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Wstep

Od pewnego czasu agroturystyka jest tematem modnym. Tury $ci
coraz czesciej preferujg miejsca odlegte od tradycyjnych osrodkéw
urlopowego wypoczynku, bo précz licznych atrakcji spotykajg tam
nadmierng koncentracje ludzi na niewielkim terenie i wygoérowane ceny.
Lokalni politycy chetnie dopatrujg sie w agroturystyce sposobu na
aktywizacje gospodarczg swego terenu, na zmniejszenie bezrobocia
i zblizenie do Europy. Rolnicy poszukujg rozwigzan umozliwiajgcych
utrzymanie sie ze swych gospodarstw.

W gospodarstwie agroturystycznym kontakt miedzy ustugodawcag
a klientem jest bliski, lepsza tez jest wiedza o potrzebach klienta. Jednak
warunkiem prowadzenia jakiejkolwiek dziatalnosci gospodarczej jest
poinformowanie potencjalnego klienta 0 mozliwosci skorzystania z ustugi.
Klienci ustug agroturystycznych, podobnie jak klienci hoteli, rozproszeni
sg na znacznym obszarze. Ale koszt dotarcia informacji o ustudze do
klienta nie zalezy od wielkosci obiektu. Wrecz przeciwnie, klient tatwiej
trafi do duzego hotelu w znanej miejscowosci niz do gospodarstwa na
odludziu, wynajmujgcego dwa czy trzy pokoje.

W tej sytuacji uzasadniona jest hipoteza, ze précz dostosowania
ustugi do potrzeb okreslonego segmentu rynku — istotnym momentem,
decydujgcym o powodzeniu tej dziatalnosci jest skuteczne doprowa-
dzenie informacji o ustudze do klienta. Artykut stanowi prébe diagnozy
stanu dziatan marketingowych prowadzonych przez gospodarstwa agro-
turystyczne.
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Przedmiot i zakres bada n

Przegl ad literatury. W ostatnich latach ukazato sie kilka wydawnictw
ksigzkowych poswieconych agroturystyce. Nalezy tu wymieni¢ przede
wszystkim wyniki badan przeprowadzonych na Uniwersytecie Warmin-
sko-Mazurskim w Olsztynie.

Jednakze kwestie dziatan marketingowych, a zwlaszcza pozyskiwania
klientébw przez gospodarstwa agroturystyczne, literatura na temat agro-
turystyki traktuje dos¢ ogélnikowo, nie wnikajgc szczegdtowo w specyfike
tej dziatalnosci (por. Duczkowska-Piasecka 1996, Sikora 1999, Debnie-
wska 2000, Laguna, Kowalkowski 2003).

Niemal zupelnie pomija sie przy tym dzialania w zakresie promaocji,
ktére podejmuje lub mogtoby podjg¢ indywidualne gospodarstwo
agroturystyczne lub zespét kilku takich gospodarstw. Niektorzy autorzy
(np. Debniewska, Tkaczuk 1997) odmawiajg wrecz wiascicielom gospo-
darstw kompetencji i mozliwosci prowadzenia dziatan marketingowych
we wlasnym zakresie, sugerujgc zajecie sie tym przez stosowne orga-
nizacje lub urzedy, co moze by¢ réwnoznaczne z zachetg do mnozenia
liczby urzednikow.

Ogdlna charakterystyka dziatalno $ci agroturystycznej. Na wies,
na letnisko wyjezdzano zawsze, od kiedy zostato stwierdzone pozytywne
dziatanie okresowej zmiany srodowiska i klimatu. W systemie gospodarki
planowanej centralnie dziatalnos¢ agroturystyczna nie byto wyodrebniana
Z uwagi na:

— nieche¢ wiadz do jakiejkolwiek prywatnej dziatalnosci gospodarczej,

— restrykcyjne przepisy dotyczgce zakwaterowania cudzoziemcow
i obrotu dewizami.

Skutkiem tego jest, pozostata zresztg do dzi$, trudnos$¢ statysty-
cznego ujecia zjawiska. Do 1989 r. agroturystyka istniata oficjalnie jako
wynajem kwater prywatnych za posrednictwem panstwowych biur
podrézy, badz nieoficjalnie, na pograniczu legalnosci. W latach 90.
zaczeta sie rozwijac jako uzupetnienie bgdz alternatywa dla coraz mniej
optacalnej produkcji rolnej oraz wobec rosngcych trudnosci ze znale-
Zieniem przez mieszkancéw wsi pracy w zawodach pozarolniczych.
Ustuga agroturystyczna obejmuje zakwaterowanie, zazwyczaj wyzywie-
nie i czesto tez ustugi towarzyszace w zaleznosci od lokalnych wa-
runkow, a takze od mozliwosci wiascicieli gospodarstw. Moze to by¢
zatem oferta jazdy konnej, wynajem sprzetu ptywajgcego lub rowerow,
nauka czynnosci wykonywanych w gospodarstwie itd.
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Przeprowadzone w 1999 r. badania (Debniewska 2000) wykazaly, ze
motywami podejmowania dziatalnosci agroturystycznej w latach 1990-
1998 byty:

— chec¢ uzyskania dodatkowego przychodu (57,1%),

— che¢ sprzedazy produktow rolniczych (8,4%),

— cheé nawigzania kontaktéw z ludzmi z zagranicy (15,0%),

— nadwyzka zasobow pracy (8,2%),

— rosnacy popyt na ustugi agroturystyczne (6,1%),

nadwyzka bazy mieszkaniowej (5,2%).

Jak wynika z powyzszych liczb, przewazajg zdecydowanie motywy
ekonomiczne, niezaleznie od tego, czy okreslimy je jako cheé¢ uzyskania
dodatkowego przychodu, czy tez jako che¢ zagospodarowania posiada-
nych zasobéw i mozliwosci.

Wiasciciele gospodarstw prowadzacych dziatalnoS¢ agroturystyczng
tworzg organizacje majgce na celu gtéwnie wspoélne dziatania marke-
tingowe. Terytorialny zasieg dziatania organizacji jest zr6znicowany. Na
terenie atrakcyjnego turystycznie wojewddztwa warminsko-mazurskiego
sposrod 19 powiatow — w 11 powiatach jest od jednego do trzech takich
stowarzyszehn (niektére stowarzyszenia obejmujg pojedyncze wsie).
W pozostatych 8 powiatach takich stowarzyszen nie ma?.

Przedmiot, zakres i metody bada n. Celem badan bylo zapoznanie
sie z metodami pozyskiwania klientbw przez gospodarstwa agrotu-
rystyczne na terenach, na ktorych nie dzialajg stowarzyszenia, oraz
ocena skutecznosci tych metod. Ustugi agroturystyczne sg dziatalnoscig
zdeterminowang przez dwa czynniki:

— niewielkie rozmiary dziatalnosci, a zatem ograniczone srodki na
promocje,

— znaczne rozproszenie potencjalnych klientow.

Czynniki te wplywajg nie tylko na metody prowadzenia dziatan
marketingowych. Znacznie tez utrudniajg objecie badaniami klientéw, co
wyjasnia, dlaczego wynikow takich badan nie odnaleziono w dostepnych
publikacjach. W tej sytuacji zdecydowano zadac szereg pytan wiasci-
cielom gospodarstw. Badanie ankietowe zostato przeprowadzone
w marcu 2004 r.

Badaniem objeto gospodarstwa agroturystyczne na terenie powiatow

! Dane te pochodzg ze strony internetowej Wojewodzkiego Osrodka Doradztwa

Rolniczego w Olsztynie (www.wodr.olsztyn.pl/doradzt/agrotury.htm) — stan na 1 marca
2005r.
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ketrzyhskiego i wegorzewskiego w wojewddztwie warminsko-mazurskim.
Najwiekszg atrakcjg powiatu k etrzy Askiego sg zabytki architektury —
m.in. barokowy klasztor w Swietej Lipce, gotycki zamek w Reszlu
i ,\Wilczy Szaniec” — wojenna kwatera Hitlera. Gtéwng atrakcjg powiatu
wegorzewskiego zas sg walory krajobrazowo-przyrodnicze, m.in. jezioro
Mamry. W powiatach tych nie dzialajg stowarzyszenia agroturystyczne.

Wedlug list adresowych otrzymanych od powiatowych placéwek
informacji turystycznej rozestano ankiety do 43 gospodarstw. Pytania
wyboru zawarte w ankietach zostaty podzielone na kilka grup. Celem
pytan byto:

— okreslenie gtdbwnych segmentdw rynku — aktualnych i pozgdanych,

— ocena gtownych przeszkdd w pozyskiwaniu klientéw,

— zapoznanie sie z rzeczywistymi kanatami dystrybucji, metodami
i kosztami promocji,

— poznanie opinii na temat skutecznosci stosowanych dziatah promo-
cyjnych.

Ankietowani zwrdcili tgcznie 18 ankiet, tj. 41,9%. Mimo ze zakres
przeprowadzonego badania byt niewielki, znaczny odsetek zwrdconych
ankiet pozwala wyciggng¢ wiarygodne wnioski, zwlaszcza z uwagi na
koncentracje odpowiedzi na pewnych kwestiach. Tak znaczny odsetek
zwroconych ankiet Swiadczy tez, ze ankietowani uznali tematyke badania
za istotna.

Rozmiary dziatalno $ci gospodarstw. Rozmiary przedsiebiorstwa
agroturystycznego sg niewielkie. Gospodarstwa agroturystyczne biorgce
udziat w badaniu miaty do dyspozyciji klientéw od 7 do 24 miejsc nocle-
gowych, jednak wiekszos¢ (72,2%) posiadato nie wiecej niz 12 miejsc.
Niewielkie sg tez rozmiary dziatalnosci agroturystycznej. Potwierdza to
$rednia liczba 33 noclegéw na miejsce noclegowe sprzedanych w 2003 r.
Wskazuje to, ze nawet w skali liczagcego 2—3 miesigce (a zatem ok. 60—
90 dni) sezonu turystycznego — mozliwosci gospodarstw sg wykorzy-
stane nie wigcej niz w potowie. Srednig te zawyzajg nieliczne gospo-
darstwa — 16,7% respondentow wykazato 60-100 noclegébw na jedno
miejsce. Jednak 50% gospodarstw osiggneto na jedno miejsce zaledwie
3-25 noclegow.

Klienci i ich potrzeby

Segmentacja rynku. Jednym z warunkow skutecznego prowadzenia
jakiejkolwiek dziatalnosci jest posiadanie wiedzy na temat odbiorcy
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produktu i jego potrzeb. Nie wiadomo, czy osoby podejmujgce dzia-
talnos¢ agroturystyczng rozwazaty ten problem przed jej podjeciem, bez
watpienia jednak, prowadzac juz te dziatalnosc, posiadajg opinie o klien-
tach najbardziej pozagdanych. Interesujgce jest, czy z ustug korzystajg ci
wiasnie klienci.

Ankieta postawita do wyboru dwa gtéwne segmenty rynku — klientéw
krajowych i zagranicznych , z dalszym podzialem na klientéw
zamoznych oraz klientdw zainteresowanych przyst epnymi cenami ,
ktorych dalej nazywaé¢ bedziemy dla uproszczenia segmentem wyzszym
i segmentem nizszym.

Wobec powszechnego przekonania o optacalnosci turystyki zagra-
nicznej wydawac sie moze zaskakujgce, ze w gospodarstwach agro-
turystycznych, zwtaszcza na terenach ze wzgledu na uwarunkowania
historyczne odwiedzanych stosunkowo czesto przez obywateli nie-
mieckich, oczekiwani s g przede wszystkim go $cie krajowi (62,9% —
por. Tab. 1).

Tabela 1. Oczekiwane i rzeczywiste segmenty rynku ( liczba odpowiedzi)
Table 1. Anticipated and actual market segments (the number of responses)

Segment rynku Oczekiwany Rzeczywisty %
Market segment Anticipated Actual 0
Krajowy wy zszy
Higher domestic 9 3 333
Zggramczny yvy 2szy 4 1 25.0
Higher foreign
Krajowy ni zszy. 13 18 1385
Lower domestic
Zagranlczny_nl 2szy 9 12 1333
Lower foreign
Krajowy ogétem
Total domestic 22 21 95,5
Zagramczny ogotem 13 13 100,0
Total foreign
Wyzszy ogétem
Total higher 13 4 30.8
Nizszy ogotem 29 30 136.4
Total lower
Odpowiedzi ogotem 35 34 X
Total number of responses

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badan ankietowych w marcu 2004 r.
Source: The author’s study based on a survey conducted in March 2004.
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Spadek zainteresowania turystami zagranicznymi zaobserwowano juz
wczes$niej. Checi nawigzania kontaktow z cudzoziemcami, deklarowane
jako przyczyna podjecia tej dziatalnosci, co wykazaty wczesniejsze
badania (zob. rozdz. 2), majg podioze ekonomiczne. Tendencja malejgca
zainteresowania tymi kontaktami (20,2% w latach 1991-1995 oraz 9,9%
w latach 1996-1998 — por. Debniewska 2000) zbiega sie bowiem
w czasie ze spadkiem atrakcyjnosci przychodéw w walutach wymienial-
nych w miare urealnienia kursow walut i stabilizacji ztotowki.

O ile oczekiwania dotyczace kierunku przyjazdéw (kraj — zagranica)
sg w zasadzie spetnione, to odmiennie wyglgda sytuacja z podziatem na
segment nizszy i segment wyzszy. Wiasciciele 37,1% gospodarstw
spodziewali sie klientow zamoznych. Oczekiwania ich w tym zakresie
byly jednak spetnione jedynie w 30,8%. Na ten stan sklada¢ sie mogg
dwie przyczyny:

— oczekiwania wiascicieli gospodarstw wynikajg z nieznajomosci
odmiennych potrzeb os6b zamozniejszych (np. mniej krepujgcy wynajem
domu, wyjazd do krajow o korzystniejszym klimacie bgdz uznawanych za
bardziej atrakcyjne),

— niewystarczajgcy dla tego segmentu standard wyposazenia pol-
skich gospodarstw, co oméwiono w dalszej czesci opracowania.

Jednakze w wiekszosci przypadkéw (62,9%) ustugodawcy oczekujg
klientébw zaliczonych do segmentu nizszego, zainteresowanych przyste-
pnymi cenami, co $wiadczy¢ moze o swiadomosci, a by¢é moze réwniez
posiadanych doswiadczeniach co do wymagan zamoznych klientéw.
Moze to tez swiadczy¢ o swiadomosci niedostatkdw whasnych ustug.

Dostosowanie ustug do potrzeb klientéw. Jakos¢ uslugi to jej
zdolnos¢ do zaspokojenia potrzeb klientéw®. Przeprowadzone badanie
ankietowe nie objeto klientdw, przyjeto jednak zatozenie, ze witasciciele
gospodarstw majagc bliski kontakt z klientami, orientujg sie w ich
potrzebach. Dlatego zadano pytanie, co najbardziej utrudnia pozyski-
wanie klientéw. Respondentéw podzielono na dwie grupy — osiggajacych
lepsze efekty, tj. powyzej 25 noclegbw, oraz osiggajgcych gorsze efekty
— do 25 noclegéw sprzedanych na jedno miejsce w ciggu roku.

Zdaniem wiascicieli gospodarstw agroturystycznych najwieksze
znacznie dla pozyskania klientbw ma odpowiednie wyposa zenie
gospodarstw (Tab. 2). Niewystarczajgce wyposazenie jako przeszkode
pozyskania klientéw zgtosito 77,8% gospodarstw. Dotyczy to w podobnej

2 Wedtug normy ISO 8402.
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mierze gospodarstw osiggajgcych relatywnie lepsze, jak i relatywnie
gorsze efekty. Mozna jednak zaobserwowac istotng roznice miedzy tymi
dwoma grupami gospodarstw.

Tabela 2. Co utrudnia pozyskiwanie klientéw (odsete  k liczby respondentéw)

Table 2. What makes winning customers difficult (the percentage of the number
of respondents)

Gospodarstwa agroturystyczne
wedtug liczby noclegéw na 1 miejsce

Rodzaj utrudnienia Ogoétem Farmstay houses according to the
Kind of difficulty Total number of nights per one bed
Do 25 Powyzej 25
Upto 25 Over 25

Brak koni, bryczki

Lack of horses, a cart (a britzka) 50,0 333 66.7
Brak sprz etulturystycl:znego 44,4 556 333
Lack of tourist equipment

Zbyt skromne wyposa zenie pokoi

Insufficient furniture and fittings 33,3 44,4 22,2
in the rooms

Nieodpowiednia lokalizacja 22.2 111 33,3

Unfavourable location

Konkurencja innych gospodarstw
The presence of competing 22,2 22,2 22,2
farmstay houses

Konkurencja hoteli, pensjonatéw
The presence of competing 16,7 111 22,2
hotels and guest houses

Brak reklamy, niewystarczaj aca
reklama

Lack of publicity, insufficient
publicity

72,2 66,7 77,8

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych w marcu 2004 r.
Source: The author’s study based on a survey conducted in March 2004.

W gospodarstwach osi agajgcych lepsze efekty respondenci
znacznie rzadziej wymieniali zbyt skromne wyposazenie pokoi, co
wskazuje, ze wyposazenie odpowiada potrzebom klientéw. Znaczenie
wyposazenia pokoi zwieksza fakt, ze co trzeci z whascicieli gospodarstw
Swiadomych niewystarczajgcego wyposazenia pokoi narzekat na konku-
rencje. W tej grupie gospodarstw rzadziej tez byt odczuwany brak
sprzetu turystycznego (w ankiecie podano przyktadowo rowery i todki).
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W gospodarstwach osi  ggajacych gorsze efekty odczuwano przede
wszystkim brak sprzetu turystycznego, a takze niewystarczajgce wyposa-
zenie pokoi.

Stosunkowo niewielka czes¢ wiascicieli gospodarstw uwazata, ze ich
gospodarstwa posiadajg niewtasciwg lokalizacj e (w potowie przypadkéw
niewlasciwej lokalizacji wskazano na zbyt duzg odlegto$¢ od jeziora).
Niewielkie znaczenie ma rowniez konkurencja , nie tylko ze strony
gospodarstw agroturystycznych, ale tez ze strony hoteli i pensjonatow.
Wskazuje to, ze klienci korzystajgcy z gospodarstw agroturystycznych
stanowig zasadniczo zupetnie inny segment rynku niz Klienci hoteli
i pensjonatow.

Zréznicowanie odpowiedzi miedzy gospodarstwami o0siggajgcymi
lepsze i gorsze wyniki potwierdza, ze najwazniejszy jest standard
wyposa zenia pokoi . Wiascicielom gospodarstw osiggajacych lepsze
wyniki dobrze wyposazone pokoje po prostu utatwiajg pozyskanie
klientéw.

Drugim istotnym problemem jest niedostatek ustug dodatkowych  —
klienci, ktérych potrzeby co do warunkéw zakwaterowania zostaly
zaspokojone, odczuwali brak ustug wymagajgcych stosunkowo duzych
naktadéw — konie, bryczki. Ta czes¢ ankiety wskazuje zatem na potrzebe
dokapitalizowania gospodarstw agroturystycznych w postaci srodkéw na
modernizacje budynkéw i wyposazenie ruchome. Takie czy inne nie-
dostatki wystepujg bowiem w przewazajgcej czesci gospodarstw, ujem-
nie wplywajac na osiggane wyniki.

Dziatania promocyjne w agroturystyce i ich koszty

Przestanki dziata n promocyjnych w agroturystyce. W agroturysty-
ce dziatania promocyjne powinny charakteryzowac¢ sie szczegdlnie
niskimi kosztami i duzym zasiegiem. Nawet sposréd najtanszych $rod-
kow nie wszystkie sg mozliwe do zastosowania w dziatalnosci agro-
turystycznej. Wynika to ze szczegOlnych cech tej dziatalnosci. Istotng
cechg, jak juz wspomniano, jest znaczne rozproszenie klientow. Trzeba
tez uwzglednié, ze turysci przybywaja, czesto z rodzinami, na co najmniej
kilkkudniowy pobyt, co stwarza koniecznos¢ podejmowania decyzji
o0 skorzystaniu z ustugi przed opuszczeniem miejsca zamieszkania, a nie
dopiero po przybyciu do interesujgcego ich regionu (Turkowski 2003).

Neon czy szyld, tak pozyteczny w centrum miasta, nie pomoze
pozyskaé¢ klientow w gospodarstwie agroturystycznym. Z kolei koszt
ogloszen publikowanych na biezgco w wielu gazetach codziennych
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w Kkraju i za granicg przerostby mozliwosci nawet znacznie wiekszego
przedsiebiorstwa.

Sposoby pozyskiwania klientow i ich ocena. Wyniki badania
ankietowego wykazaly, ze w grupie podmiotow osiggajacych lepsze
efekty znalazly sie gospodarstwa agroturystyczne prowadzace akty-
whniejsze dziatania promocyjne, a co najmniej dostrzegajace ich potrzebe.
Niewystarczajgca reklama uznawana jest za najpowazniejszg prze-
szkode w pozyskaniu klientéw. Przeszkode te zgtaszato 72,2% respon-
dentow i nie wystepowaly tu istotne réznice miedzy dwoma prezento-
wanymi grupami gospodarstw.

Wiekszos¢ wihascicieli gospodarstw agroturystycznych (72,2% odpo-
wiedzi) posiadata pewne grono statych klientbw. Do pozyskiwania
nowych Kklientbw w ocenie ankietowanych w najwiekszym stopniu
przyczyniaty sie rekomendacje udzielane przez dotychczasowych
klientow (Tab. 3). Sposéb ten podato 89% ankietowanych. Nie jest to
odosobniony przypadek w dziatalnosci przedsiebiorstw ustugowych®.

Za drugi z najwazniejszych sposobdéw zdobywania klientéw ankie-
towani uznali Internet (61% wskazan)®. Zdaniem 50% ankietowanych
waznym sposobem pozyskania nowych klientow byly tez informacije
udzielane przez punkty informacji turystycznej  badz tez przez lokalne
urzedy.

Charakterystyczna réznica w ocenie sposobow pozyskania Kklientéw
wystepuje pomiedzy gospodarstwami osiggajgcymi lepsze i gorsze
wyniki. Otéz gospodarstwa, ktore w 2003 r. sprzedaly powyzej 25
noclegdéw na jedno miejsce — czesciej wskazywaly na réznorodne formy
stosowanej promocji. Wyjatkiem byty tablice drogowe. Jako Srodek
pozyskiwania klientbw wymieniaty je wylgcznie gospodarstwa, ktore
sprzedaty do 25 noclegéw na miejsce, co potwierdza, ze tablice te mogag
raczej stuzy¢ do wskazywania drogi klientom, ktérzy wczesniej wybrali
ustugodawce niz do pozyskiwania nowych klientéw.

Wystepujg pewne roznice miedzy wskazanymi sposobami pozyski-
wania klientébw przez gospodarstwa powiatu ketrzynskiego i wegorze-
wskiego, co nasuwa wniosek, ze czynniki te moga sie ksztattowac réznie
w poszczegolnych regionach.

® W latach 90. autor dwukrotnie przeprowadzit badania ankietowe na duzej probie
klientéw jednego z bankéw. Badanie wykazato, ze jedng z gtéwnych przyczyn wyboru
banku byta rekomendacja innych oséb.

* Do obliczen wykorzystano liczbe gospodarstw wykazujgcych Internet, niezaleznie od
liczby sposobow jego wykorzystania do promocji swoich ustug.
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Tabela 3. Sposoby pozyskiwania klientow przez gospo  darstwa agroturystyczne
(w % odpowiedzi)

Table 3. Ways of winning customers by farmstay houses (percentages of answers)

Liczba noclegow
na 1 miejsce Lokalizacja gospodarstwa
Sposaéb pozyskiwania Number of nights Location of the house
klientéw Ogotem per bed
A way of winning Total . Powiat Powiat
customers BO 25 | Powyze] | yetzyn | Wegorzewo
pto 25 Ketrzyn Wegorzewo
25 | Over2s| istrict district
Rekomendacija klientow
Customer recommendation 88,9 778 100,0 100,0 83,3
Internet
The Internet 61,1 44,4 77,8 66,7 58,3
Informacje udzielane przez
urz ad/placéwk e IT
Information given by a tourist 50,0 44,4 556 66.7 41,7
information office
Informator drukowany
Printed guide 33,3 11,5 55,6 66,7 16,7
Tablice drogowe
Road signs 22,2 44,4 - 16,7 25,0
Umowy z biurami podré zy
Cooperation with travel 16,7 111 22,2 33,3 8,3
agents

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych w marcu 2004 r.
Source: The author’s study based on a survey conducted in March 2004.

Podobnie jak znaczenie sposobow pozyskiwania klientéw przedstawia
sie ocena skuteczno $ci dziatan promocyjnych. Ankieta zawierata pyta-
nie o ocene tych dziatan w skali pieciostopniowej. Sposrdéd gospodarstw,
ktére ocenialy dang ceche, najwyzszg ocene (3,3—4,3) uzyskaly strony
internetowe. Podobng ocene uzyskaly rekomendacje dotychczasowych
klientow (3,5). Na kolejnej pozycji znalazly sie dziatania urzedow i pun-
ktow informacji turystycznej (2,1-2,5). Najnizszg ocene (1,8) uzyskaty
umowy z biurami podrézy.

Koszty dziata i promocyjnych. Ankietowanym zadano pytanie o ko-
szty promociji. Tylko 22,2% respondentow nie wykazato kosztéw dziatan
promocyjnych badz nie udzielito odpowiedzi na to pytanie. Pozostali
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podali koszty w skali rocznej w wysokosci od 100 zt do 2100 zi. Koszty
dziatan promocyjnych w skali roku wyniosty $rednio 410 zt na
gospodarstwo, 32,50 zt na miejsce noclegowe i 1,00 zt na sprzedany
nocleg. Stosunkowo znaczna rozpietos¢ kwot wydatkowanych przez
poszczegoblne gospodarstwa przy stosunkowo niewielkiej liczbie odpo-
wiedzi sprawia, ze latwiej jest tu o przypadkowy wynik spowodowany
przez jednego lub dwoch respondentéw, niz w przypadku analizy
pozostatych odpowiedzi.

Rozpatrujgc wydatki na promocje, réwniez podzielono respondentow
na dwie grupy wedlug osi gganych efektéw (do 25 i powyzej 25
noclegébw na jedno miejsce). Poniewaz w kazdej z tych grup ogolna
kwota nakladéw na promocje jest zblizona, daje sie zaobserwowaé
niepokojgce zjawisko (Tab. 4). Otéz gospodarstwa osiggajgce gorsze
wyniki, tj. do 25 noclegéw na jedno miejsce, wydaty na promocje 2,90 zt
na sprzedany nocleg, a zatem pieciokrotnie wiecej niz gospodarstwa
osiggajgce lepsze wyniki. Kwota ta jest tylko pozornie niewielka, gdyz
w wielu przypadkach srednie wydatki na promocj e stanowi g ok. 10%
ceny noclegu - kazdego noclegu, rowniez przy kilkudniowym pobycie
klienta. Wskazuje to, ze znaczna czes$¢ gospodarstw wydatkuje srodki na
promocje nieefektywnie.

Jezeli za miare skuteczno $ci promocji przyjmiemy liczbe noclegéw
udzielonych w przeliczeniu na jedno miejsce, to gospodarstwa pono-
szgce koszty promocji osiagajg ponaddwukrotnie lepsze efekty, tj.:

— gospodarstwa ponoszace koszty promocji osigagnety 37 noclegow
na miejsce,

— gospodarstwa nieponoszgce kosztow promocji osiggnety 16,6 no-
clegéw na miejsce.

Wynik ten bezspornie dowodzi celowosci ponoszenia wydatkow na
dziatania promocyjne, niezaleznie od rodzaju finansowanych dziatan.

Z fgcznej kwoty wykazanej przez respondentdw najwiecej prze-
znaczono na obstuge stron internetowych (37,8%) oraz na ogtoszenia
prasowe i radiowe (34,9%). Pozostate 27,3% to wydatki rozproszone na
réznego rodzaju prowizje i udziat w finansowaniu wydawnictw.

Z uwagi na znaczenie dla pozyskiwania nowych klientow przypisy-
wane Internetowi przez wiascicieli gospodarstw, warto zajg¢ sie tym
medium bardziej szczegdtowo. Ankieta zawierala trzy pytania dotyczgce
Internetu, mianowicie o:

— strone internetowg firmy turystycznej,

— strone wspolng z innymi gospodarstwami agroturystycznymi,

— strone wiasna.

127



Marek Turkowski

Tabela 4. Wydatki gospodarstw agroturystycznych na promocj e
Table 4. Publicity expenditure of farmstay houses

Noclegi sprzedane Woydatki na promocj ¢ PLN
Liczba Liczba Nights sold Publicity expendlt’ure .
Gospodarstwa gospo- miejsc | i Srednio
osi ggajace darstw | noclego- Srednio Srednio na
Houses Number | wych | 5 aom na Oablem na sprzedany
having of | Number | oo | mieisce | D978 | miejsce | nocleg
houses | of beds Average Average | Average
per bed per bed | per night
sold
Powyzej 25
noclegéw
na 1 miejsce 9 120 6056 50,5 3522 29,35 0,58
Over 25 nights
per bed
Do 25
noclegéw na 1
miejsce 9 107 1330 12,4 3860 36,07 2,90
Upto 25
nights per bed
Ogot
gorem 18 227 | 7386 | 32,5 | 7382 | 3252 | 1,00
Total

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych w marcu 2004 r.
Source: The author’s study based on a survey conducted in March 2004.

Do obliczen wykorzystano liczbe gospodarstw wykazujgcych Internet,
niezaleznie od tego czy wykazywaly tylko jedng, czy wszystkie trzy mo-
zliwosci. Wglad w strony internetowe, ktérych adresy podali ankietowani,
pozwolit jednak stwierdzi¢, ze osoby mniej obeznane z Internetem
okreslaly np. jako strone ,wlasng” ogtoszenia na obcych stronach inter-
netowych, wykazujgc précz tego strone firmy turystyczne;.

W trakcie opracowania wynikéw ankiety podjeto prébe odnalezienia
w Internecie informacji o tych gospodarstwach. Okazato sie, ze sposrod
gospodarstw, ktore deklarowaly pozyskiwanie gosci za posrednictwem
Internetu — 40% nie udalo sie odnalez¢ ani za pomocg podanych
adresOw stron www, ani za pomocg popularnych wyszukiwarek. Zacho-
dzi zatem obawa, ze czes$¢ wilascicieli gospodarstw skorzystata z ofert
nie dos¢ rzetelnych posrednikow.
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Whioski

Wyniki badania ankietowego potwierdzity celowos$¢ zajecia sie tym
tematem. Swiadczy o tym zaréwno stosunkowo duzy odsetek zwrdco-
nych ankiet, jak i dos¢ jednoznaczne okreslenie przyczyn uniemozli-
wiajgcych osiggniecie z dziatalnosci agroturystycznej zadowalajgcych
wynikow ekonomicznych. Gtéwne przyczyny to:

— niewystarczajgcy standard ustug oferowanych przez te gospodar-
stwa,

— niedostatek aktywnych dziatan zmierzajgcych do pozyskania klien-
tow,

— nieefektywne wydatkowanie srodkéw na promocje.

Przyczyny te, dziatajgc oddzielnie, a zapewne tez w czesci przypad-
kow facznie, sprawiajg, ze nawet znacznie wieksze Srodki zaangazo-
wane w promocje nie przyniosg wyraznej poprawy efektow. Poprawa
efektywnosci dziatalnosci agroturystycznej wymaga dziatan w dwoch kie-
runkach.

Pierwszy z tych kierunkow to dziatania zmierzajgce do utatwieh w po-
zyskaniu $rodkéw finansowych  na rozwdj dziatalnosci agroturys-
tycznej. Dotyczy to zarbwno polepszenia stanu samej bazy ustugowej —
standardu pokoi, wyposazenia w tazienki, jak tez wyposazenia gospo-
darstw w sprzet i urzadzenia uatrakcyjniajgce pobyt. Jak wynika z badan,
lepsze efekty osiggajg gospodarstwa, ktére w mniejszym stopniu
odczuwajg braki w standardzie i wyposazeniu.

Drugi z tych kierunkéw to udostepnianie gospodarstwom wiedzy na
temat rynku ustug turystycznych . Jako szczegOlnie przekonujgca
forme pomocy dla wiascicieli gospodarstw nalezatoby traktowaé oferte
szkolen w formie warsztatéw, nieodptatnych bgdz czesciowo odptatnych
przez wiascicieli gospodarstw. Szkolenia powinny uwzgledniaé zwlasz-
cza dostosowanie ustug do potrzeb klientéw, z uwzglednieniem minimum
wymaganego standardu, a takze temat promocji, ze szczeg6inym
uwzglednieniem Internetu. Szkolenia takie znajdujg sie w ofercie woje-
wodzkich osrodkéw doradztwa rolniczego, jednak przeprowadzone
badanie, wraz z wynikami osigganymi przez gospodarstwa wskazuje, ze
podejmujacy te dziatalno$¢ nie zdajg sobie sprawy z istotnych uwarun-
kowan tej dziatalnosci.

Whnioski te powinny stanowi¢ sygnat dla samorzadéw o problemach
agroturystyki, a dla instytucji dysponujgcych srodkami na pomoc dla
rolnictwa — wskazdéwke dotyczacg ukierunkowania pomocy, ktéra by
mogta korzystnie wptyngé¢ na rozwdj tej dziedziny gospodarki.

129



Marek Turkowski

Whioski powyzsze mogg tez ulatwi¢ wytyczenie dalszych kierunkow
badan tej dziedziny gospodarki. Szczegdlnie istotne bytoby poznanie
punktu widzenia klientdw na ustugi agroturystyczne.
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Marketing activities in tourist farms of selected d istricts
of the Warmia-Mazury Voivodeship

Summary

Farm tourism has been a popular topic for some time now. Tourists
demonstrate an increasing tendency to choose places distant from traditional
holiday destinations because in the latter numerous attractions are accompanied
by excessive concentration of visitors on a small area and exorbitant prices.
Local politicians perceive farm tourism as an opportunity to boost the local
economy and to reduce unemployment. Farmers seek other possibilities of
obtaining income from their farms.

However, informing a prospective customer about offered services is a pre-
requisite for any business activity. Like hotel clients, farm tourism clients are
scattered over a large area. This paper is an attempt to investigate the condition
of marketing activities of tourist farms.

The aim of the research conducted in March 2004 was the identification of
the methods of attracting customers employed by tourist farms on areas not
covered by any associations as well as the evaluation of the efficiency of these
methods. Based on address lists obtained from local tourist information offices,
survey questionnaires were sent to 43 tourist farms located in the Ketrzyn district
and the Wegorzewo district in the Warmia-Mazury Voivodeship. Eighteen
guestionnaires (41.9%) were returned.

Tourist farms participating in the survey offered 7—24 beds, but a majority
(72.2%) possessed up to 12 beds. What is both interesting and simultaneously
surprising, it is in the areas frequently visited, for historical reasons, by German
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citizens, where domestic visitors are particularly expected to arrive (62.9%, cf.
Table 1). A fall in the interest in foreign visitors was noticed earlier.

In the majority of cases (62.9%) tourist farm owners are geared towards
providing services for customers interested in holidays at affordable prices. This
demonstrates that they may be familiar with wealthy clients’ high requirements
and aware of their farms’ inadequacies.

According to tourist farm owners, the most important factor in attracting
customers is furnishings and equipment of the farm (Table 2). 77.8% of the
farms pointed to the inadequate furnishings and equipment as the major reason
for difficulty in attracting customers. The second most important problem is the
lack of or insufficient extra services; the clients whose accommodation needs
have been satisfied notice lack of services that require considerable financial
outlays such as horses or carts. This points to the need to provide more financial
resources for the modernisation and furnishing of the buildings belonging to
tourist farms.

According to the respondents, the major factors that help attract clients
include customer recommendation (89% of answers), the Internet (61%), and
the information provided by tourist information offices and local government
offices (50%) (cf. Table 3).

The questionnaire included a question concerning the cost of advertising.
Only 22.2% of respondents did not report any cost of advertising activity or did
not answer the question. The other respondents reported annual expenditure
ranging from 100 PLN to 2100 PLN. The average annual publicity expenditure
amounted to 410 PLN per farm, 32.5 PLN per bed and 1.0 PLN per night sold.
The figures appear to be low, but in many cases average publicity expenditure
constitutes approx. 10% of the price of bed per night, for each night even in the
case of a few days’ stays. This seems to suggest that a significant number of
tourist farm owners spend the money allocated to publicity inefficiently.

If the efficiency of advertising activity is measured in terms of nights sold per
bed, farms that report publicity expenditure achieve more than twice as good
results as those that do not:

— farms reporting publicity expenditure achieved 37 nights sold per bed;

— farms reporting no publicity expenditure achieved 16.6 nights sold per
bed.

One of the most important aims of the survey was the evaluation of major
problems in attracting visitors. According to the respondents, the most important
factors in this respect are as follows:

— inadequate standard of services offered by the farms;

— insufficient actions aimed at attracting customers;

— inefficient spending of money allocated to publicity.

The factors enumerated above imply that even larger financial means
allocated to publicity will not lead to better results. The improvement in the
efficiency of tourist farms requires actions in two areas.

Firstly, activities aimed at making financial resources for the development of
farm tourism more available are required. This refers to the improvement in
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basic facilities (e.g. the standard of rooms, the furnishing of bathrooms) as well
as providing the equipment that makes the stay on a farm more enjoyable. As
results from the survey, those farms that report the insufficiency of standard and
equipment in a lesser extent achieve better results.

Secondly, farms should be given access to information about tourist service
market. A particularly adequate assistance offered to tourist farm owners
involves training in the form of free or partially payable workshops. The training
should take account of the problem of adjusting services to customers’ needs,
including the minimum of the required standard, as well as the issue of publicity,
especially publicity via the Internet. The training of this sort is offered by the
voivodeship agriculture consultancy centres, but the survey conducted by the
author, along with the results achieved by tourist farms, demonstrates that those
who set up such farms are not aware of the distinctive character of this area of
business activity.

The conclusions drawn above should attract local government institutions’
attention to the problems of farm tourism. They also provide some information
for institutions that have financial resources for the development of agriculture at
their disposal about how to distribute the money so that farm tourism could
develop.

Translated by Wiktor Pskit
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