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KATARZYZNA LEJMEL
Szkota Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego
w Warszawie

MARKETING I PRODUKTY MARKOWE W TURYSTYCE
WIEJSKIEJY

W Polscem, w latach 90-tych, wzrosto zainteresowanie mieszkaincéw wsi,
a szczeg6lnie rolnikéw, rozwojem przedsigwzieC turystycznych. Rozwdj turysty-
ki wiejskiej, w tym agroturystyki, jest obecnie jedna z drég ozywienia rozwoju
obszaréw wiejskich i ich wielofunkcyjnego zagospodarowania. Zmiana, w tym
kierunku, dotychczasowego obrazu obszaréw wiejskich, wymaga nie tylko
ksztattowania wéréd mieszkafic6w wsi postaw przedsiebiorczego zachowania
w dotychczasowej dziatalno$ci 1 w rozwoju nowych przedsigwzied, ale réwniez
nauczenia ich sprzedawania swoich produktéw oraz efektywnego sposobu pro-
mocji oferty agroturystycznej. Szczegdlnie wazna role w stymulowaniu rozwoju
przedsiewzied turystycznych na wsi odgrywa system marketingu, ktéry pozwala
wskazaé na odpowiednie przygotowanie produktu turystycznego, sposéb jego
sprzedazy, kanaty dystrybucji, promocje, sposoby komunikowania si¢ z klientem
oraz prowadzenie badari marketingowych w tym zakresie. W Polsce funkcjonuje
38 Stowarzyszefi Agroturystycznych, zajmujacych si¢ m.in. marketingiem (zwy-
kle promocja i dystrybucja). Dziatalnos¢ taka prowadza takze Ogrodki Doradz-
twa Rolniczego oraz Polska Federacja Turystyki Wiejskiej ,.Gospodarstwa Go-
$cinne”. Organizacje te borykaja si¢ w swojej dziatalno$ci z réznymi trudnoscia-
mi organizacyjnymi, doradczymi i marketingowymi oraz brakiem umiej¢tnosci
odpowiedniej promocji oferty agroturystycznej. Celem zorganizowanej przez
SGGW konferencji, byto zapoznanie jej uczestnikéw z do§wiadczeniami insty-
tucji, prowadzacymi dziatania marketingowe w zakresie turystyki wiejskiej, ba-

(1) W dniu 5 listopada 1998 roku, w Szkole Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie,
odbyta si¢ konferencja naukowa pt.: ,,Marketing i produkty markowe w turystyce wiejskiej”.
Organizatorem konferencji byla katedra Ekonomiki i Organizacji Gospodarstw Rolniczych
SGGW. Na konferencje zaproszono pracownikow naukowych zajmujgcych sie problemami
turystyki wiejskiej, pracownikéw Osrodkéw Doradziwa Rolniczego oraz przedstawicieli instytucji
dziatajqcych na rzecz turystyki wiejskiej. Konferencje prowadzit prof. dr hab. A.P. Wiatrak.
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daniami marketingowymi, prowadzonymi przez o§rodki naukowe oraz przedsta-
wienie opinii i wnioskéw, odnosnie doskonalenia produktu turystycznego i po-
pierania dziataf marketingowych w turystyce wiejskiej.

Podstawa dyskusji podczas konferencji byly nastepujace referaty, przedsta-
wione w publikacji zwartej, pod redakcja naukowa prof. dr hab. A.P.Wiatraka:
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Rynek i produkt w turystyce wiejskiej (A.P.Wiatrak).

. System dystrybucji w turystyce wiejskiej (B.Wisniewska).

. Kanatly dystrybucji na rynku ustug agroturystycznych (W .Pizlo).
. Ceny produktu agroturystycznego (A.JaZwinska).

. Promocja w turystyce wiejskiej (K.Karbowiak).

. Czynniki pozamaterialne ksztattujace jakos$¢ ustug w dziatalnosci agro-

turystycznej (E.Jachimowicz, K.Krzyzanowska, A.J.Parzonko).

. Koncepcja plasowania na rynku a oferta agroturystyczna (A.Dziedzic).

. Strategia marketingu w agroturystyce — na przykladzie wojewddztwa

kro$nienskiego (S.Makarski, W.KuZniar).

. Lad ekonomiczny w turystyce Podkarpacia — ze szczegdlnym uwzgled-

nieniem Gminy Solina (A .Jarosz).
»Bieszczady” jako produkt markowy w turystyce wiejskiej (M. WoZniak).

Produkty markowe w strategii rozwoju turystyki wiejskiej w Polsce poi-
nocno—wschodniej (M.Debniewska, T.Zaworska).

Znaczenie matej retencji dla rozwoju turystyki wiejskiej — na przykltadzie
zlewni rzeki Rawki (A.Rzaca).

Rola lokalnych stowarzyszen agoturystycznych w promocji turystyki
wiejskiej (M.Lechwar, P Filip).

Dotychczaowe do§wiadczenia i dziatania ODR w Olecku w rozwoju
agroturystyki w woj. suwalskim (S.Btaszak).

Konferencje otworzyl JM Rektor SGGW prof. dr hab. W Klucifiski i Prze-
wodniczacy Komitetu Organizacyjnego - prof. dr hab. A.P.Wiatrak. W swoim
wystapieniu dr inz. K.Karbowiak, z SGGW w Warszawie, przedstawita poszcze-
gblne elementy marketingu - mix, w turystyce wiejskiej tj.: produkt turystyczny,
kanaty dystrybucji, cena, promocja, uwzgledniajac takze ludzi oraz ich kompe-
tencje i umiejetnosci. Najwazniejszym elementem marketingu - mix jest produkt
turystyczny, ktéry jest podstawa przygotowania pakietu ustug 1 prowadzonych
dziatan w zakresie dystrybucji, cen i promocji. Produkt turystyczny powinien by¢
dopasowany do rynku pod wzglgdem jakosci, dostepnosci i zaspakajania potrzeb
klientéw. Profesor A.P.Wiatrak w swoim opracowaniu zwrécit uwage na produkt
agroturystyczny, ktéry ze swojej istoty (tzn. ze wzgledu na okreSlone cechy
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zwiazane z walorami przyrodniczymi, §rodowiskiem wiejskim, osoba §wiadcza-
ca ustugi, itp.), moze by¢ produktem markowym. O tym turysta powinien dowie-
dzieé sig poprzez system promocji. Niezaleznie jednak od atrakcyjnosci oferty,
bez efektywnego informowania rynku o jej zaletach nie osiagnie si¢ zamierzone-
go efektu (dr inz. K.Karbowiak). Uwzgledni¢ przy tym trzeba, ze najprostsza,
a zarazem najwazniejsza informacja przekazywana przez sprzedawce nabywcy,
jest cena. Stanowi ona odzwierciedlenie warto$ci uzytkowej danego produktu,
a rzetelne wycenianie oferowanego produktu utrwala wizerunek ustug i sprzyja
pozyskaniu stalych klientéw (mgr inz. A JaZzwiniska).

Bardzo waznym skladnikiem marketingu — mix (obok produktu, ceny i promo-
cji) sa kanaty dystrybucji, ktére pozwalaja na przesuniecie produktéw ze sfery ich
wytwarzania do ostatecznych odbiorcéw. Podstawowym zagadnieniem dystrybucji
jest to, czy sami poszukujemy klientéw, czy korzystamy np. z ustug biur posrednic-
twa. Mozliwe sg nastepujace kanaty dystrybucji (mgr inz. B.Wisniewska):

e bezposredni (uslugodawca — turysta),
e posredni (ushugodawca — posrednik — turysta).

Dr Leszek Strzembicki (Akademia Ekonomiczna w Krakowie) - prezentujac
,,Badania marketingowe w agroturystyce” - zwrécit uwage, ze warunkiem dyna-
micznego rozwoju agroturystyki jest sprawny system marketingu, zapewniajgcy
pelna informacje o przygotowanych ushugach i potrzebach klientéw oraz do
przedstawienia korzystniejszej oferty. Jednym z najwazniejszych elementow
marketingu sa badania marketingowe, pozwalajace powiazac potrzeby oferentéw
i nabywcoéw.

Autor w swoim wystapieniu przedstawil wyniki badari przeprowadzonych
wéréd nabywcéw ustug agroturystycznych, w gospodarstwach wiejskich uwz-
gledniajac przy tym ocene oferty agroturystycznej i jako$ci §wiadczonych ustug.
Badania zostaty przeprowadzone w 1997 roku, dla 7 wybranych regioné6w Pol-
ski. Wsréd nabywcow ustug agroturystycznych dominuja osoby w wieku 40-49
lat (33%), z wyksztalceniem S$rednim (48%) i wyzszym (46%). NajczeSciej sa to
pracownicy umystowi (48%), w mniejszym stopniu przedsiebiorcy (11%), kadra
kierownicza (11%) i pracownicy wolnych zawodéw (17%). Gléwne regiony,
ktére generuja popyt na ushugi agroturystyczne to aglomeracja warszawska i §la-
ska oraz duze aglomeracje miejskie. Wickszo$¢ turystéw odpoczywa z cala ro-
dzina i korzysta najczesciej z pokoi goscinnych (76,66%). Ponad 63,11% nabyw-
céw ushig agroturystycznych pozytywnie ocenita obiekty, w ktérych wypoczy-
wata. Co trzecie gospodarstwo agroturystyczne oferuje noclegi z petnym wyzy-
wieniem, prawie 31% kwater posiada oddzielne tazienki, a 71,63% tereny rekre-
acyjne wokét domu. Krytyczna ocena dotyczy realizacji aktywnego wypoczyn-
ku. Ponad 71% ustugodawcéw uwaza, ze nalezy samodzielnie wymy§lac¢ sobie
aktywny wypoczynek i go realizowac.
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Mgr inz. AParzonko (SGGW w Warszawie) w swoim wystapieniu pt.:
,»Czynniki pozamaterialne ksztaltujqce jakos¢ ustug agroturystycznych”, przed-
stawila zagadnienia oceny jako$ci ustug agroturystycznych. Katedra Doradztwa
Rolniczego SGGW przeprowadzita w 1998 roku badania sondazowe wsréd
40 rolnikéw — ustugodawcéw z regionu Polski poludniowej 1 wschodniej, oce-
niajac trzy elementy jako$ci ustug:

1. Wstepna standaryzacje ustug turystycznych;
2. Zapobieganie stratom;
3. Zachowania ustugodawcéw.

7. badan wynika, ze wigkszo$¢ gospodarstw wiejskich §wiadczy chetnie ustu-
gi dla turystéw, ale nie potrafi ich efektywnie sprzedaé. Zdaniem A.Parzonko,
gospodarstwa agroturystyczne powinny dazy¢ do zapewnienia turystom szero-
kiego pakietu ushug. Na jakos¢ tych ustug, obok czynnikéw materialnych, nawet
o najwyzszym standardzie, istotny wptyw maja czynniki pozamaterialne, tj. wie-
dza o kliencie, czyli zdolno$ci komunikatywne, wiedza ogélna i wiedza dotycza-
ca potrzeb 1 oczekiwafl poszczegblnych grup odbiorcéw.

Nastgpna osoba referujaca byta Pani J.Kamieniecka z Instytutu na Rzecz
Ekorozwoju, ktéra w swej wypowiedzi nt.: ,,Ekologiczne aspekty ushug turysty-
cznych na wsi” - zwrdcita uwage na konieczno$¢ wzbogacania oferty agrotury-
stycznej o elementy przyrodnicze. Dziatania te, poprawiajace jako$¢ produktu
agroturystycznego przez wartosci ekologiczne, powinny by¢ realizowane przez:

— samorzady lokalne;

— wladze samorzadowe;

— organizacje pozarzadowe turystyczne i ekologiczne;
— inwestorow.

Zdaniem J.Kamienieckiej ekoturystyka na wsi polskiej w perspektywie inte-
gracji wsi i rolnictwa z Unia Europejska jest drogg do proekologicznej restru-
kturyzacji wsi, gdyz wlaczanie do dziataii marketingowych turystyki wiejskiej
ekologicznych aspektéw - w powiazaniu ochrong srodowiska - pozwoli lepie;j
wykorzystaé walory wsi i zwigkszyé dochody jej mieszkanidéw.

Dr E.Dziedzic (SGH w Warszawie) poruszyla problem plasowania (pozycjo-
nowania) ustugowcdédw na rynku w powiazaniu z oferta agroturystyczna. Jej zda-
niem, wskazane jest ujednolicenie polityki przez réznorodne organizacje rzado-
we 1 pozarzadowe, je§li mamy zamiar promowac turystyke na rynku krajowym
i zagranicznym. ,,Podstawa dlugofalowego sukcesu i kluczem do jego osiagnie-
cia jest bowiem dotarcie z odpowiednim przestaniem do §wiadomoéci potencjal-
nych klientéw i przekonanie ich o korzySciach, jakie beda mogli osiagnac naby-
wajac dany produkt”. Koncepcja plasowania opiera si¢ bowiem na stanie wiedzy
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dotyczacej sposobu odbierania bodZcéw, percepcji, uczenia sig, zapamigty wania
informacji przez czlowieka.

W referacie pt.: ,Strategia marketingu w turystyce wiejskiej” mgr inz.
W.Kuzniar (Akademii Rolnicza w Krakowie, Wydzial Ekonomii w Rzeszowie)
przedstawila narzedzia marketingu - mix, na podstawie badari gospodarstw agro-
turystycznych wojewédztwa kro$nieriskiego. Jej zdaniem, dalszy rozwéj agrotu-
rystyki uzalezniony jest od stworzenia odpowiedniego systemu dystrybucji i pro-
mocji. Jak dotychczas niedostateczne i mato profesjonalne dziatania w dziedzinie
promocji stanowia bardzo duza barier¢ w rozwoju turystyki wiejskiej. Zwrécita
tez uwage na zachowanie ludzi, zajmujacych si¢ tego typu dzialalnoscia, a wige
nie tylko kwaterodawcéw, ale réwniez pracownikéw biur podrézy, stowarzyszei
agroturystycznych itp.

Wiele interesujacych uwag zawarta w swojej wypowiedzi Pani T. Zaworska
z Osrodka Doradztwa Rolniczego w Olsztynie. O$rodek Doradztwa Rolniczego
w celu promocji dziatan agroturystycznych, zorganizowat 32 kursy podstawowe
dla 870 oséb, obejmujace zagadnienia tworzenia pakietu ustug w gospodar-
stwach agroturystycznych. Dzigki kursom uczestnikom kursu udato si¢ uzmysto-
wié znaczenie stowa ,,biznes na wsi”. Z grupy przeszkolonych oséb prawie 25%
podjeto dziatalno$¢ agroturystyczng i byli to najczesciej mieszkaricy miast, po-
siadajacy niewielki areat gruntu na wsi, ktéry umozliwia im prowadzenie dzia-
alnosci agroturystycznej. Mieszkaricy wsi uwazaja nadal, ze dziatalnos¢ agro-
turystyczna nie przynosi zbyt wysokich dochodéw. Z drugiej jednak strony trze-
ba uwzglednié, ze jest wielu ,,zapaleficéw” agroturystyki, w tym tez ludzi z mia-
sta - odkrywajacych wies na nowo, ktérzy podejmuja si¢ prowadzenia dziatalno-
§ci agroturystycznej.

Dr M.Wozniak (z Akademii Rolniczej w Krakowie, Filia w Rzeszowie)
przedstawit referat pt.: , Bieszczady — jako przyktad produktu markowego w tu-
rystyce wiejskiej”. Autor podkresla, Ze Bieszczady, ze wzgledu na atrakcyjne
walory przyrodnicze i krajobrazowe, cisze, spokdj, czyste powietrze i liczne atra-
kcje turystyczne, zastugujq na to by staé sie wysokiej jakosci produktem marko-
wym w turystyce wiejskiej. Aby tak si¢ stato, konieczne jest - zdaniem Autora -
propagowanie tego obszaru, poprawa komfortu gospodarstw, infrastruktury tu-
rystycznej, a przede wszystkim opracowanie tzw. ,,szlakéw agroturystycznych”
miedzy gospodarstwami rolnymi.

Konferencja zakoriczyla si¢ dyskusja, w ktérej udziat wzieli miedzy innymi:
S.Blaszak, K.Janowski, L.Strzembicki, M.Lechwar, ]. Kamieniecka, E.Wyrwicz,
R.Domariski, A.Borowiec i M.Zalewski. Uczestnicy dyskusji zwrécili szczeg6l-
na uwage na sposéb organizowania i funkcjonowania turystyki wiejskiej, w tym
agroturystyki. Warunkiem dynamicznego rozwoju ustug agroturystycznych na
wsi jest podejmowanie dziatan, ktére wptywaja na doskonalenie oferty agrotury-
stycznej, tworzenie szerokiego pakietu ustug oraz doskonalenie produktu marko-
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wego. Produkt ten powinien by¢ produktem zréwnowazonym, o matej skali,
chroniacym spoteczno$é wiejska, kulture 1 naturalne srodowisko. Istnieje szereg
organizaciji, ktére dzialaja na rzecz rozwoju turystyki na wsi. Koniecznoscia jest
integracja roznych Srodowisk i réznych instytucji; tworzenie grup dzialania,
aktywizacja kwaterodawcdw 1 ich wzajemna wspéipraca oraz ciagle podnoszenie
kwalifikacji. Wazne jest réwniez odpowiednie przygotowanie oséb $wiadcza-
cych ustugi turystyczne, aby prezentowany produkt byt dobrze odbierany przez
klientéw.

Wedtug opinii wielu autoréw konieczne sa badania rynku, ktére postuza do
przygotowania odpowiedniego systemu segmentacji rynku agroturystycznego.
Dzigki tym dziataniom, agroturystyka w wielu regionach kraju bedzie podstawo-
wym Zrodlem zarobku mieszkancéw wsi. Obecnie wystgpuje wiele barier, takich
jak stabo rozwinigta baza turystyczna i brak jednej, silnej organizacji skupiajace
rolnikéw prowadzacych t¢ dziatalno$¢, niedostatecznie rozwinigty system mar-
ketingu turystyki wiejskiej, brak wspélpracy i koordynacji instytucji dziatajacych
na wsi, zwlaszcza samorzadéw lokalnych itp. W tej dziedzinie jest jeszcze wiele
do zrobienia, w tym tez w odniesieniu do marketingu i upowszechniania oferty
turystyki wiejskiej.



