym 4-7 lat
za potowe stawki. W blisko 80% gospodarstw oferowana jest znizka dla statych klientow.
W ponad 40% gospodarstw stosowany jest system rabatowy. Obejmuje on rabaty przy
pobycie powyzej 4 dni. W ponad 20% gospodarstw stosowany jest rabat przy korzystaniu
z ustug agroturystycznych powyzej 7 dni, a w ponad 14% przy pobycie powyzej 10 dni i wy-
kupieniu catodziennego wyzywienia. Z pozacenowych zachet wymieniono darmowy dostep
do Internetu oraz mozliwos¢ korzystania z roweréw lub sprzetu sportowego.

Ankietowane gospodarstwa agroturystyczne to przedsiewziecia rodzinne. Wszystkie
ankietowane podmioty sg obstugiwane przez nie wiecej niz trzy osoby. Osobami obstu-
gujgcymi turystow wypoczywajgcych w gospodarstwach sg w ponad 75% rodziny bedace
mieszkancami gospodarstwa. Tylko niecate 15% gospodarstw korzysta z pracy najemne;j.
Gtéwnag cecha, jakag ankietowani uwazajg za kluczowg dla sprawnego i prawidtowego pro-
cesu obstugi klienta wypoczywajgcego w gospodarstwie, jest mity sposob bycia. Te ceche
0s6b obstugujgcych turystow wymieniato ponad 57% ankietowanych. Pod pojeciem tym
nalezy rozumie¢ zestaw pewnych kompetencji emocjonalnych tzw. miekkich. Po prostu
trzeba lubi¢ ludzi. Waznymi cechami sg tez umiejetno$¢ panowania nad sobg i asertywnego
zachowania. Ponad 35% respondentéw do niezbednych cech zaliczyto tez dyspozycyj-
nosc¢ i wysoka kulture osobistg. Ankietowani doceniali rowniez role kompetenciji i wiedzy
prezentowanej w kontaktach z klientami, dobrg prezencje i znajomos¢ jezykow obcych.

Ankietowani w ponad 40% stwierdzili, ze najwiekszy wptyw na decyzje o skorzystaniu
z oferty ma jej cena wraz z systemem rabatéw i znizek. Ponad 20% badanych akcentowato
role atrakcji znajdujgcych sie w gospodarstwie. Dla ponad 14% pytanych czynnikami tymi
byly jakos$¢ obstugi w gospodarstwie oraz reklama. Niecate 8% respondentéw za najwaz-
niejsze uwazato dotarcie z informacjg o ofercie do potencjalnych klientow.

W kazdej dziatalnosci gospodarczej wystepuja bariery wptywajgce na stopien efektyw-
nosci dziatan, optacalnos$¢ i poziom satysfakcji z prowadzenia dziatalno$ci. W opinii prawie
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60% ankietowanych witascicieli gospodarstw agroturystycznych sg to czynniki pogodowe.
Zmiany w globalnej pogodzie wptywajg takze lokalnie na ekstremalne i nieprzewidywalne
zatamania pogodowe, ktore utrudniajg, a czesto uniemozliwiajg przeprowadzenie imprez
turystycznych, powodujg odwotywanie pobytdw i utrudniajg prowadzenie planowej go-
spodarki miejscami noclegowymi. Ankietowani akcentowali réwniez rosngce wymagania
klientow, ograniczenia wynikajgce z sezonowosci (wakacje, ferie), a takze ekonomiczny
aspekt — niskg rentownosc¢ i wzrost kosztow prowadzenia dziatalnosci.

Podsumowanie i wnioski

Oferta wypoczynku w gospodarstwach agroturystycznych jest coraz szersza, powieksza
sie takze krag osob zainteresowanych tg formg wypoczynku i rekreacji. Coraz czesciej
w gospodarstwach tych wypoczywajg osoby niepetnosprawne, uczestnicy zainteresowani
aktywnymi formami wypoczynku np. szkotkg jezdziecka, a takze osoby poddawane reha-
bilitacji po przebytych chorobach®.

Rozwdj agroturystyki zalezy od bardzo wielu czynnikéw — interesujgcej oferty, czystego
srodowiska, odpowiedniej infrastruktury, ale takze odpowiedniej promog;ji.

Z analizy przeprowadzonych badan mozemy wywnioskowac, ze gospodarstwa agro-
turystyczne stosujg wszystkie narzedzia marketingowe pakietu 4P, przy czym najwieksze
znaczenie ma dla nich element cenowy mieszanki marketingowej. To w nim upatrujg naj-
wiekszego wptywu na decyzje zakupowe klientow i w ramach tego elementu stosuja rézne
zachety w postaci znizek i rabatow. Takze dla klientéw gospodarstw agroturystycznych cena
to jeden z istotnych czynnikéw wptywajgcych na decyzje zakupowa i zadowolenie z oferty.
Jest ona tym elementem mieszanki marketingowej, ktory nie wymaga naktadow i moze by¢
dowolnie czesto zmieniany, tym samym dostosowuje sie oferte do chwilowych zawirowan
popytowych na rynku albo, jak wykazaty to badania, do kazdego klienta z osobna. Czystos¢
srodowiska naturalnego jako element mieszanki marketingowej znalazta potwierdzenie
w opiniach zaréwno klientow, jak i wtascicieli gospodarstw agroturystycznych.

Gospodarstwa agroturystyczne stosujg rowniez promocje sprzedazy w postaci imprez
dodatkowych, takich jak kuligi, ogniska, grille itp. Promocja ta uwazana jest za skuteczny
srodek podnoszenia atrakcyjnosci ustugi agroturystycznej zaréwno przez wiascicieli, jak
i klientow gospodarstw. Gospodarstwa agroturystyczne prowadzg rowniez swego rodzaju
badania marketingowe i poprzez dostosowywanie oferty do sugestii swoich klientéw re-
agujg na zmiany popytu. Ten sposob pozyskiwania informacji o potrzebach klientéw sto-
sowata zdecydowana wiekszos¢ ankietowanych wiascicieli gospodarstw. Korzystajgcy
z wypoczynku w gospodarstwach agroturystycznych akcentowali, ze gtdwng przeszkodg
w korzystaniu z ustug agroturystycznych jest niedostateczna informacja o ofertach. Z kolei
wiasciciele zwracali uwage na koszty promocji jako przeszkode w dziatalnosci. Wsréd
barier szczegdlnie akcentowano role czynnikow pogodowych.

5 J. Kobytecki, M. Plichta, Wybrane uwarunkowania organizowania agroturystyki, [w:] Marketing w agroturystyce,
red. M. Plichta, J. Sosnowski, Wyd. Akademii Podlaskiej, Siedice 2006, s. 31.
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Streszczenie

Marketing jest jednym z najpowszechniej stosowanych narzedzi zarzgdzania we wspotczesnym
biznesie. Dotyczy to kazdej prowadzonej dziatalnosci, czy to gospodarczej, czy o charakterze
non profit. Jego celem jest optymalizacja dziatan majgcych za zadanie rozpoznanie potrzeb
i preferencji konsumenta, zamiane ich na realny popyt na dobra i ustugi, a potem zaspokajanie
tego popytu ku zadowoleniu klienta i z zyskiem dla organizacji. Celowi temu stuzg narzedzia
marketing mixu.

Prezentowana praca ma na celu identyfikacje narzedzi marketingu mix w dziatalnosci agrotu-
rystycznej.

Stowa kluczowe: agroturystyka, turystyka wiejska, marketing mix, narzedzia marketingowe

Abstract

Marketing is one from the most widely menagement'tools in modern business. This applies to
any business, be it economic or a non-profit organisation. Its objective is to optimize the activi-
ties which aim to identify the needs and preferences of the consumer, replace them on a real
demand for goods and services, and then meet this demand to the satisfaction of the customer
and profitably for the organization. This goal can be achieved with tools of marketing mix. This
study aims to identify the tools of marketing mix in the agrotourism activity. In the first chapter of
the work we find the basic concepts in marketing and concept of agrotourism. Second chapter
will be devoted to the research methodology used in this study. Chapter third will present the
results of investigations.To the end work foundling recapitulation as well as conclusions.

Keywords: agrotourism, rural tourism, marketing mix, marketing tools
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