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Streszczenie: Praca po$wiecona ocenie informacji i promocji jako instrumentéw dziatalno$ci marketingowej na rzecz agroturystyki. Przed-
stawiono od strony teoretycznej system informacji jako czynnik rozwoju agroturystyki, terminologie promocji propagowana przez réznych
autoréw i podmioty oraz ich role w dziatalno$ci promocji agroturystyki. Szczegélng uwage poswiecono samorzadom i stowarzyszeniom,

w tym Polskiej Organizacji Turystyczne;j.
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Wstep

Informacja i promocja to zespét réznych instru-
mentdw, za pomocg ktoérych prezentuje sie i propaguje
ustugi turystyczne. Wachlarz srodkéw promocyjnych
skierowanych bezposrednio lub posrednio do wtasci-
cieli gospodarstw agroturystycznych jest do$¢ czesto
ograniczony z powodéw finansowych i organizacyj-
nych. Instytucje i organizacje zajmujace sie agrotury-
styka (stowarzyszenia agroturystyczne, izby rolniczo-
turystyczne, osrodki i zespoty doradztwa rolniczego)
powinny prowadzi¢ dziatalno$¢ promocyjng w sto-
sunku do wszystkich ustugodawcéw na danym obsza-
rze.

Sprzedaz produktéow turystycznych zalezy gtéw-
nie od ich atrakcyjnosci, ceny i dziatain marketingo-
wych. Moze by¢ produkt gorszej jakosci, ale umiejetne
oddziatywanie na Klienta pozwoli na szybka i sku-
teczng jego sprzedaz. W warunkach gospodarki ryn-
kowej szczegb6lne znaczenie w sprzedazy towaréw
i ustug odgrywa informacja i promocja.

Organizacja dziatan marketingowych w sferze
agroturystyki jest istotna z uwagi na specyfike tej for-
my wypoczynku i rodzaj dziatalnos$ci gospodarczej
z punktu widzenia ustugodawcy. Dzialania obejmuja
sposéb zarzadzania gospodarstwem agroturystycz-
nym, a takze procedury podejmowania decyzji i ich
realizacja. W rozwoju dziatalno$ci agroturystycznej
decydowac¢ bedzie wszystko to, co jest inne, czyli uni-
katowos¢ produktéw turystycznych, przekazow re-
klamowych, a takze ofert. Nalezy przypuszczac,
ze odnosi¢ sukces beda ci wiasciciele gospodarstw
agroturystycznych, ktérzy znajda kreatywna wizje dla
swej dziatalno$ci, zrozumiejq i umiejetnie wykorzysta-
ja psychike ludzka.
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Aby skuteczniej oddziatywac¢ na ustugobiorce na-
lezy rozpoznaé jego potrzeby i zaoferowa¢ we wtasci-
wym czasie i miejscu stosowny produkt oraz zacheci¢
do jego zakupu. Walory przyrodnicze, kulturowe, po-
tozenie, nieskazone srodowisko, liczne pomniki przy-
rody oraz zyczliwo$¢ mieszkancéw nie wystarcza
w wielu przypadkach, aby zacheci¢ klientéw do zaku-
pu produktu turystycznego. W ksztattowaniu $wia-
domosci i decyzji konsumenta stuza szeroko pojete
dziatania promocyjne. Do wazniejszych z nich naleza:
informacja i promocja ustug turystycznych w re-
gionie;
prezentacja katalogéw, zdje¢ i innych materiatéw
$Swiadczacych o atrakcyjnos$ci danego obszaruy,
potozeniu gospodarstwa, dobra obstuga klientow,
Swieze i smaczne posilki, przyjemny, a jednocze-
$nie aktywny wypoczynek, przystepne ceny i inne
przygotowane atrakcje;
szeroka oferta ustug, odpowiednio dobrana do
por roku;
wypracowanie prawidtowego wizerunku odpo-
czynku w $Srodowisku wiejskim.

W dziatalno$ci agroturystycznej bardzo wazna
jest promocja, jako element konkurencji marketingo-
wej. Obejmuje ona dziatania podmiotu gospodarczego
na rynku, ktéry ma tworzy¢ i pobudzac¢ popyt na towa-
ry przez niego dostarczane na rynek. Promocja obej-
muje informowanie i przekonywanie klientéw o solid-
nosci i doswiadczeniu podmiotu gospodarczego, jak
réwniez jakosci produktu turystycznego. Dziatania
promocyjne gospodarstw agroturystycznych powinny
uwzgledniac:

e prezentacje korzysci dostarczanych przez zakup

oferty turystycznej;
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wyrdznianie oferty turystycznej na tle innych
konkurencyjnych ofert;

Otoczenie
informacyjne

Informacja

Zrédto: opracowanie wiasne.
Rysunek 1. Elementy sktadowe systemu informacji
Figure 1. Elemts of tourist information system

e budowanie reputacji podmiotu gospodarczego
oraz stworzenie jego marki handlowej;
informowanie potencjalnych klientéw o dziatal-
nosci agroturystycznej i ofercie ustugowej (mak-
symalnie duzej liczbie ustugobiorcéw w przypad-
ku rozpoczynania dziatalno$ci)?8.

Celem opracowania jest przedstawienie stopnia
wplywu informacji i promocji na rozwéj gospodarstw
agroturystycznych w warunkach gospodarki rynko-
wej.

System informacji czynnikiem rozwoju
agroturystyki

W rozwoju dziatalnoSci agroturystycznej istotna
role odgrywa informacja. Bez sprawnego systemu
informacyjnego, kontakt ustugodawcy z ustugobiorca
nie bedzie przebiegac¢ skutecznie. Ustugobiorcy, ktérzy
zdecydowali sie na prowadzenie dziatalnosci agrotu-
rystycznej powinni informowac¢ o kazdym przedsie-
wzieciu (zorganizowanych atrakcjach turystycznych,
walorach i $wiadczonych ustugach). Waznym elemen-
tem jest organizacja systemu informacji (rysunek 1),
natomiast nadmiar danych moze zniecheci¢ do korzy-
stania z oferowanych ustug, poniewaz:
zbyt duzo informacji utrudnia dokonywanie se-
lekcji;
jest niewystarczajaca ilo$¢ czasu, aby przeszuki-
wac rézne bazy danych;
dos¢ czesto ustugobiorca posiada zbyt mata wie-
dze, aby mdc samodzielnie korzysta¢ z zasobow
informacyjnych;
czeste korzystanie z baz danych powoduje wzrost
kosztéw ustugobiorcy.

98 L. Strzembicki, Marketing w agroturystyce, w: Wczasy pod grusza,
Wyd. Zachodnie Centrum Organizacji, Zielona Géra 1995, s. 17.

SYSTEM INFORMACYJNY

Otoczenie

Ludzie

Technika
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Skuteczne rozwigzywanie probleméw zwigza-
nych z agroturystyka i celami jej rozwoju, a takze
okreslanie konkretnych zadan realizacyjnych wymaga
niewatpliwie posiadania przez gospodarstwa agrotu-
rystyczne i ich stowarzyszenia doktadnych informacji
niezbednych do podejmowania decyzji w tych spra-
wach.

Skuteczno$¢ kazdej instytucji i organizacji agro-
turystycznej zalezy od trafnosci decyzji podejmowa-
nych przez ich kadre kierownicza, natomiast celem
decyzji jest dokonywanie mozliwie najlepszego wybo-
ru, opartego na rzetelnej informacji. Jesli informacja
jest niedoktadna lub niepetna, decyzja moze by¢ bted-
na.

Wplyw informacji na standard zycia i rozwéj go-
spodarstw agroturystycznych jest coraz powszechniej
doceniany i ciggle wzrasta. Informacja petna, aktualna
i prawdziwa jest niezbedna do skutecznego i efektyw-
nego zarzadzania kazdg instytucjg i podmiotem go-
spodarczym. Stad tez, wystepuje potrzeba tworzenia
stopniowo w kazdej instytucji czy organizacji systemu
informacji, ktéry winien obejmowaé wszystkie dzie-
dziny jej dziatalnosci, a takze relacje instytucje - orga-
nizacje - otoczenie. System informacji w agroturystyce
powinien by¢ dostosowany do trzech pozioméw za-
rzadzania:

e operacyjnego (biezgcego);

taktycznego (Sredniookresowego);

strategicznego (dtugookresowego).

Jakos¢ i efektywno$¢ rozwoju agroturystyki zale-
zy w duzym stopniu od rozwoju réznego rodzaju in-
formacji, ktére powinny by¢ przekazywane przez ka-
dre kierownicza i personel obstugowy. Wiasciwej
jakosci informacje (systematyczne, uporzadkowane,
najnowsze, obszerne) moze zapewni¢ tylko dobrze
zorganizowany system informacyjny. Przyktadowo
mozna go nazwac strategicznym systemem informacji
agroturystycznej. Jego podstawowym zadaniem byto-
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by dostarczanie gospodarstwom agroturystycznym
informacji niezbednych do podejmowania decyzji
w toku procesu strategicznego rozwoju agroturystyki
na danym obszarze.

Przez strategiczny system informacji nalezy ro-
zumie¢ zintegrowany zespo6t ludzi, Srodkéw, metod
i technik zbierania, przekazywania, przetwarzania,
aktualizowania niezbednych danych potrzebnych
stowarzyszeniom i oSrodkom doradztwa rolniczego do
podejmowania okre$lonych decyzji i rozwigzywania
niektérych problemoéw, takich jak:
mozliwosci i kierunkéw rozwoju agroturystyki
oraz jej funkcjonowania;
scenariuszy i prognoz rozwoju agroturystyki;
wyboru wtasciwej strategii rozwoju;
okreslenia konkretnych przedsiewzie¢ (zadan re-
alizacyjnych, wynikajacych z przyjetych celéw).
Tak rozumiany system powinien by¢ skuteczny
i nie moze ogranicza¢ sie wylacznie do gromadzenia
informacji, lecz musi zapewni¢ permanentna i meryto-
ryczng ich analize. Nalezy wiec dazy¢ do tego, aby przy
jego organizowaniu byty speinione nastepujace wa-
runki:

e dostosowanie do zakresu dziatania i potrzeb oraz

objecie nim wszystkich sfer funkcjonalnych agro-
turystyki, tj. spotecznej, gospodarczej, prze-
strzennej, infrastrukturalnej, ekologicznej i finan-
sowej;
dostarczenie informacji tym gospodarstwom
agroturystycznym, ktére ich rzeczywiscie potrze-
buja w formie nadajgcej sie bezposrednio do
uzytku i najdogodniejszej do podjecia okreslo-
nych decyzji;
umozliwienia statego monitorowania stanu ist-
niejacego (silnych i stabych stron obszaru, na
ktérym beda funkcjonowaé gospodarstwa oraz
ich konkurencyjnosci);
umozliwienie wczesnego rozpoznawania zacho-
dzacych zmian, tkwigcych w otoczeniu (szans
i zagrozen rozwoju agroturystyki).
System informacji winien opierac¢ sie na informa-
tyce, ktora zajmuje sie zastosowaniem metod i Srod-
kéw technicznych do sprawnego zbierania, wyszuki-
wania, przetwarzania, przechowywania, i udostepnia-
nia danych w celu zapewnienia skutecznego i efek-
tywnego podejmowania decyzji.

Terminologia promocji w opinii
autorow

Promocja jest nieodtgcznym elementem marke-
tingu - mix, bowiem niezaleznie od tego, jak dobry jest
produkt, rzadko sprzedaje sie on sam. Rynek agrotu-
rystyczny jest rynkiem konkurencyjnym, gdzie mozna
naby¢ taki sam lub niemal identyczny produkt u wielu
ustugodawcéw po zblizonych cenach. W $wietle wy-
stepujacej konkurencji poczatkujacy ustugodawcy nie
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moga wylacznie nastawiac sie na konkurowanie ceng,
lecz musza zaktada¢ dziatania wszechstronne, oferujgc
interesujacy produkt, przystepne ceny, sprawng dys-
trybucje i skuteczny system komunikacji z ustugobior-
ca. I dlatego tez nierozerwalnym elementem staje sie
szeroko pojeta promocja produktu agroturystyczne-
go%.

Promocja (tac. promovere, promotio - posuwacé
naprzod), jako element konkurencji marketingowej,
obejmuje dziatania podmiotu gospodarczego na rynku,
ktére maja tworzy¢ i pobudzaé popyt na towary przez
nie dostarczane na rynek!%. Promocja jest to inaczej
informowanie, przypominanie i przekonywanie ustu-
gobiorcéw, aby nabyli, polecili, zaakceptowali lub
spozytkowali dang ustuge. Przez promocje nalezy
takze rozumie¢ zespdt Srodkéw, za pomoca ktorych
podmiot gospodarczy kontaktuje sie z rynkiem po-
przez przekazywanie informacji o swojej dziatalnosci
gospodarczej lub konkretnych produktach czy ustu-
gach. Promocja spelnia trzy istotne funkcje: informa-
cyjng, pobudzajaca i konkurencyjng?ol,

Promocja wedtug Sznajdera, to oddziatywanie na
odbiorcéw produktéw danego podmiotu gospo-
darczego, polegajace na przekazywaniu informacji,
ktére maja w odpowiednim stopniu zwiekszy¢ wiedze
na temat produktéw podmiotu gospodarczego i same;j
firmy w celu stworzenia dla nich preferencji na rynku.
Jest to wiec taki sposéb komunikowania sie podmiotu
z otoczeniem, ktéry w efekcie ma sie przyczyni¢ do
zwiekszenia popytu na towary sprzedawane przez
dany podmiot gospodarczy02.

Wiéniewski z kolei promocje definiuje jako dzia-
fanie informacyjne i propagandowe na rzecz zwiek-
szenia stopnia znajomo$ci produktu, marki, firmy
przez jej potencjalnych kontrahentéw, najczesSciej -
konsumentéw. Wspéiczesnie okreslana jest jako ko-
munikacja marketingowa103

Promocja sprzedazy w szerszym rozumieniu jest
zespotem instrumentéw tworzacych elementy stuzace
doskonalszym kontaktom miedzy sprzedajacymi
i kupujacymi, majacych na celu sprawno$¢ dziatan,
ktére beda stuzy¢ optymalizacji tych kontaktow104,

Przedmiotem promocji moze by¢ takze produkt
agroturystyczny. W komunikacji marketingowej ustu-
godawcy postuguja sie mieszanka rdéznego rodzaju,
ktéra przedstawia rysunek 2.

Do wykonania powyzszych zadan niezbedne s3
dziatania wielokierunkowe, ktére moga by¢ zrealizo-

99 J. Altkorn, Marketing w turystyce, PWN, Warszawa 1999,
s.97.

100 Stownik ekonomiczny dla przedsiebiorcy, Wyd. Znicz, Szczecin

1996

L. Strzembicki, Marketing w agroturystyce....op. cit. s. 23.

A. Sznajder, Sztuka promocji czyli jak najlepiej zaprezentowad

siebie i swoja firme, Business Press Ltd., Warszawa 1993, s. 27.

A. Wisniewski, Stownik marketingu, Wyd. Szkolne i Pedagogicz-

ne, Warszawa 1993, s. 93

W. Miiller, Absatzlehre, Band I, Hochschule, St. Gallen-bern 1987,

s. 18.

101
102

103

104
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wane tylko przy wykorzystaniu szerokiej informacji,
popartej danymi statystycznymi oraz biezacej i syste-
matycznej obserwacji stanu faktycznego wazniejszych
segmentéw rynku ustug agroturystycznych. Najwaz-
niejszym zasobem podmiotéw gospodarczych jest
czynnik ludzki. To ludzie przekazujg podmiotom go-

i energie. Oni tez w ostatecznym rozrachunku decydu-
ja o sukcesie jednostki gospodarczej lub jej niepowo-
dzeniu. Dlatego tez bardzo waznym jest to, aby w ko-
morkach organizacyjnych znalezli sie ludzie kompe-
tentni, bo od nich w duzym stopniu bedzie zalezato,
jak beda funkcjonowac gospodarstwa agroturystyczne
w gminach, powiatach i wojewo6dztwach. Powinny
przede wszystkim wspiera¢ wszelkie inicjatywy wta-
Scicieli gospodarstw, interesowac sie dziatalno$cia
agroturystyczng i promowacé te forme wypoczynku
w swoich rejonach i regionach.

Prasa, radio, TV, przesylki pocztowe, foldery,
listy reklamowe, plakaty reklamowe, artykuty

reklamowe, upominki firmowe, etykiety, bilbordy

Pokazy firmowe, konferencje prasowe, seminaria,
festyny, relacje prasowe, wywiady w srodkach masowego

przekazu, wydawnictwa, wycieczKi, targi

Sprzedaz w obiekcie turystycznym, przez Internet,
w miejscu zamieszkania, telefonicznie, przez fax

Konkursy, upominki, opusty cen, prowizje, marze han-
dlowe, bezplatne ubezpieczenia ustugobiorcéow, daniny,

Dotacje oraz rézne sposoby dzialania w interesie
spotecznym, politycznym i kulturalnym

spodarczym swojg prace, uzdolnienia, twoérczos$¢
P > REKILAMA >
R
PUBLIC >

(0] RELATIONS
M

PROMOCJA

UZUPELNIA- I
Q)
C SPONSORING

I MECENAT " prezenty
J
A »| SPRZEDAZ R

OSOBISTA

Zrédto: opracowanie wiasne.
Rysunek 2. Srodki promocji w agroturystyce
Figure 2. Promotional tools in agro-tourism activity

Podmioty w dziatalno$ci promocyjnej
agroturystyki

Promocja jest elementem zespolonych dziatan
marketingowych w agroturystyce. Jej stosowanie wia-
Ze sie czesto z konieczno$cig ponoszenia dos¢ duzych
kosztéw. Dlatego tez celowa bylaby integracja dziatan
w tej mierze badZ to w zespotach ustugodawcow -
mieszkancéow wsi, gminy lub podmiotéw gospodar-
czych prowadzacych dziatalno$é agroturystyczna,
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badz w ramach funkcjonujgcych stowarzyszen agrotu-
rystycznych, osrodkéw doradztwa rolniczego i izb
rolniczo-turystycznych.

We wszystkich wojewo6dztwach powstaty stowa-
rzyszenia agroturystyczne, izby rolniczo-turystyczne
i o$rodki doradztwa rolniczego, ktore jak dotychczas
nie wykazujg spodjnego wspoétdziatania z gminami
i gospodarstwami agroturystycznymi (dane na pod-
stawie przeprowadzonych badan). Instytucje i organi-
zacje tego rodzaju nie powinny dziata¢ ,,same sobie”,
ale musza by¢ $cisle powigzane ze soba i tworzy¢ tak
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zwany ,tancuszek agroturystyczny”. Szczegoélnie jest
to wazne w regionach atrakcyjnych i na obszarach
przyrodniczo cennych. Przyjazne $rodowisku zarza-
dzanie gospodarstwami agroturystycznymi i agrotury-
styka na obszarach przyrodniczo cennych ma swoja
specyfike i jak dotychczas zbyt mato jest wzorcow,
ktére bylyby pomocne w organizowaniu nowo two-
rzacych sie gospodarstw agroturystycznych. Poza
niektérymi przyktadami z Polski moga by¢ przydatne
doswiadczenia z krajow, w ktérych agroturystyka ma
wieloletnie tradycje, a chociazby takich jak: Niemcy,
Francja, Irlandia, Austria, Belgia i innych.

Szczegolnie samorzady lokalne powinny inspiro-
wac tworzenie jak najwiekszej liczby gospodarstw
agroturystycznych w swoim rejonie, nie wykluczajac
takze powiatow i wojewddztw. Rozwoj gospodarstw
agroturystycznych w Polsce znajduje sie w fazie inten-
sywnego rozwoju poczawszy od lat dziewieédziesiag-
tych. Powstaje wiele organizacji agroturystycznych
zaréwno ogolnokrajowych, jak i regionalnych. W kaz-
dym wojewddztwie powstajg stowarzyszenia agrotu-
rystyczne, ktérych dziatalno$¢ ma charakter spotecz-
ny, ale odgrywaja istotna role w promocji i populary-
zacji idei turystki wiejskiej i agroturystyki wsréd
mieszkancéw wsi. Stowarzyszenia wspoétpracujg réw-
niez z lokalnymi wtadzami i samorzadami. Celem sto-
warzyszen jest:
wspieranie idei turystyki wiejskiej i agroturystyki
w regionie;
wymiana i upowszechnianie do$§wiadczen tury-
styki wiejskiej i agroturystyki;
podniesienie atrakcyjno$ci turystycznej regionu;
dziatania marketingowe i promocyjne na rzecz
réznicowania dziatalnosci gospodarczych na ob-
szarach wiejskich;
propagowanie i pomoc w realizacji ré6znych form
samopomocy finansowej;
umacnianie tozsamosci regionalnej - kultywowa-
nie
i popularyzacja tradycji i spuscizny historycznej
oraz kulturalnej regionu;
ochrona srodowiska przyrodniczego;
ochrona interes6w cztonkéw stowarzyszenia.
Stowarzyszenia realizujg swoje cele gtdéwnie po-
przez:
wspolprace z krajowymi i zagranicznymi stowa-
rzyszeniami turystycznymi i agroturystycznymi;
wspotdziatanie z organizacjami, ktdrych dziatanie
sprzyja realizacji celéw stowarzyszenia;
wymiane do$wiadczen w prowadzeniu dziatalno-
$ci szkoleniowej, konsultacyjnej;
wymiane kulturalng, wspieranie i propagowanie
rekodzielnictwa;
prowadzenie dzialalno$ci wydawniczej, rekla-
mowej i promocyjnej;
gromadzenie i dokumentowanie danych zwigza-
nych z wydarzeniami i dziatalnos$cia stowarzy-
szenia;
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propagowanie i wdrazanie alternatywnych Zroé-
det energii, upraw ekologicznych i innych dziatan
na rzecz ochrony srodowiska przyrodniczego;
propagowanie i wdrazanie niekonwencjonalnych
kierunkéw produkcji rolniczej;
dziatalno$¢ gospodarcza stuzaca realizacji celow
statutowych;
organizacje lokalnych biur turystyki wiejskie;j.
Wedtug Polskiej Organizacji Turystycznejl05 za-
dania promocyjne powinny by¢ realizowane przez
nastepujace dziatania:
promowanie Polski, jako kraju turystycznie
atrakcyjnego pod wzgledem kulturowym i przy-
rodniczym;
zapewnienie funkcjonowania i rozwijania pol-
skiego systemu informacji turystycznej w kraju
i na $wiecie;
inicjowanie, opiniowanie i wspomaganie planéw
rozwoju i modernizacji infrastruktury turystycz-
nej;
rozpowszechnianie materiatéw promocyjnych;
organizowanie targéw i seminariow;
wspolpraca z samorzadem terytorialnym, gospo-
darczym oraz ze stowarzyszeniami w zakresie
rozwoju agroturystyki;
opracowanie spdjnego systemu promocji tury-
stycznej na szczeblu regionalnym i lokalnym oraz
stymulowanie rozwoju produktu turystycznego;
zwiekszenie obecnosci Polski, jako atrakcyjnego
celu podrézy, w zagranicznych mediach: praso-
wych, audiowizualnych i elektronicznych;
synchronizacja dziatan POT z ogélnym planem
poprawy wizerunku Polski w krajach Unii Euro-
pejskiej.
Wazne cele w zakresie promocji speinia Polska
Organizacja Turystyczna, do ktérych nalezg106:

e promocja Polski, jako kraju atrakcyjnego tury-
stycznie;
wzmochienie zainteresowania Polskg, jako atrak-
cyjnym turystycznie celem podrozy;
tworzenie i rozwoj systemu informacji turystycz-
nej;
zwiekszenie dostepnosci i uzytecznosci informa-
cji turystycznej o Polsce;
podnoszenie produktywnosci turystycznej Polski;
podniesienie konkurencyjnosci polskiej oferty
turystycznej na rynku krajowym i zagranicznym;
ksztattowanie wtasciwej polityki POT;

e podniesienie produktywno$ci organizacyjnej
POT;

e promocja turystyki miejskiej i kulturowej na wy-
branych rynkach;

e promocja turystyki biznesowej na wybranych
rynkach;

105 Departament Wspétpracy Regionalnej POT, Nateczéw 2008
106 [bidem.
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e promocja turystyki wypoczynkowej i aktywnej na
wybranych rynkach;

promocja turystyki uzdrowiskowej, spa i well-
ness na wybranych rynkach;

promocja wizerunkowa i wieloproduktowa na
wybranych rynkach.

W literaturze specjalistycznej z zakresu zarza-
dzania i marketingu spotyka sie wiele tez i stwierdzen
w rodzaju najwazniejszy jest klient, wszystko zaczyna
sie i koniczy na kliencie, Zyjemy w wieku klienta, klient
nasz pan. Jednocze$nie wiele firm i gospodarstw agro-
turystycznych deklaruje w swoich strategiach, ze sa
podmiotami gospodarczymi zorientowanymi na klien-
ta. Wiele z nich w swej dziatalno$ci promocyjnej i re-
klamowej stara sie przekona¢ potencjalnych klientéw
i inwestoréw o stusznos$ci zakupu produktu turystycz-
nego w ich podmiocie gospodarczym.

Przemiany, jakie zaszty w gospodarce rynkowej
zintensyfikowaty dziatalno§¢ marketingowa nasta-
wiong na dwie gtdwne sity napedowe:

e ustugodawca - nastawiony na zysk i jednocze$nie
zwalczajacy konkurentow;
ustugobiorcy - zaspokajajacy swoje potrzeby.
W postepowaniu marketingowym wyrdznia sie
nastepujace wzajemnie ze sobg powigzane elementy:

e produkt;
cena;
dystrybucja;
promocja;
ludzie i ich kompetencje (osoby bezposrednio
$Swiadczace ustugi turystyczne).
Najwazniejszym elementem w tancuchu marke-
tingowym jest tworzenie produktu turystycznego.
Oferte turystycznag nalezy tak uksztaltowa¢, aby byta
oryginalna (produkt przygotowany w najlepszy spo-
s6b z wykorzystaniem wszystkich zasobdw, jakie sg do
dyspozycji). Sukcesem dziatan marketingowych po-
winna by¢ wysoka jako$¢ produktu turystycznego.
Oferujac produkt turystyczny najwyzszej jakosSci za-
checamy naszych klientéw do korzystania z ofert, a co
za tym idzie, ksztaltuje sie cena produktu turystyczne-

go.

Marketingowa filozofia ceny wedtug Strzembic-
kiego107 przedstawia sie nastepujaco: polityka cenowa,
to nie rachunek kosztéw, lecz psychologiczne badanie,
jaki poziom cen zaaprobuje klient.

Z punktu widzenia ustugobiorcy sytuacja jest
dwuznaczna. Z jednej strony, ogarnia go zadowolenie,
Ze jest znaczacym elementem dziatalno$ci gospodar-
czej
i wszystkie decyzje podmiotéw maja na uwadze jego
oczekiwania, potrzeby i reakcje. Z drugiej strony, spo-
tyka sie niemal codziennie z tym, Ze jego elementarne
prawa, nie méwigc o oczekiwaniach, sg tamane i nie
respektowane, ze jako$¢ obstugi z jaka sie styka jest

107 L. Strzembicki, Marketing w agroturystyce, w: Wczasy pod gruszg,
Wyd. Zachodnie Centrum Organizacji, Zielona Géra 1995, s. 65
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niska. Dla ustugobiorcy najwazniejszym celem jest
poznanie gospodarstwa agroturystycznego faktycznie
zorientowanego na klienta, aby nie odczu¢ zbyt wiel-
kiego niezadowolenia i frustracji bedac nabywca jego
produktéw i ustug turystycznych.

Réznorodna dziatalnos¢ promocyjna jest dosé
kosztowna, cho¢ koszty zwracajg sie niekiedy bardzo
szybko. Efektem promocji gospodarstw agrotury-
stycznych sa wplywy nie tylko do wtascicieli gospo-
darstw wynajmujacych pokoje i $§wiadczacych ustugi
rekreacyjne, ale takze do pobliskich podmiotéw go-
spodarczych, takich jak: restauracje, kawiarnie, kluby,
domy kultury, wiejscy rzemieslnicy (wikliniarze, haf-
ciarze, rzezbiarze, kowale) i inni. Na efektywng pro-
mocje sktadaja sie dziatania wszystkich oséb zaintere-
sowanych i uczestniczacych w dziatalnosci agrotury-
stycznej. Dlatego tez niektore przedsiewziecia mozna
organizowaé wspdlnie z wtadzami gminy, powiatu czy
wojewodztwa.

Promocja agroturystyki obejmuje dziatania roéz-
norodne - obok informacji, a chociazby takie jak: po-
radnictwo, szkolenia i inne, ktore sg sktadnikiem ofer-
ty, pomimo Ze wazna jest nie tylko dobra oferta, ale
i profesjonalna promocja. Rolg promocji jest przeka-
zywane przez gospodarstwo agroturystyczne informa-
cji dotyczacych zaréwno $wiadczonych ustug, jak
i oferowanych do sprzedazy produktéw. Wraz
z wprowadzeniem regut gospodarki rynkowej, w tym
i konkurencji, wzrosta réwniez rola promocji. Promo-

cje nalezy organizowa¢ na réznych szczeblach
i w réznych miejscach, a miedzy innymi:
e w gospodarstwie agroturystycznym  przy

uwzglednieniu réznych grup ustugobiorcéw;

we wsi, w siedzibie gminy i powiatu uwzglednia-
jac wszystkie funkcjonujace gospodarstwa;

w pobliskich obiektach noclegowych i gastrono-
micznych;

w centrach informacji turystycznej;

w os$rodkach i zespotach doradztwa rolniczego;

w stowarzyszeniach agroturystycznych i izbach
rolniczo-turystycznych;

w prasie, radiu, telewizji i internecie;

w  pobliskich obiektach turystyczno-rekre-
acyjnych (muzeach, skansenach, obiektach spor-
towo-rekreacyjnych, parkach, zamkach, pata-
cach);

na targach turystycznych, imprezach i festynach;
na stacjach benzynowych, motelach i zajazdach;
zamieszcza¢ na plakatach, ulotkach, folderach,
prospektach i katalogach.
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Podsumowanie

Na rozwdj gospodarstw agroturystycznych
wptywa wiele czynnikéw. Do najistotniejszych nalezy
zaliczy¢ informacje i promocje. Utworzenie systemu
informacji wptynie na poprawe promocji agroturysty-
ki, ale rowniez moze zwiekszy¢ popyt na produkty
agroturystyczne. Dane gromadzone w systemie infor-
macji nie powinny ogranicza¢ sie wytacznie do infor-
macji o oferowanych ustugach, ale powinny opisywa¢é
réwniez walory turystyczne (przyrodnicze, kulturowe,
krajobrazowe) i inne atrakcje naturalne i antropoge-
niczne na danym obszarze.

Dziatania zmierzajgce do rozwoju gospodarstw
agroturystycznych powinny opiera¢ sie o prawidtowa
strukture zarzadzania catoksztattem proceséw, w tym
procedur podejmowania decyzji i sposobu ich realiza-
cji. Osiggna¢ to mozna poprzez stworzenie skuteczne-
go systemu informacji i promogji.
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INFORMATION AND PROMOTION IN DEVELOPMENT
OF AGRO-TOURISM HOUSEHOLDS
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Abstract: The work is devoted to evaluation of information and promotion as an instruments of marketing activities for agrotourism. Theo-
retical system of information, factors of agro-tourist development, as well as terminology proposed by different authors, subjects of promo-
tional activities and their role in agro-tourism promotion were presented. The special attention was oriented on selfgovernment organiza-

tions and associations, including the Polish Tourism Organization.
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