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1. Wstep

Proces zaspokajania potrzeb konsumenta réwniez na rynku ustug turystycznych
przechodzi zdecydowane przeobrazenia. Konsument postrzega ustugi agrotury-
styczne jako sposéb nie tylko spegdzenia czasu wolnego w postaci relaksu i wypo-
czynku, ale réwniez jako mozliwos¢ poznania specyfiki regionu, zamieszkalej tam
ludnosci, a co za tym idzie — réwniez tradycji w postaci oferowanych produktéw
spozywczych oraz débr kulturowych. Dlatego tez istotnym, a moze najwazniej-
szym elementem w ofercie ustugowe;j staje si¢ catoksztalt przygotowania i zapew-
nienia konsumpcji ustugi agroturystycznej w postaci bazy noclegowej, produktéw
spozywczych — giéwnie wyrobéw wlasnych gospodarstwa agroturystycznego, ele-
mentéw rekreacji w postaci wykorzystania ,,instrumentéw” infrastruktury wsi,
przedstawienia istotnych elementéw regionalnych i kulturowych dla podniesienia
warto$ci waloréw poznawczych wérdd turystéw odwiedzajacych rejon.

Polska oferta agroturystyczna stoi obecnie przed duzymi szansami. Stowarzy-
szenie Polski z Unia Europejska dalo mozliwo$¢ pozyskania wigkszej liczby klien-
téw zagranicznych. Wymaga to dostosowania oferty do bardziej wymagajacego od-
biorcy, jednak niewatpliwym atutem oferty powinno si¢ sta¢ nieskazone srodowisko
tworzace ekologiczny produkt agroturystyczny. Odpowiedni produkt agroturystycz-
ny bedzie liczacym si¢ narz¢dziem konkurencji w zmieniajacym si¢ otoczeniu.

Marketingowe podejscie do sprzedazy ustug turystycznych réwniez ewoluuje i
mozna przyjaé tez¢, iz nowoczesne tendencje i instrumenty marketingu w niedale-
kiej przysztosci beda wykorzystywane w dziedzinie ustug agroturystycznych.

Marketing tradycyjny oparty na dogmacie 4 P (product — produkt, promotion —
promocja, price — cena, place — dystrybucja) coraz czgéciej jest zastgpowany badz
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modyfikowany przez bardziej skuteczne formy oddzialywania na potencjalnego
klienta. Coraz wigkszego znaczenia nabieraja tez nowe trendy marketingowe, jak
np. merchandising. Zajmuje si¢ on przygotowaniem specyfiki oferty sprzedazowe;j
jako zintegrowany system dziatan przedsigbiorstwa handlowego w zakresie plano-
wania i ksztaltowania ustugi handlowej pod wzgledem tresci, formy, miejsca, ilo-
Sci, czasu, jakosci i ceny. Mimo ze nalezy go utozsamia¢ z marketingiem handlo-
wym lub jeszcze bardziej szczegélowo z marketingiem w punkcie sprzedazy deta-
licznej, mozna stara¢ si¢ wykorzystaé jego tresci na potrzeby tworzenia oferty agrotu-
rystycznej.

Mozemy si¢ pokusi¢ o stwierdzenie, ze réwniez oferta ustugowa — turystyczna,
a szczegdlnie wczasy agroturystyczne, to calosciowa specyfika sprzedazy ushugi w
miejscu i w odpowiednio zaaranzowanym terenie.

Potrzeby wypoczynku ulegly przewarto$ciowaniu w okresie zaledwie kilku
ostatnich lat. Wzrosty wymagania jako$ciowe kosztem ilosciowych, zrewolucjoni-
zowal si¢ poglad na sposdb wypoczynku na wsi. Turysta oczekuje znacznie wigcej
niz tylko noclegu i wyzywienia, gdyz te najlepiej i najcz¢sciej ,,smakuja” mu w je-
go domu. Oczekuje specjalistycznych atrakcji wypetniajacych jego urlop, zwlasz-
cza gdy trafia na niekorzystna aur¢. Jedno z praktycznych praw marketingu ,,z
ludzka twarza” méwi: ,,badz gotéw, nie daj si¢ zaskoczyc”.

Dotyczy to takze promocji. Im wigcej bedziemy wiedzie¢ o naszym gosciu, potrze-
bach i preferowanym stylu zycia, tym atwiej bedzie nam do niego dotrze¢ — zaréwno w
fazie promowania produktu, jak i podczas goszczenia go we wlasnej zagrodzie.

2. Specyfika produktu agroturystycznego

Produkt turystyczny jest produktem dos¢ zlozonym, gdyz moze obejmowad
miejsce (kierunek wyjazdu), ustuge (pakiet operatora turystycznego, sktadajacy si¢
z miejsca w samolocie, pokoju hotelowego, wyzywienia i innych udogodnien) i,
czasami, pewne produkty materialne (darmowe torby lotnicze lub darmowa butelka
alkoholu bezctowego, aby zache¢ci¢ do kupna danej ustugi). Konsumenci, kupujac
produkty, kupuja naprawd¢ jego cechy o pewnym postrzeganym standardzie, jakosci
i stylu, ktére odzwierciedlaja pomyst produktu jako majacego okreslong jakos¢. Dal-
sze wzmacnianie moze nastapi¢ dzigki opakowaniu produktu, ktére zaréwno chroni
produkt, jak i zwigksza jego atrakcyjnos$¢. Marka moze by¢ réwniez wskaznikiem
wiarygodnych ustug posprzedazowych [Holloway, Robinson 1997, s. 114].

Warunkiem rynkowego sukcesu produktu jest jego zdolnos¢ do zaspokajania
okreslonych potrzeb. Zakup produktu winien wigc zapewni¢ nabywcom okreslone ko-
rzysci. Z tej przyczyny produkt jest niekiedy definiowany w marketingu jako zbiér ko-
rzysci dla nabywcy. Réznorakie ambicje, gusty i preferencje sprawiaja, ze obiekt wy-
miany bywa przez uczestnikéw transakcji rozmaicie postrzegany. Dla zbywajacego
produkt jest zawsze czyms, co nalezy po prostu zyskownie sprzedac. Motywy postg-
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powania kupujacego sa bardzo rézne. Przewaznie kieruje si¢ on w swoim wyborze pro-
duktu jego cechami, ktére tworza tzw. rdzen korzysci. Wspdlczesne przedsiebiorstwa nie
oferuja zatem ,,czystego” produktu, ale pewien zestaw uzytecznosci, na ktéry skladaja si¢
informacja, marka, mozliwos$¢ zakupu w okreslonym miejscu i czasie i inne.

Poniewaz poszczegdlne skladniki produktu turystycznego spetniaja odmienne
funkcje, nalezy je analizowaé w kategoriach strukturalno-funkcjonalnych. Oznacza
to, ze kompozycje skladnikéw zaspokajajacych rézne komplementarne potrzeby
trzeba odnosi¢ do wzglednie stalej potrzeby gléwnej. Planista produktu winien pro-
jektowac pakiety ustugowe na trzech poziomach, a mianowicie:

— rdzenia produktu,
~ produktu rzeczywistego,
— produktu powigkszonego (poszerzonego).

Produkt wlasciwy (istota, rdzen produktu) to podstawowa korzy$¢ (a raczej ich
zbiér), jakiej doswiadcza turysta, wybierajac si¢ w okreslone miejsce w celu za-
spokojenia okre$lonego wymagania. Skladaja si¢ na niego wszystkie cechy tworza-
ce ustugi miejsca (atrakcje obszaru), zaspokajajace okreslony rodzaj wymagan
(przezycie estetyczne zwiazane z pigknem czy niepowtarzalnoscia miejsca, wypo-
czynek w miejscu o szczegdlnych walorach, spotkanie interesujacych ludzi, po-
prawa stanu zdrowia, przezycie oryginalnych doznan poznawczych itp.). Produkt
rzeczywisty tworza cechy, dzigki ktérym mozliwa jest konsumpcja produktu wia-
sciwego. Sa to cechy skladajace si¢ na podstawowe ustugi turystyczne zwigzane z
dotarciem do miejsca, wyzywieniem, noclegiem i zapewnieniem innych elemen-
tarnych warunkéw niezbednych do konsumpcji produktu wlasciwego. Produkt po-
szerzony sktada si¢ z cech, ktére czynia konsumpcj¢ bardziej efektywna i urozma-
icona, wzmacniaja korzysci podstawowe i redukuja rozczarowanie. To wlasnie za
ich posrednictwem toczy si¢ walka konkurencyjna i zabiega si¢ o klienta, starajac
sig¢ mozliwie najbardziej odrézni¢ wlasny produkt od pozostalych. Do tych cech
naleza m.in.: wyglad i stan miejsca zakwaterowania, stan pokojéw, jakos¢ ich wy-
posazenia, czysto$é, porzadek i estetyka wnetrz, kultura, zyczliwos$¢ i fachowos¢
personelu, sprawnos$¢ elementéw wyposazenia, kultura, czysto$¢ i fachowos$¢ ob-
stugi gastronomicznej, jako$¢ 1 wybdr potraw itp. [ Mazurkiewicz 2002, s. 126].

Konkurowanie réwniez w sferze ustug agroturystycznych przejawia si¢ w two-
rzeniu przewagi na rynku ustug w mys§l tradycyjnego podejscia marketingowego,
tzn. konkurencja jako proces, w ktérym uczestnicy rynku, dazac do zrealizowania
swoich intereséw, prébuja przedstawi¢ oferty korzystniejsze od innych pod wzgle-
dem ceny, jakosci lub innych charakterystyk wplywajacych na decyzje zawarcia
transakcji {Leksykon... 1998, s. 19]. Dzialania zwiazane z zapewnieniem odpo-
wiedniego poziomu ustug agroturystycznych decyduja o jego jakosci i atrakcyjno-
sci dla potencjalnych nabywcdéw. Jako$¢ oznacza spelnianie uzgodnionych wyma-
gan goscia gospodarstwa agroturystycznego.
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Jednym z podstawowych elementéw produktu agroturystycznego sa walory tury-
styczne, zaréwno naturalne (przyrodnicze), jak i antropologiczne (zabytki, architektura,
muzea, wystawy, rzemiosto, zwyczaje, obrzgdy). Na ogét wigksze znaczenie przypisu-
je si¢ walorom przyrodniczym czy wypoczynkowym, ktére sa bardziej poszukiwane
przez turystéw. Jest to rezultatem rozwoju cywilizacji. Zdaniem niektérych jest to tez
jedna z gléwnych przyczyn populamosci agroturystyki. Walory turystyczne decyduja
tez w duzym stopniu o lokalizacji pozostatych elementéw podazy turystyczne;.

Do wykorzystania waloréw turystycznych potrzebne jest ich zagospodarowanie
poprzez infrastrukture turystyczna, tj. komunikacyjna, noclegowa, zywieniowa i
towarzyszaca. Specyfika produktu agroturystycznego oraz jego odmienne od in-
nych produktéw zachowanie si¢ na rynku wynika z tego, ze elementami sktado-
wymi s3 nie tylko dobra (podstawowe i komplementarne), ale w duzym stopniu
ustugi (podstawowe i komplementarne).

Z udziatu uslug w ksztaltowaniu produktu agroturystycznego wynikaja pewne
jego cechy: '

— réznorodnosé produktu agroturystycznego rozumiana jako unikatowos$é swiad-
czonych ustug,

— konsumpcja produktu agroturystycznego jest zawsze procesem jednorazowym,

— konsumpcja produktu agroturystycznego musi si¢ odbywa¢ w okreslonym
miejscu i czasie, poniewaz jest on nietrwaty,

— produktu agroturystycznego, podobnie jak innych ustug, nie mozna magazy-
nowac — akt produkcji (§wiadczenia) i konsumpcji odbywa si¢ réwnoczesnie,

— elementy i cechy produktu agroturystycznego ksztattuja si¢ w bezposrednim
kontakcie pomi¢dzy $wiadczacym ustugi a ich odbiorca.

Do skladnikéw produktu agroturystycznego mozemy zaliczyc¢:

— noclegi (w oddzielnym domu, oddzielnym mieszkaniu, pokoju z wiasna tazien-
ka, pokoju i dzielonej z innymi go$¢mi lub domownikami tazienki),

- wyzywienie (calodzienne lub wybrane positki),

— nieograniczona przestrzen przyrodnicza, rekreacyjna,

— ustugi przewodnickie (konno, traktorem, pieszo i inne),

— wypozyczanie sprzgtu sportowo-rekreacyjnego,

— przechowywanie przyczep kempingowych, sprzgtu sportowego (gléwnie wod-
nego) po sezonie,

— nieograniczone mozliwosci korzystania z sadu i ogrodu,

— kontakt ze zwierzgtami gospodarskimi (nie tylko jazda konno, ale réwniez
karmienie i czyszczenie koni, podbieranie jaj kurzych, dojenie krowy itp.),

— nauka rzemiosta ludowego (mozliwos$¢ samodzielnego wyplecenia koszyka czy
utkania kilimu, ktéry jest namacalna pamiatka z pobytu w gospodarstwie),

— mozliwos¢ robienia przetworéw domowych z owocéw i warzyw (czesto we-
dlug charakterystycznego dla danego regionu przepisu),
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— zbieranie i przetwarzanie owocéw runa lesnego,

— uczestnictwo w pracach polowych,

— mozliwos¢ obserwacji unikatowych gatunkéw roslin i1 zwierzat (w przypadku
gospodarstw potozonych na obszarach chronionych lub w poblizu rezerwatow).
Tworzenie produktu agroturystycznego jest procesem dynamicznym i mozna

wyr6zni¢ w nim dwa zasadnicze etapy [Balinska 2002]:

— ksztattowanie oferty, czyli wybdr najwazniejszych elementéw produktu i ich
eksponowanie oraz wybdr segmentu odbiorcéw, co w konsekwencji moze
prowadzi¢ do specjalizacji 1 powstawania marki,

— dostosowanie oferty, czyli reagowanie na zmieniajace sig¢ preferencje odbior-
c6éw, a nawet wyprzedzanie tych zmian.

Agroturystyka oferuje zindywidualizowane formy wypoczynku, adresowane
przede wszystkim do turystéw indywidualnych, rodzin lub matych grup turystycz-
nych. Nie wymaga rozbudowane)j bazy noclegowej badz zywieniowej; moze z po-
wodzeniem rozwijac si¢ w oparciu o istniejace zasoby mieszkaniowe gospodarstw
rolnych, niewykorzystane obiekty inwentarskie oraz przestrzen rekreacyjna w ob-
rebie gospodarstwa — oczywiscie po dokonaniu niezbgdnych prac adaptacyjnych,
majacych na celu uzyskanie pozadanego przez turystéw standardu pobytu zaréwno
w miejscu zakwaterowania, jak 1 w jego bezposrednim otoczeniu.

Agroturystyka to jednak nie tylko zréznicowane mozliwosci zakwaterowania, wy-
zywienia 1 przebywania w obrebie gospodarstwa rolnika. Zdecydowana wigkszo$¢ po-
tencjalnych nabywcéw ustug agroturystycznych oczekuje ponadto réznorodnych pro-
pozycji spedzania czasu wolnego w obrebie danej wsi, gminy czy regionu, umozliwia-
jacych realizacj¢ m.in. potrzeb odnowy sit fizycznych i1 psychicznych, kulturowych czy
interpersonalnych. Spehnienie tych oczekiwan wymaga zgromadzenia wszystkich pod-
stawowych sktadnikéw (,,surowcéw”) i stworzenia z nich, poprzez zintegrowane, pla-
nowe dzialania czlonkéw wiejskiej spolecznosci oraz umiejgtne zarzadzanie, wszech-
stronnej oferty wypoczynku wychodzacej naprzeciw oczekiwaniom turystow.

Badania rynku turystycznego dowodza, ze rosnaca popularnos$¢ agroturystyki
wynika ze zmiany motywéw zachowan mieszkancéw duzych aglomeracji miej-
skich — gtéwnych nabywcéw ustug turystycznych. Chea oni coraz czgsciej zastapié
model dotychczasowego, biernego wypoczynku doswiadczaniem w trakcie urlopu
czego$ nowego, poznawaniem kraju i jego mieszkancéw, zywym kontaktem z nie-
zniszczonym Srodowiskiem naturalnym i odmiennym, harmonijnym wiejskim kraj-
obrazem. Poza tym pragna w trakcie wypoczynku ciszy, wolnosci od tlumu, czy-
stego powietrza, aktywnego korzystania z otwartej przestrzeni, ciekawych zajeé i
rozrywek, a nade wszystko serdecznosci 1 osobistego kontaktu z ludnoscia wiej-
skich rejonéw recepcyjnych. Nie bez znaczenia sa réwniez znacznie nizsze koszty
pobytéw wypoczynkowych u rodzin rolniczych.
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Poznanie przez turystéw, w wyniku ich bezposrednich kontaktéw z rodzinami rol-
niczymi, waloréw gospodarstwa rolnego, stylu zycia i pracy w rolnictwie, wartosci
kulturowych wsi, sily tradycji, zwyczajéw i obyczajéw, sprzyja wigkszemu ich posza-
nowaniu, a jednoczesnie rodzi wsréd samych mieszkancéw wsi poczucie wlasnej war-
tosci, wzbudza lokalny patriotyzm, zwigksza dbalos¢ czlonkéw wioskowej spoteczno-
$ci o wyglad wsi, wzmaga zainteresowanie i trosk¢ o lokalng architekture, pamiatki
kultury materialnej, tradycyjne rzemiosto, r¢kodzielnictwo, sztuke kulinarna itp. Obec-
nos¢ turystéw w obrebie gospodarstwa i na terenie wsi wzmaga dzialania na rzecz czy-
stosci i estetyki, podnoszac w perspektywie jako$¢ zycia samych mieszkafcow.

3. Préba identyfikacji obszaru badan

Uslugi agroturystyczne ciesza si¢ z roku na rok coraz wigkszym zainteresowa-
niem, wzrasta réwniez oferta i liczba miejsc noclegowych. Dlatego tez istotna staje
si¢ potrzeba poszukiwania instrumentéw sluzacych wyréznianiu oferty, a tym sa-
mym tworzeniu przewagi konkurencyjnej w agroturystyce.

Niniejszy artykul stanowi przyczynek do przysztych badan w zakresie préby
implementacji nowoczesnych form marketingu, np. takich jak merchandising na
potrzeby ustug agroturystycznych.

Przyjeto zlozenie, iz instrumenty marketingu tradycyjnego, ze wzglgdu na
zmieniajace si¢ postawy i opinie konsumentéw, winny réwniez ewoluowac¢ i przy-
czynia¢ si¢ do jak najlepszego zaspokajania potrzeb potencjalnych nabywcéw, co
jest rowniez skutkiem tworzenia przewagi konkurencyjnej ofert i ich oferentéw.

Dlatego tez mozna postawic tezg, iz skoro wystgpuje wyrazny wzrost zaintere-
sowania agroturystyka, ktéry w przysztosci bedzie skutkowal poszukiwaniem co-
raz to ciekawszej jakosciowo oferty, to nalezy podejmowac wszelkiego typu dzia-
tania marketingowe w celu przyciagnigcia klientdéw. Takim instrumentem, poza
tradycyjnymi zwiazanymi z promocja, moze by¢ merchandising jako forma oferty
produktu ,,w miejscu sprzedazy”.

Przedstawione w artykule opinie sa wynikiem analizy materialdw zwiazanych z
zakresem tematycznym i elementéw badan wlasnych dotyczacych opinii klientéw —
uzytkownikéw i oferentéw ustug agroturystycznych na obszarze Ziemi Lubuskiej.

Badaniami objgto grupe 50 oséb (ew. opinie przedstawicieli rodzin) korzysta-
jacych z uslug agroturystycznych oraz przedstawicieli gospodarstw agroturystycz-
nych w wymienionych miejscowosciach woj. lubuskiego.

W ramach przeprowadzonych badan (badania wst¢pne, ktére postuza w przy-
sztoéci do dalszej analizy i przygotowania szerszego zakresu) w postaci wywiadu
w miejscu oferowania ustug agroturystycznych, tzn. m. Lagéw Lubuski, Stawa,
Przytok, Niesulice, Przetazy, Lubiatéw, Kargowa, uzyskano wyniki w postaci ocen
poszczegblnych ustug agroturystycznych.

W tabeli 1 przedstawiono wyniki, bedace klasyfikacja waloréw agroturystycznych.
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Tabela 1. Formy rekreacji w ofercie agroturystycznej

Oferta rekreacyjna N (#50) % (#100)
Kapiel w rzece, jeziorze 30 60
Uprawianie sportéw wodnych 12 24
Wedkarstwo 30 60
Myslistwo 26 52
Grzybobranie 50 100
Przejazdzki konne 19 38
Wypozyczanie sprzgtu rekreacyjnego (rowery, sprz¢t plywajacy itp.) 12 24

Zrédio: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badan.

Z powyzszych danych wynika, iz najwigkszym zainteresowaniem cieszg si¢
wsrdd turystéw: grzybobranie, kapiele w rzece lub jeziorze, wedkarstwo.

Jakkolwiek nalezy réwniez zauwazyé, ze wiele osob sposrdd spedzajacych
wczasy agroturystyczne oraz gospodarzy podkresla potrzebg poznania przez tury-
stéw specyfiki pracy w gospodarstwie wiejskim czy poszukiwania tradycji i prze-
jawoéw kultury i obyczajowosci regionu.

Wazrost zainteresowania turystyka wiejska jest przejawem potrzeby obcowania
z natura, ucieczki przed codziennym zgietkiem Srodowisk wielkomiejskich, po-
trzeby wolnosci od ttumu, jak réwniez potrzeby poznania waloréw kulturowych
regionu — wsi, jej tradycji, obyczajow itp.

Przedstawione formy rekreacji powinny by¢ wzbogacone o dodatkowe walory
— produkty i modyfikowane na potrzeby potencjalnych nabywcéw — turystéw.

Dane z tab. 2 i 3 przedstawiaja wyrazna dynamik¢ oferty zakwaterowania w
ustugach agroturystycznych, co jest przejawem wzrostu zainteresowania tego typu
forma wypoczynku nie tylko wsréd turystéw krajowych.

Formy rekreacji w agroturystyce mozemy potraktowad jako elementy wyrdz-
niajace tego typu ustugi i jednoczesnie walory, ktére nalezy dodatkowo przez ofe-
rentow - gospodarstwa agroturystyczne modyfikowaé w celu pozyskania klientéw.

Powyzsze atrakcje mozemy potraktowac jako elementy sktadowe produktu zasad-
niczego, jakim jest wypoczynek na wsi. Uatrakcyjniaja go one o skladowe budujace
przewagg konkurencyjna i decydujace o wyborze ustugi przez potencjalnego nabywce.

Konieczno$¢ zaspokojenia réznorodnych potrzeb turystdw przebywajacych na
terenach wiejskich rodzi ponadto potrzebg zespolowych dziatan spotecznosci wiej-
skiej w kreowaniu wszechstronnej oferty obejmujacej zakwaterowanie, wyzywie-
nie, transfery, rekreacj¢, zwiedzanie, rozrywki, a takze w tworzeniu odpowiednich
metod dotarcia z oferta do mieszkaficéw miast i przekonania ich do jej kupna.

O powodzeniu na éwczesnym rynku zaréwno produktéw, jak i ustug decyduja
nie tylko dzialania tworzace przywiazanie nabywcéw do danej marki, ale takze
umiej¢tnosc zaoferowania klientowi dodatkowych korzysci, ktére wptyng na pod-
jecie decyzji o zakupie. Ogélnoswiatowe tendencje do zaostrzania si¢ konkurencji,
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zjawisko coraz mniejszego przywiazania klienta do marki, poszukiwania przez na-
bywcdéw coraz nowszych atrakcji rynkowych spowodowaly tez zmiang roli oferen-
ta. Sklep nie jest juz tylko miejscem sprzedazy produktéw i ich odpowiedniej eks-
pozycji. Ze wzgledu na to, ze przecigtnie ponad 70% [Lawicki 2006, s. 11-15] de-
cyzji zakupowych podejmowanych jest w miejscu zakupu, sklep powinien spetnia¢
funkcje magnesu przyciagajacego potencjalnego nabywce. Jest to zatem istotny
powdd do zwrdcenia uwagi na to, w jaki sposéb ludzie robia zakupy.

Tabela 2. Liczba oferowanych kwater i miejsc noclegowych w ustugach agroturystycznych

Woi Liczba Liczba obiektéw Liczba miejsc
ojewddztwo
kwaterodawcéw noclegowych noclegowych

Dolnoslaskie 340 344 4 358
Kujawsko-pomorskie 71 72 531
Lubelskie 276 276 1 836
Lubuskie 168 218 1 448
b.édzkie 166 176 1376
Matopolskie 875 875 9263
Mazowieckie 220 704 2 166
Opolskie 48 83 580
Podkarpackie 501 534 4 368
Podlaskie 561 624 5421
Pomorskie 517 540 5 553
Slaskie 136 206 2455
Swigtokrzyskie 260 260 1 542
Warminsko-mazurskie 750 1 000 6 000
Wielkopolskie 358 358 3353
Zachodniopomorskie 276 276 2963
Razem 5523 6 546 53216

Zrédio: [Legienis 2002].

Tabela 3. Liczba kwater i miejsc noclegowych w Polsce

Liczba kwater Liczb miejsc
Rok
agroturystycznych noclegowych
1998 608 5509
1999 755 7172
2001 808 8133
2002 1073 11 188
2003 1 980 21 156

Zr6dio: opracowanie na podstawie danych GUS Turysty-
ka, seria: ,Informacje i Opracowania Statystycz-
ne” za lata 1998-2002.

Funkcj¢ t¢ spetnia merchandising, czyli dziatania prowadzone w placéwce
handlowej, polegajace zaréwno na wlasciwej ekspozycji towaréw na pétkach, jak i
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na tworzeniu atmosfery sprzyjajacej zakupom. Wtasciwe rozlokowanie produktéw
ma ulatwi¢ i uprzyjemni¢ dokonywanie zakupéw.

4. Istota merchandisingu

Merchandising stanowi zespét praktycznych dziatan i srodkéw, za pomoca kté-
rych kupiec osiaga przyjete cele merchandisingowe. Instrumenty merchandisingu
mozna podzieli¢ na cztery grupy: 1) instrumenty zwiazane z towarem, w tym
gléwnie asortyment oraz zestaw ustug towarzyszacych, 2) marza jako cena ustugi
$wiadczonej przez firme¢ handlowa, w tym poziom marzy oraz jej powiazanie z ce-
nami towaréw, 3) komunikacja, rozumiana jako najdogodniejszy sposéb porozu-
miewania si¢ z konsumentami i dostawcami oraz sposéb pobudzania popytu na
ustuge handlowa, 4) technologia, czyli okreslona metoda sprzedazy, wlasciwa dla
kazdego punktu sprzedazy. Instrumenty merchandisingu mozna takze podzieli¢ na:
instrumenty strukturyzacji (obszar dzialania, lokalizacja sklepu, forma sklepu,
wielkos¢ przedsigbiorstwa i jego placéwek), instrumenty dziatania (towar, asorty-
ment, opakowanie, marka, ustuga, cena, rabat, warunki sprzedazy) oraz narzg¢dzia
komunikacji (aranzacja sklepu, prezentacja towaréw, promocja sprzedazy, rekla-
ma, public relations, personel sprzedajacy) [Leksykon... 1998, s. 97].

Coraz agresywniejsza konkurencja powoduje, ze sama jako$¢ podstawowa zwia-
zana scisle z funkcjonalnoscia produktu/ustugi juz dzisiaj nie jest wystarczajaca. Droga
do sukcesu jest umiejetnos¢ dostarczenia dodatkowej jakosci, czyli tej, ktdra jest okres-
lana przez rosnace wymogi i aspiracje nabywcoéw. Dodatkowa jakoscia jest kwestia
tworzenia takiego systemu obstugi klienta, ktéry wzmacnia estyme marki.

System obstugi tworza ludzie i dlatego istotng umiejgtnoscia jest tutaj kom-
pleksowa oferta zwigzana z wykorzystaniem waloréw regionalnych, ktére winny
by¢ wyraznie przedstawione w ofercie. W przypadku oferowania ustug turystycz-
nych to wlasnie na tym obszarze buduje si¢ obraz marki produktu oraz przywiaza-
nie potencjalnych nabywcéw do oferowanej ustugi. Funkcjg t¢ spetnia merchandi-
sing, czyli dziatania prowadzone w placéwce handlowej, polegajace zaréwno na
wlasciwej ekspozycji towaréw na pétkach, jak 1 na tworzeniu atmosfery sprzyjaja-
cej zakupom. Wtasciwe przegotowanie i uatrakcyjnienie konsumpcji oferty agrotu-
rystycznej ma utatwic i uprzyjemni¢ pobyt turystom.

Pomoc w identyfikowaniu dobrych ofert turystycznych jest bardzo dobrze i
chetnie odbierana przez turystéw. Tym bardziej jest to doceniane, gdy potencjalni
zainteresowani zakupem ofert sa konfrontowani z mnogoscia propozycji spedzania
wakacji. Polityka budowania marki, bo tak w istocie mozemy okresli¢ przyznanie
znaku jakosci $wiadczeniom, juz dawno zostata uznana za najlepsza metode zwra-
cania czyjej$ uwagi i do tego moze si¢ przyczyni¢ merchandising.
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5. Zakonczenie

Oferta sprzedawanego swiadczenia bedzie skuteczna dopiero, kiedy wytworzy
w wyobrazni odbiorcy obraz (wizerunek), ktéry w konfrontacji z marzeniami
(oczekiwaniami, potrzebami) spetni je w umysle odbiorcy. To, jakie wrazenie wy-
wola w tym umysle, prawdopodobnie jest najwazniejszym argumentem podjgcia
decyzji o zakupie. Decydujacym atutem jest tu ,,prawdziwo$¢” odbioru. Im bar-
dziej przekazane informacje wywolaja prawdziwy obraz konfrontowany z innymi
ofertami, tym bardziej wzrasta szansa jego zakupu. Dlatego wielokrotnie apeluje
si¢ do osobowosci gospodarzy, przyjmujac, ze produkt i jego oferta powinny po-
siadaé cechy autoportretu twércy. Nic nie jest przekonujace bardziej, niz sam czlo-
wiek. Warto$¢ przekonania zalezna jest od sity argumentacji. Dlatego ksztaltowa-
nie wyobrazenia nie powinno by¢ pozostawione przypadkowi.

Patrzac na produkt agroturystyczny, mozna zauwazy¢, ze produkt taki ma
okreslone cechy zwiazane z miejscem powstania, posiadanymi walorami tury-
stycznymi i1 osoba §wiadczaca ustugi; produkt ten charakteryzujg wartosci zwia-
zane ze specyfika srodowiska wiejskiego (kultura, folklor, wyznawane wartosci,
zachowania itp.), jest on przeznaczony dla okreslonej grupy ludzi, uznajacych
pewne wartosci (np. dotyczace ochrony srodowiska czy zachowania tozsamosci
wsi) 1 widzacych korzysci w ich realizacji. Ten uproszczony schemat wskazuje
na istotg¢ produktu agroturystycznego, ktéry moze by¢ produktem markowym, co
sprzyja jego lepszemu pozycjonowaniu i umocnieniu pozycji konkurencyjnej.
Aby to osiagnaé, nalezy stosowa¢ odpowiednie strategie marketingowe, zachgca-
jace do zakupu i jego powtdrzenia oraz wzbudzajace zaufanie do marki, a wraz z
tym zapewnienie powtarzalnosci jej zakupu. Produkt turystyczny przyjmuje si¢
na rynku i ulega doskonaleniu poprzez zagospodarowanie turystyczne i przygo-
towanie szerokiego i zréznicowanego pakietu turystycznego, w ktérym uczestni-
czy coraz wieksza liczba mieszkancow wsi.

W agroturystyce mozna byloby wykorzystaé trzy typy wizerunkéw marki. Sg
to [Wiatrak 1998, s. 48]:

— marka symboliczna — okreslajaca pewien styl zycia, taki jak dbatos¢ o fizyczna
sprawnos¢, ochrona $rodowiska, poznawanie historii, kultury, folkloru,

— marka rytualna — pozwalajaca wykorzystac¢ réznego rodzaju $wieta, uroczysto-
$ci oraz obrzgdy,

— marka dziedziczna — zwiazana z istotg agroturystyki i oparciem zaspokojenia
potrzeb turysty na walorach wsi i jej dziedzictwa.

Rozwijanie przedsigwzigé turystycznych w miejscowosciach wiejskich, w
ktérych wystgpuje popyt na ustugi turystyczne zalezy przede wszystkim od sa-
mych mieszkancéw wsi i ich zainteresowania taka dziatalnoscia. Biorac pod
uwagg istniejace walory turystyczno-krajobrazowe, stosunkowo dobry stan sro-
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dowiska przyrodniczego w wielu regionach oraz popyt ze strony turystéw z Eu-
ropy, nalezy stwierdzi¢ niedostateczne wykorzystanie istniejacych mozliwosci.

Reasumujac, jezeli decydujemy si¢ na promocj¢, nalezy mie¢ $wiadomosé
przygotowanej oferty ustug agroturystycznych i tym samym mozliwo$ci przewagi
w ocenie przez potencjalnych klientéw. Dlatego tez oprécz tradycyjnych metod i
instrumentéw promocji produktu/ustugi niezbedna staje si¢ implementacja badz
poszukiwanie coraz nowszych instrumentéw marketingu w celu podniesienia jako-
sci oferowanych ustug, a tym samym przyciagnigcia potencjalnego klienta w ra-
mach réznicowania i konkurencyjnosci oferty. Tego typu wynikom dziatania po-
winien réwniez stuzy¢ merchandising, nie tylko w miejscach handlu detalicznego,
ale réwniez przy ,,zakupie” waloréw agroturystyki.
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MERCHANDISING AS INSTRUMENT
OF CREATION OF COMPETITIVE SUPERIORITY
IN AGRITOURISTIC SERVICES

Summary

The process of satisfying consumer’s needs is udergoing serious changes, also in the field of
tourist services. The consumer perceives the agritourist services not only in terms of spending free
time, relaxing and having some rest. It is also seen as an opportunity to get to know the specific char-
acter of the region and its inhabitants, and as a result its tradition also in the form of regional food and
cultural goods. In the following article the reasons for introducing the new forms of marketing —
namely merchandising — to suit the needs of agritourist offer are presented. Marketing is still evolv-
ing, also in terms of agritourist services, and it should be perceived as an instrument of both promo-
tion and competitive advantage.
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