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1. Wstep

Gospodarstwa agroturystyczne dziataja na wysoce konkurencyjnym rynku tu-
rystycznym, na ktérym coraz mniejszg rol¢ odgrywa produkt w swojej podstawo-
wej — zestandaryzowanej formie, a takze postugiwanie si¢ cena jako narzedziami
uzyskiwania przewagi konkurencyjnej. W tym procesie (w przypadku ustug agro-
turystycznych) wazne staje si¢ bowiem kreowanie dlugookresowych i optacalnych
relacji z dotychczasowymi klientami i innymi partnerami (m.in. stowarzyszeniami
branzowymi, osrodkami doradztwa rolniczego, mediami), z uwagi na mozliwosci
kreowania — po obu stronach — wartosci dodanej!. Obecna sytuacja na rynku poka-
zuje, iz zdobywanie i utrzymywanie przewagi konkurencyjnej w dziatalnosci go-
spodarstw agroturystycznych mozliwe jest poprzez wdrazanie zasad marketingu re-
lacji. Jego rozwdj jest efektem zmian w koncepcji marketingowej dostosowujace;j
si¢ do przeobrazen rzeczywistosci gospodarczej podmiotéw rynkowych.

W literaturze przedmiotu wystgpuje wiele definicji marketingu relacji. Jed-
na z nich przedstawil T. Cram, ktéry okreslit, iz ,Marketing relacji to konse-
kwentne stosowanie uaktualnionej wiedzy o indywidualnych klientach dla za-
projektowania produktu/ustugi, ktére sa komunikowane interaktywnie, celem
rozwinigcia 1 kontynuowania wzajemnie korzystnych wiezi” [Otto 2001, s. 47].
Omawiana, nowa koncepcja marketingu odznacza si¢ zasadniczymi wlasciwos-
ciami, do ktdérych naleza:

! Model budowy przewagi konkurencyjnej opartej na tworzeniu wartosci dodanej dla klienta i
dla firmy przedstawila M. Szymura-Tyc [ 2002, s. 54].
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— wspdlne (ustugodawcy i klienta) tworzenie wartosci produktu,

— obstuga dostosowana do indywidualnego klienta (goscia),

— bezposrednie i interaktywne kontakty z podmiotami rynku, przy wykorzystaniu
nowoczesnych technologii,

— budowanie dlugotrwatych i korzystnych dla obu stron zwiazkéw z dotychcza-
sowymi partnerami, oparte na lojalnosci stron,

— tworzenie i korzystanie z banku danych o klientach i ich potrzebach, a takze o
innych uczestnikach rynku.

Celem niniejszego referatu jest przedstawienie mozliwosci zastosowania kon-
cepcji marketingu relacji w dziatalnosci gospodarstw agroturystycznych. Na pod-
stawie badan empirycznych autorzy prezentuja stopiefi wdrozenia tej koncepcji w
omawianych organizacjach.

2. Rozcigganie i wzbogacanie
lancuchéw relacji z klientami biznesu agroturystycznego

W dobie globalizacji ustug turystycznych agroturystyka stanowi pewien specy-
ficzny produkt, wyrdzniajacy si¢ nastgpujacymi cechami:
— grabiznesowa toczy si¢ na pograniczu turystyki oraz ustug o charakterze rolniczym,
— Dbliskie wiezi, zwlaszcza o charakterze emocjonalnym, miedzy ustugodawca
(rolnik) a ustugobiorca (klient przewaznie pochodzacy z miasta),
— odmienno$¢ kulturowa ustugodawcy i ustugobiorcy,
— stacjonarny charakter ustugi.
Gospodarstwa agroturystyczne prowadza ustugi w sposéb zatomizowany (rys. 1).
Oznacza to, ze gospodarstwa agroturystyczne:
— sa zlokalizowane w poblizu wirtualnego wektora biznesu,
— $wiadcza ustugi wysoce zindywidualizowane,
nie s3 podatne na standaryzacjg,
permanentnie modyfikuja i rozciagaja swoje lancuchy wartosci (rys. 2).

G

w

A - przestrzen gospodarstwa agroturystycznego, G — wektor globalizacji, W — wektor wirtualizacji
Rys. 1. Pozycjonowanie gospodarstw agroturystycznych

Zrédto: opracowanie wiasne.
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LF LW "
UN - ustugi noclegowe OW - oryginalne wyzywienie (wyroby domowe)
UR - uslugi rekreacyjne PS - produkty sportowe
UZ - ustugi zdrowotne LF - taicuch fizyczny

LW - tancuch wirtualny

Rys. 2. Rozciaganie i poszerzanie fancucha wartosci gospodarstwa agroturystycznego

Zrédio: opracowanie wlasne.

Z rysunku 2 wynikaja nast¢pujace uogélnienia:

- tradycyjne ustugi agroturystyczne (fancuch fizyczny: noclegi, ,,chtopskie jadio™)
nie sa wystarczajace w procesie budowania trwalej przewagi konkurencyjne;j,

— budowa trwatych relacji z klientem dokonuje si¢ wzdtuz wirtualnego tancucha
wartosci (np. rekreacja konna, piesza, rowerowa; zawody sportowe: pilka siat-
kowa, plazowa, nozna, tenis; rehabilitacja zdrowotna: czyste powietrze, dieta
roélinna, gimnastyka w srodowisku naturalnym).

Uslugi agroturystyczne powinny mie¢ charakter elitarny. Niestety w polskiej
$wiadomosci spolecznej agroturystyka zajmuje poslednie miejsce. Dlatego tez ana-
lizowany sektor powinien by¢ zorientowany gléwnie na turystéw zagranicznych
(np. Dania, Holandia, Belgia itd.), ktérzy ,,s3 zmg¢czeni” wystandaryzowana tury-
styka masowa,

W procesie kreowania dlugofalowych wigzi z klientami gospodarstw agrotury-
stycznych nalezy uwzgl¢dniaé nast¢pujace kryteria;

— umiejetnos$ci komunikowania si¢ (wbrew pozorom wtasciciel gospodarstwa
agroturystycznego nie musi posiada¢ bieglej znajomosci jezykéw obceych, je-
zyk ,,migowy” jest niejednokrotnie znacznie atrakcyjniejszy dla turysty za-
chodniego),

— umiejetno$¢ improwizacji (kreatywne i zindywidualizowane dostosowanie
oferty do systemu wartos$ci klienta),

— umiej¢tnos¢ wykorzystania najblizszego srodowiska przyrodniczego w proce-
sie wzbogacania oferty agroturystyczne;j.

Marketing relacji zakiada dlugotrwata wspoétpracg z klientem, opartg na budo-
wie wigzi emocjonalnej (wirtualny ancuch wartosci — rys. 2). Wigzi w gospodar-
stwie agroturystycznym przybieraja charakter familijny. Oznacza to, ze klient nie-
jako staje si¢ ,,czlonkiem rodziny” gospodarza rolnego, uczestniczac we wspélnych
positkach, rytuatach czy tez pracach polowych. Zaznajamiajac si¢ z jego proble-
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mami, moze réwniez, w miar¢ mozliwosci, stuzy¢ fachowa porada w ich rozwia-
zywaniu. W ten sposéb, w trakcie kolejnych odwiedzin, zaciera si¢ ,,sterylna” ba-
riera migdzy ustugodawca a ustugobiorca.

Klasyczne instrumenty rekiamy sa tutaj mato przydatne. Wieksza role beda na-
tomiast odgrywaly public relations zorientowane na generowanie i propagowanie
tradycyjnych, ludowych, regionalnych i historycznych wartosci dostarczanych
przez gospodarstwo agroturystyczne.

Osobnym problemem jest mozliwos¢ sieciowego dostarczania ushug agrotury-
stycznych. Z punktu widzenia powyzej zarysowanych cech i instrumentéw marke-
tingu relacji, wydaje sie, ze gospodarstwa agroturystyczne w malym stopniu moga
budowa¢ przewage konkurencyjna poprzez sieciowe wspéttworzenie i wspétdzie-
lenie wartosci.

Jedynie w warstwie informacyjnej celowe jest wykorzystywanie sieci Interne-
tu, ekstranetu, czy tez intranetu touroperatora wyspecjalizowanego w ustugach
agroturystycznych.

Natomiast dalsze rozciaganie niematerialnego tancucha wartosci o ushugi
(np. duchowe, religijne i transcendentalne) powinno si¢ odbywa¢ wewnatrz gospo-
darstwa agroturystycznego przy wykorzystaniu kapitatu intelektualnego, zwlaszcza
relacyjnego i ludzkiego, inteligencji emocjonalnej oraz wiedzy gospodarza i jego
rodziny (rys. 3).

o
U

O,

W - wlasciciel gospodarstwa agroturystycznego R - rodzina wiadciciela
U - ustugobiorca (staly klient) Wn - wiedza niejawna
IE - inteligencja emocjonalna KL - kapitat ludzki

KR - kapitat relacyjny O -otoczenie

Rys. 3. ,,Zasysanie” klienta gospodarstwa agroturystycznego

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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3. Wykorzystanie koncepcji marketingu relacji
w dzialalnos$ci agroturystycznej — badania empiryczne

Empiryczna weryfikacje¢ stosowania koncepcji marketingu relacji oparto na ba-
daniach bezposrednich — ankietowych. W badaniu uczestniczyli wlasciciele gospo-
darstw agroturystycznych zlokalizowanych w regionie Sudetéw, w wigkszosci dzia-
tajacych do 10 lat na rynku turystycznym i posiadajacych do 20% statych klientéw.

Marketing relacji wprowadza zasadnicza zmian¢ w podejsciu do prowadzenia
biznesu agroturystycznego, a mianowicie przesuwa punkt koncentracji z procesu
zdobywania nowych klientéw (gosci) na proces ich utrzymania w diugiej perspek-
tywie z korzyscia dla obu stron.

Badanie przeprowadzone ws$réd wilascicieli gospodarstw agroturystycznych
wykazalo, ze 64% respondentéw uwaza, iz kontakt z klientem jest sposobem na
utrzymanie klienta w dluzszym okresie, a 36% — ze droga zrealizowania sprzedazy,
przy czym 52% ankietowanych traktuje klienta jako osobg dobrze znana.

Wzajemne relacje migdzy gospodarstwem agroturystycznym a go$émi nie od-
powiadaja w pelni zasadom marketingu relacji, bowiem 52% respondentéw okres-
lito, iz klienci kupuja zaoferowang im wartos¢, 36%, ze klienci staja si¢ wspol-
twércami oferty, a tylko 12% respondentéw, ze klienci s3 podmiotami trwale zwia-
zanymi z firma. Ankietowane gospodarstwa agroturystyczne koncentruja si¢ w
réwnym stopniu (po 28% wskazan 1 po 40% podmiotéw?) na nieustannym zdoby-
waniu nowych klientéw, na obstudze gosci i zwigkszaniu warto$ci oferowanej ist-
niejacym klientom (tylko 24% respondentéw wskazato koncentracj¢ na produkcie),
przy zdecydowanym preferowaniu zysku (mniejszego w kréotkim czasie) opartego
na dlugookresowej wspéipracy (72% badanych).

W procesie komunikacji ankietowani stosuja przede wszystkim reklame (76%),
a nastgpnie promocj¢ uzupelniajaca (32%). Wsrdd srodkéw reklamy dominuja:

- wizytéwki,

—~ strona internetowa (76% gospodarstw posiada stron¢ internetowa, cho¢ nie
wszyscy postrzegaja ja jako m.in. Srodek reklamy),

- wydawnictwa grupowe (wspdlne),

— wilasny folder.
Do rzadkos$ci w tym zakresie naleza;

—~ ogloszenia prasowe i telewizyjne,

— udzial w targach turystycznych,

— udzial w wydarzeniach lokalnych.

Promocja uzupelniajaca ogranicza si¢ do: promocyjnych obnizek cen, kart sta-
lego klienta i znizek dla dzieci.

2 Respondenci mogli wskazaé wigcej niz jedna odpowiedz.
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W marketingu relacji wazne jest stosowanie interaktywnych form komunikacji
w celu budowania dtugotrwatych wigzi z partnerami. Zakres ich wykorzystania nie
jest zbyt imponujacy. Badane gospodarstwa ograniczyly si¢ do posiadania strony
internetowej z podanym adresem e-mail, umozliwiajacej zadanie pytania przez
klienta (56%), polowa z nich ma szerszy zasi¢g (migdzynarodowy), poniewaz po-
siada wersje jedno- lub dwujezyczne.

Najwazniejszymi partnerami badanych gospodarstw agroturystycznych sa (od
wielu lat):

— stowarzyszenia agroturystyczne (56%),
— osrodki doradztwa rolniczego (52%),
— urzedy gmin (badz informacja turystyczna prowadzona przez urzad gminy) — 36%.

Duzo rzadziej wskazywano: starostwo powiatowe, stowarzyszenia zagraniczne,
fundacje i zagraniczne biura podrézy.

Gléwnymi celami badanych gospodarstw w zakresie budowania kontaktéw z
podmiotami otoczenia sa przede wszystkim wspdlna promocja i szkolenia, poza
tym: rozwdj turystyki i bazy turystycznej, ochrona intereséw cztonkéw i wymiana
dos$wiadczen.

4. Podsumowanie

Gospodarstwa agroturystyczne muszg sprosta¢ wyzwaniom wspélczesnej go-
spodarki, ktéra powoduje duza turbulencj¢ otoczenia. Oznacza to koniecznos¢ do-
konania zmian w sposobie funkcjonowania na zmiennym i coraz bardziej nieprze-
widywalnym rynku turystycznym.

Przeprowadzone badania upowazniaja do przedstawienia nastepujacych wnioskow:

1. Wlasciciele gospodarstw agroturystycznych musza wigcej uwagi poswiecic
wprowadzaniu nowoczesnych technologii i interaktywnych form komunikowania
(umozliwia to: usunigcie barier czasowych, popraw¢ poziomu obstugi klienta, przy-
spieszenie i usprawnienie transakcji, nawiazanie blizszych kontaktéw z partnerami).

2. Obserwuje si¢ zbyt maty udzial turysty (goscia) w procesie kreowania wartosci.

3. W dzialalnosci promocyjnej wigkszy nacisk powinien by¢ potozony na dia-
log 1 informacj¢ poprzez dzialania spontaniczne i zaskakujace klienta, a nie tylko
manipulowanie cena.

4. Zidentyfikowany sposéb prowadzenia biznesu agroturystycznego wskazuje
na stosowanie niektérych zasad marketingu relacji — dlugookresowa skala dziata-
nia, istotno$¢ obstugi klienta, odpowiedni stosunek do turysty i koncentracja na
utrzymaniu klienta.

Nowe koncepcje marketingu zapewniaja wigksze mozliwosci konkurowania na
rynku turystycznym, takze dla gospodarstw agroturystycznych, ale pod warunkiem
stosowania ich w sposéb kompleksowy 1 zintegrowany.
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RELATIONSHIP MARKETING
AS THE WAY OF WINNING COMPETITIVE ADVANTAGE
BY AGROTOURIST FARMS

Summary

The objective of the hereby article is to present opportunities for the application of relationship
marketing concept in the activities of agrotourist farms. The first part of the paper is devoted to the
basic concept of marketing relations and its application in activities conducted by agrotourist farms.
On the basis of empirical studies the authors present the degree to which the concept was imple-
mented in the discussed organisations.
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