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PROMOCJA PRODUKTÓW 
AGROTURYSTYCZNYCH GOSPODARSTW 
ROLNYCH REGIONU SIEDLECKIEGO

Abstrakt. Us³ugi agroturystyczne zyskuj¹ coraz wiêksz¹ popularnoœæ na rynku tury-
stycznym. Istnieje zatem koniecznoœæ podejmowania odpowiednich metod marketingo-
wych przez rolników zajmuj¹cych siê t¹ dzia³alnoœci¹ w celu zwiêkszenia popytu na ofe-
rowane przez nich us³ugi turystyczne. Dlatego w niniejszej pracy dokonano analizy sto-
sowanych form promocji i reklamy w gospodarstw agroturystycznych zlokalizowanych
na terenie regionu siedleckiego. Dla realizacji za³o¿eñ badawczych dokonano charakte-
rystyki osób prowadz¹cych tê dzia³alnoœæ oraz warunków, jakie oferuj¹ odwiedzaj¹cym.
Ponadto przedstawiono wartoœci wskaŸników opisuj¹cych wykorzystanie bazy noclego-
wej oraz udzia³ poszczególnych gospodarstw w analizowanym rynku. Jak wynika z prze-
prowadzonych badañ, agroturystyka staje siê dla rolników wa¿nym alternatywnym Ÿró-
d³em dochodu. Brak wiedzy o skutecznych, a tak¿e tanich formach promocji oferowa-
nych us³ug mo¿e doprowadziæ do sytuacji spadku popularnoœci tej formy wypoczynku.
Obecnie wiêkszoœæ gospodarstw nie widzi koniecznoœci stosowania innej promocji ni¿
przynale¿noœæ do stowarzyszenia agroturystycznego lub zamieszczanie oferty w Interne-
cie. Wskazane przez respondentów œrodki finansowe, które przeznaczaj¹ na reklamê, po-
winny byæ przez nich zwiêkszone o koszty promocji, podkreœlaj¹cej specyficzny charak-
ter oferowanego produktu. 

S³owa klucze: agroturystyka, promocja, gospodarstwo rolne, atrakcje, marketing

WPROWDZENIE

Agroturystyka to forma turystyki zyskuj¹ca coraz wiêksz¹ popularnoœæ,
zw³aszcza wœród mieszkañców wielkich aglomeracji miejskich. Staje siê ona
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równie¿ modnym i tanim sposobem urlopowania zarówno rodzin z dzieæmi,
jak i niewielkich grup turystów, poszukuj¹cych kontaktu z przyrod¹ po³¹czo-
nego z aktywnym spêdzaniem wolnego czasu. Ponadto nale¿y podkreœliæ, ¿e
ma ona zindywidualizowany charakter, gdy¿ jej adresatem s¹ osoby, wyka-
zuj¹ce zainteresowanie specyficznymi produktami i us³ugami. Nale¿¹ do
nich, oprócz noclegu i wy¿ywienia, takie atrakcje jak jazda konna czy
uczestnictwo w sp³ywach kajakowych. Dlatego te¿ z ca³ego wachlarza ró¿-
norodnych ofert wybieraj¹ te, które spe³niaj¹ ich oczekiwania [D¹browski
2007]. Istotne jest zatem podejmowanie przez rolników zajmuj¹cych siê t¹
dzia³alnoœci¹ ró¿nych inicjatyw, zmierzaj¹cych do rozpropagowania swojej
oferty wœród potencjalnych nabywców, ze szczególnym uwypukleniem dyfe-
rencyjnych elementów w³asnego produktu. 

Celem pracy by³a analiza stosowanych metod promocyjnych realizowa-
nych w 87 gospodarstwach agroturystycznych zlokalizowanych w powia-
tach: siedleckim, wêgrowskim, ³osickim, garwoliñskim, soko³owskim i miñ-
skim, tworz¹cych region siedlecki2. W prowadzonych badaniach uwzglêd-
niono równie¿ charakterystykê w³aœcicieli gospodarstw pod wzglêdem ich
wieku i wykszta³cenia. Przyjêto bowiem, ¿e cechy te mog¹ mieæ du¿y wp³yw
na wybór sposobu i formy promocji œwiadczonych us³ug. Ponadto badania-
mi objêto tak¿e wielkoœæ gospodarstw agroturystycznych i ich bazê noclego-
wo-rekreacyjn¹. Równoczeœnie dokonano analizy potencjalnego i rzeczywi-
stego udzia³u poszczególnych gospodarstw agroturystycznych w badanym
rynku (regionie siedleckim), wykorzystuj¹c nastêpuj¹ce wskaŸniki: 
– „fair share”, wskaŸnik okreœlaj¹cy potencjalny udzia³ gospodarstw danego

powiatu w rynku (liczony jako iloraz liczby miejsc noclegowych w gospo-
darstwach agroturystycznych w danym powiecie do liczby miejsc nocle-
gowych na analizowanym rynku), 

– „market share”, wskaŸnik okreœlaj¹cy rzeczywisty udzia³ gospodarstw da-
nego powiatu w rynku (liczony jako iloraz liczby sprzedanych noclegów
w poszczególnych gospodarstwach danego powiatu do liczby noclegów
sprzedanych na analizowanym rynku), 

– „market penetration”, wskaŸnik okreœlaj¹cy relacjê rzeczywistego udzia³u
gospodarstw danego powiatu w rynku do jego mo¿liwoœci potencjalnych
(liczony jako ró¿nica miêdzy „market share” i „fair share”). 
Materia³ Ÿród³owy zebrano na prze³omie 2007 i 2008 roku metod¹ wywia-

du bezpoœredniego, natomiast za narzêdzie badawcze pos³u¿y³ kwestiona-
riusz ankietowy, sk³adaj¹cy siê z 18 pytañ w wiêkszoœci zamkniêtych. W an-
kiecie zastosowano skalê wa¿noœci, ocen i zró¿nicowania semantycznego
[Mazurek-£opaciñska 1998, s. 156]. Uzyskane dane opracowano graficznie
i tabelarycznie, a tak¿e wykorzystano do obliczenia wskaŸników okreœlaj¹-
cych stopieñ obci¹¿enia bazy noclegowej [Sosnowski i Starczewski 2006]. 

2 Nazwê „region siedlecki” autorzy przyjêli za informatorem Mazowieckiego Oœrodka Doradztwa
Rolniczego w Warszawie, wydawanym kolejno w latach: 2004, 2005, 2006, zatytu³owanym Ma-
zowsze – Agroturystyka. 
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CHARAKTERYSTYKA BADANYCH GOSPODARSTW 
I ICH W£AŒCICIELI

Wszystkie badane gospodarstwa by³y czynne pod wzglêdem rolniczym,
a dzia³alnoœæ agroturystyczn¹, prowadzon¹ w tych gospodarstwach, trakto-
wano jako dodatkowe Ÿród³o dochodu. Jednak¿e znaczenie tej dzia³alnoœci
by³o zró¿nicowane w zale¿noœci od po³o¿enia i wielkoœci gospodarstwa.
W gospodarstwach ma³ych (do 5 ha area³u), które stanowi³y 24% ogólnej
liczby badanych (rysunek 1), dochód z agroturystyki by³ czêsto wiêkszy ni¿
uzyskiwany z produkcji rolniczej. W badanej grupie dominowa³y gospodar-
stwa od 6 do 10 ha u¿ytków rolnych (36% ogó³u). Nale¿y tak¿e podkreœliæ,
¿e 7 z 87 gospodarstw mia³o powierzchniê ponad 30 ha. 

Bardzo wa¿nym elementem wp³ywaj¹cym na podjêcie decyzji o prowa-
dzeniu dzia³alnoœci agroturystycznej jest wiek w³aœciciela gospodarstwa rol-
nego [Brelik 2007, s. 259]. Wyniki przeprowadzonych badañ wskazuj¹, ¿e tê
dzia³alnoœæ podejmuj¹ g³ównie osoby m³ode (rysunek 2), które s¹ otwarte na
zmiany i innowacje. Wiêkszoœæ badanych respondentów by³a w wieku 36–45
lat (ponad 50%). W badanej grupie nie by³o rolników w wieku ponad 65 lat. 

RYSUNEK 1. Wielkoœæ badanych gospodarstw agroturystycznych 
�ród³o: Opracowanie w³asne.

RYSUNEK 2. Struktura wieku w³aœcicieli badanych gospodarstw
�ród³o: Opracowanie w³asne.
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Kolejn¹ istotn¹ cech¹ charakteryzuj¹c¹ respondentów jest ich wykszta³ce-
nie. W literaturze przedmiotu [Koby³ecki 2006, s. 434] zwraca siê uwagê, ¿e
osoby posiadaj¹ce wykszta³cenie œrednie b¹dŸ wy¿sze s¹ bardziej otwarte na
sytuacjê „dzielenia” ¿ycia rodzinnego z innymi, czêsto obcymi osobami. Ge-
neralnie charakteryzuje je ³atwoœæ nawi¹zywania kontaktów i uprzejmoœæ.
Podobne cechy osobowoœciowe powinni posiadaæ tak¿e cz³onkowie rodziny
w³aœciciela gospodarstwa, bowiem agroturystyka, zgodnie z definicj¹, to for-
ma aktywnego wypoczynku na wsi, w gospodarstwie rolnym, co wi¹¿e siê
z obcowaniem z goœæmi, a czasami tak¿e ze wspólnym spo¿ywaniem posi³-
ków. Gospodarstwa agroturystyczne w regionie siedleckim najczêœciej pro-
wadzone s¹ przez osoby z wykszta³ceniem œrednim (ponad 39%). Tylko
w nielicznych przypadkach (7,98% badanej populacji) t¹ dzia³alnoœci¹ zaj-
muj¹ siê gospodarze z wykszta³ceniem wy¿szym (rysunek 3). 

Us³ugi agroturystyczne w wiêkszoœci œwiadczone s¹ w okresie letnim, po-
niewa¿ odbiorcy tej formy wypoczynku szukaj¹ bliskiego kontaktu z przyro-
d¹. Jednak¿e ze wzglêdu na fakt, i¿ us³ugi te staj¹ siê czêsto g³ównym Ÿró-
d³em dochodu rolników, oferowany s¹ przez ca³y rok. Rolnicy staraj¹ siê za-
pewniæ atrakcje, które sk³aniaj¹ do wypoczynku tak¿e poza sezonem letnim.
W tym celu organizuj¹ „zielone szko³y” w okresie wiosennym, wspó³pracu-
j¹ z lokalnymi ko³ami ³owieckimi, staj¹c siê baz¹ dla myœliwych w okresie
jesiennym, czy te¿ oferuj¹ wypoczynek w okresie œwi¹t Bo¿ego Narodzenia
i Nowego Roku. Niektóre spoœród badanych gospodarstw agroturystycznych
oferowa³y zorganizowany wypoczynek weekendowy. Natomiast we wszyst-
kich istnia³a mo¿liwoœæ korzystania z noclegów przez ca³y rok. 

Z danych zamieszczonych na rysunku 4 wynika, ¿e wykorzystanie bazy
noclegowej by³o najwiêksze w II i III kwartale, co wskazuje, ¿e najwiêcej
agroturystów odwiedza gospodarstwa wiosn¹ i w czasie wakacji. Ponadto
wart podkreœlenia jest fakt, ¿e powiat garwoliñski, maj¹cy najmniejsz¹ bazê
noclegow¹ (tabela 1), osi¹gn¹³ ponaddwupunktowy rzeczywisty udzia³ w ba-
danym rynku. Nie dziwi natomiast pozycja lidera w badanej grupie, czyli po-
wiatu ³osickiego, który ze wzglêdu na atrakcyjne po³o¿enie i racjonalne za-

RYSUNEK 3. Struktura wykszta³cenia w³aœcicieli gospodarstw 
�ród³o: Opracowanie w³asne.
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rz¹dzanie baz¹ noclegow¹ i rekreacyjn¹ uzyska³ najwy¿sz¹, przekraczaj¹c¹
trzypunktow¹ wartoœæ wskaŸnika „market penetration”. Z kolei najgorszy
wynik osi¹gnê³y gospodarstwa zlokalizowane na terenie powiatu wêgrow-
skiego (–3,6 pkt), co mo¿e wskazywaæ na przeszacowanie potencjalnych
mo¿liwoœci, bêd¹cych wynikiem nadmiernie rozbudowanej bazy noclegowej
w stosunku do walorów przyrodniczo-kulturowych, wystêpuj¹cych w tej
czêœci regionu siedleckiego, lub niew³aœciwie prowadzonej promocji. 

TABELA 1. Analiza wskaŸnikowa udzia³u gospodarstw agroturystycznych poszczególnych powiatów 
w badanym rynku

WskaŸniki potencjalnego i rzeczywistego
„MarketLiczba udzia³u powiatu w badanym rynku

penetration”Powiat
miejsc (region siedlecki)

[pkt]„fair share” [%] „market share” [%]

Soko³ów Podlaski 108 16,0 14,5 –1,5

Siedlecki 121 17,9 17,7 –0,2

Wêgrowski 159 23,6 20,0 –3,6

£osicki 150 22,3 25,5 +3,2

Miñski 65 10,2 10,2 0,0

Garwoliñski 69 10,0 12,1 +2,1

Razem 673 100,0 100,0 0,0

�ród³o: Opracowanie w³asne.

Kolejnym wa¿nym czynnikiem podnosz¹cym atrakcyjnoœæ danego gospodar-
stwa agroturystycznego jest liczba oferowanych miejsc noclegowych. Gospodar-
stwa ma³e, oferuj¹ce zaledwie kilka miejsc, rzadko s¹ w stanie zapewniæ bogat¹
ofertê turystyczn¹. Zale¿noœæ ta wskazuje równie¿ na fakt, ¿e im mniejsza baza
noclegowa, tym gorsza promocja i reklama us³ug ze wzglêdu na ograniczone
œrodki finansowe. Z kolei nadmierne rozbudowanie tej bazy mo¿e doprowadziæ
do zatracenia agroturystycznego charakteru wypoczynku [Baliñska i Sikorska-
-Wolak 2001, s. 98]. Analizuj¹c badan¹ bazê noclegow¹, nale¿y stwierdziæ, ¿e
z 258 pokoi, przypadaj¹cych na 87 gospodarstw, ponad 91% stanowi³y pokoje

RYSUNEK 4. Wykorzystanie bazy noclegowej w poszczególnych kwarta³ach 
�ród³o: Opracowanie w³asne.
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dwu- i trzyosobowe (tabela 2). Zazwyczaj by³y to pokoje z w³asnym wêz³em sa-
nitarnym. W ostatnich latach rolnicy dla uatrakcyjnienia oferty, jak równie¿ wy-
chodz¹c naprzeciw oczekiwaniom klientów, dokonuj¹ remontów bie¿¹cych
i usprawnieñ posiadanej bazy. Wœród g³ównych modernizacji wskazuj¹ oni wy-
posa¿anie pokoi w ³azienki. 

TABELA 2. Liczba miejsc noclegowych przeznaczonych na wynajem w badanych gospodarstwach 

Liczba Liczba gospo-
pokoi darstw o danej £¹czna liczba pokoi, w tym: Liczba

w gospo
liczbie pokoi 1-osobowe 2-osobowe 3-osobowe 4-osobowe miejsc

darstwie

5 8 – 28 12 – 92
4 14 – 26 29 1 143
3 35 3 41 47 14 282
2 27 2 16 32 4 146
1 3 – – 2 1 10

Razem: 
5 111 122 2087

258
673

�ród³o: Opracowanie w³asne.

Decyduj¹c siê na wypoczynek w danym gospodarstwie agroturystycznym,
oprócz ciszy i spokoju, oczekuje siê pewnych atrakcji, które pozwalaj¹ na aktyw-
ne spêdzanie wolnego czasu [Ciepiela i in. 2006, s. 137], oraz na poznawanie uro-
ków wsi i jej okolicy. Atrakcje te zwi¹zane s¹ z po³o¿eniem danego gospodarstwa,
gdy¿ nie sposób oferowaæ uprawiania sportów wodnych b¹dŸ wêdkowania, gdy
w pobli¿u nie wystêpuj¹ akweny wodne. W ostatnich latach du¿¹ popularnoœci¹,
jak twierdz¹ rolnicy, ciesz¹ siê „wczasy w siodle”. Jednak nie ka¿dy rolnik ma wa-
runki i mo¿liwoœci posiadania koni oraz oferowania nauki jazdy konnej. Dlatego
te¿ niektórzy z nich nawi¹zuj¹ lokalne znajomoœci, które pozwalaj¹ na korzysta-
nie z tej atrakcji w s¹siednim gospodarstwie. Innym, równie popularnym przyk³a-
dem aktywnego wypoczynku s¹ sp³ywy kajakowe skierowane do ludzi bardzo ak-
tywnych, lubi¹cych zwiedzaæ okolicê w po³¹czenia z wysi³kiem fizycznym. 

TABELA 3. Oferowane atrakcje turystyczne

Atrakcje turystyczne Odsetek gospodarstw n = 87 [%]

Rowery 100,0
Grill 100,0
Kajaki 17,2
Rowery wodne 10,3
Wêdkowanie 78,1
Jazda konna 20,6
Przejazdy powozem/ bryczk¹ 20,6
Grzybobranie 100,0
Wydzielony plac zabaw dla dzieci 93,1
Mo¿liwoœæ uczestniczenia w pracach rolnych 100,0
Mo¿liwoœæ obcowania z inwentarzem 90,7
Zwiedzanie okolicy z przewodnikiem 97,7
Wyodrêbnione boisko sportowe 81,6
Dostêp do Internetu 74,7
Wycieczki edukacyjne i ornitologiczne 2,3

�ród³o: Opracowanie w³asne.
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Spoœród g³ównych atrakcji oferowanych przez wszystkich w³aœcicieli ba-
danych gospodarstw (tabela 3) nale¿y wymieniæ mo¿liwoœæ grillowania,
grzybobrania, wycieczek rowerowych, uczestnictwa w typowych pracach
gospodarskich. Niektóre z gospodarstw oferowa³y tak¿e swoim klientom
przeja¿d¿ki powozem, bryczk¹ czy jazdê konn¹. Na uwagê zas³uguje rów-
nie¿ fakt, ¿e wiêkszoœæ gospodarstw mia³o place zabaw dla dzieci (93,1%)
i boiska do uprawiania sportów (91,6%). 

Region siedlecki posiada wiele zabytków i atrakcji turystycznych. Wiêk-
szoœæ z nich jest ma³o znana. Lokalne w³adze powinny zwróciæ wiêksz¹ uwa-
gê na przepiêknie po³o¿one zabudowania wiejskie oraz stare, zabytkowe ko-
œció³ki, które s¹ osobliwoœci¹ tej okolicy. Wspólne dzia³anie w³adz lokal-
nych i w³aœcicieli gospodarstw agroturystycznych mo¿e przyczyniæ siê do
lepszej reklamy, zwiêkszaj¹c tym samym popyt na us³ugi agroturystyczne. 

SPOSOBY I FORMY PROMOCJI GOSPODARSTW 
AGROTURYSTYCZNYCH

Agroturystyka to forma wypoczynku, zyskuj¹ca coraz wiêksze znaczenie 
i popularnoœæ. Z ka¿dym rokiem przybywa w Polsce gospodarstw agrotury-
stycznych oraz nastêpuje systematyczny wzrost popytu na ten sposób wypo-
czynku. Brak jest jednak w tej bran¿y w³aœciwych dzia³añ, dotycz¹cych spo-
sobu pozyskiwania klientów [Jasiñska i in. 2007, s. 104–105]. Wiele gospo-
darstw zrzesza siê w regionalnych stowarzyszeniach agroturystycznych, któ-
rych g³ównym zadaniem jest promocja i reklama agroturystyki, a tak¿e re-
prezentowanie interesów bran¿y na szczeblu regionalnym i centralnym. Jed-
nak dzia³ania marketingowe prowadzone przez te organizacje s¹ mniej sku-
tecznie ni¿ w innych rodzajach turystyki [Kurtyka 2004, s. 141]. Odczuwa
siê równie¿ pewien niedosyt przep³ywu informacji, dotycz¹cych prawid³o-
wego okreœlenia potrzeb klientów, a tak¿e sposobu dostarczenia im us³ug w
satysfakcjonuj¹cy sposób. Zdaniem poszukuj¹cych oferty wakacyjnego wy-
poczynku Internet jest g³ównym Ÿród³em informacji na ten temat [Sirko i £u-
cjan, 2006, s. 229–230]. Oceniaj¹c wykorzystanie Internetu do promocji ba-
danych gospodarstw agroturystycznych, nale¿y stwierdziæ, ¿e wszystkie by-
³y reklamowane w ten sposób, przy czym tylko 6 mia³o indywidualne strony
www. Istotny jest równie¿ fakt, ¿e 81 badanych gospodarstw nale¿y do sto-
warzyszeñ agroturystycznych, na których stronach prezentowa³y swoje ofer-
ty. Taka promocja ma wiele zalet, z których g³ówn¹ jest ³atwiejszy i szybszy
sposób docierania turystów do informacji. Wed³ug danych Onet.pl, jednej
z najpopularniejszych wyszukiwarek internetowych, ka¿dego dnia dokonuje
siê oko³o 1300 zapytañ o has³o „agroturystyka”. Wpisuj¹c to has³o, otrzymu-
jemy ponad pó³ miliona stron zawieraj¹cych to s³owo. Znalezienie danego
gospodarstwa wydaje siê w tym przypadku wrêcz niemo¿liwe, gdy¿ na
pierwszych miejscach w wyszukiwarce pojawiaj¹ siê strony ró¿nych stowa-
rzyszeñ i organizacji agroturystycznych. Poprzez umieszczenie swojej ofer-
ty w takiej bazie zyskujemy znacznie wiêksz¹ szansê, i¿ to nasza oferta zo-
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stanie zauwa¿ona przez potencjalnego klienta. Dodatkowo coraz lepiej wy-
konane strony internetowe stowarzyszeñ agroturystycznych oferuj¹ opcje
„wyszukiwanie kwatery”, gdzie istnieje mo¿liwoœæ wpisania wielu cech go-
spodarstwa (np. po³o¿enie, baza noclegowa czy oferowane atrakcje). Takie
uszczegó³owienie jest du¿ym u³atwieniem w lokalizacji danej oferty. 

Na pytanie o wysokoœæ œrodków pieniê¿nych przeznaczanych rocznie na
promocjê i marketing (rysunek 5) prawie 31% badanych gospodarstw odpo-
wiedzia³o, ¿e na ten cel przeznacza rocznie 500–800 PLN. Jedynie jedno go-
spodarstwo by³o w stanie i widzia³o potrzebê wydatkowania kwoty ponad
2000 PLN na promocjê oferowanych us³ug. Taka sytuacja powoduje, i¿ czê-
sto jedyn¹ podejmowan¹ form¹ promocji jest przynale¿noœæ do stowarzysze-
nia i – co jest z tym zwi¹zane – op³acanie corocznych sk³adek cz³onkowskich
oraz posiadanie strony internetowej. Podczas przeprowadzania badañ rolni-
cy bardzo czêsto wskazywali potrzebê przeznaczania wiêkszych œrodków na
promocjê i reklamê. Tym niemniej uzyskiwane przez nich dochody by³y
przeznaczane g³ównie na modernizacjê, unowoczeœnianie bazy noclegowej
i poszerzanie oferty rekreacyjnej, natomiast marketing by³ przez nich trakto-
wany drugorzêdnie. 

Badania wskazuj¹, ¿e minimalna kwota nak³adów finansowych, jak¹ mo-
g¹ ponieœæ gospodarstwa na skuteczn¹ promocjê, wynosi 1000 PLN w skali
roku (rysunek 6). Wœród respondentów najwiêksz¹ grupê (36% ankietowa-
nych) stanowi³y osoby, które za racjonaln¹ kwotê potrzebn¹ na podjêcie sku-
tecznych dzia³añ marketingowych wskazywa³y przedzia³ od 2001 do 3000
PLN. Wydaje siê wiêc, i¿ œwiadomoœæ potrzeby reklamowania swojej dzia-
³alnoœci wœród gospodarzy jest bardzo ugruntowana. Natomiast wystêpuj¹ce
w tym zakresie braki finansowe s¹ byæ mo¿e podyktowane prowadzeniem
dzia³añ inwestycyjnych w obrêbie gospodarstwa. 

RYSUNEK 5. Iloœæ œrodków finansowych przeznaczanych rocznie na promocjê i marketing gospodarstwa
agroturystycznego 

�ród³o: Opracowanie w³asne.
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W analizowanych gospodarstwach agroturystycznych stosowanych jest
wiele ró¿nych form i sposobów promocji w celu pozyskania nowych, jak
równie¿ utrzymania sta³ych klientów. Tym niemniej zawsze s¹ one uwarun-
kowane œrodkami  finansowymi, jakie mog¹ byæ przeznaczone na marke-
ting [Parliñska 2007, s. 418]. Dlatego te¿ konieczne jest znalezienie tanich,
ale zarazem jak najbardziej skutecznych form promocyjno-reklamowych. 

W tabeli 4 zaprezentowano formy promocji, które s¹ tanie i czêsto mo¿-
liwe do indywidualnej realizacji. Nale¿y podkreœliæ, i¿ oprócz Internetu ja-
ko g³ównego sposobu reklamy, bardzo wa¿ne jest zadowolenie i satysfak-
cja klientów, którzy ju¿ skorzystali z naszych us³ug. Wiadomoœci o cieka-
wej ofercie, mi³ej atmosferze i uprzejmych gospodarzach s¹ przekazywane
znajomym i rodzinie. W wielu przypadkach jest to najtañsza, bo darmowa,
a bardzo skuteczna promocja. Z materia³u Ÿród³owego wynika, ¿e badane
gospodarstwa agroturystyczne nie stosuj¹ zbyt wielu form promocyjnych.
Jak wspomniano, wszyscy gospodarze korzystaj¹ z Internetu jako formy
promocji swoich us³ug, natomiast jedynie 13 gospodarstw wydaje w³asne
foldery reklamowe. Bior¹c pod uwagê, i¿ obecnie mo¿liwe jest samodziel-
ne przygotowanie i wykonanie ulotki reklamowej, co zmniejsza poniesio-
ne nak³ady, dziwi fakt tak ma³ej liczby rolników korzystaj¹cych z tej for-
my promocji. Jak widaæ w tabeli 4, wiêkszoœæ ankietowanych (93%) ma
w³asne wizytówki, lecz tylko 46% dysponuje ró¿nego rodzaju gad¿etami
reklamowymi, g³ównie w postaci ma³ych kalendarzyków po³¹czonych
z wizytówk¹. Pozosta³e formy promocji s¹ stosowane w niewielkim zakre-
sie. A przecie¿ obdarowywanie goœci pewnymi regionalnymi upominkami
po¿egnalnymi, jak na przyk³ad suszonymi czy marynowanymi grzybami,
warzywami czy owocami, jest niekonwencjonaln¹, tani¹, a doœæ skuteczn¹
form¹ podziêkowania za wspólnie spêdzony czas. Osoby obdarowane czê-
sto wspominaj¹ z nostalgi¹ czas spêdzony podczas urlopu w gospodarstwie
agroturystycznym, co mo¿e prze³o¿yæ siê na kolejne odwiedziny. 

RYSUNEK 6. Po¿¹dana iloœæ œrodków finansowych  potrzebnych do skutecznej promocji dzia³alnoœci agrotu-
rystycznej 

�ród³o: Opracowanie w³asne.
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TABELA 4. Formy promocji i reklamy oferowane przez badane gospodarstwa

Forma promocji Odsetek gospodarstw 
n = 87 [%]

Gad¿ety reklamowe (d³ugopisy, kalendarze pami¹tkowe) 46,0

Wizytówki 93,1

Wysy³anie kartek okolicznoœciowych do by³ych klientów 20,7

Foldery reklamowe

samodzielne 14,9

wspólne z innymi gospodarstwami agroturystycznymi 17,2

wydawane przez stowarzyszenie agroturystyczne 98,9

wydawane przez gminê 94,3

Film/zdjêcia o gospodarstwie i okolicy na p³ycie dvd/cd 
(wysy³any przy zainteresowaniu ofert¹) 39,1

Upominki pami¹tkowe 
warzywa i owoce lub ich przetwory 47,1

w³asne wyroby 13,8

Prezentacja oferty w Internecie 100,0

�ród³o: Opracowanie w³asne.

PODSUMOWANIE

W interesie rolników zajmuj¹cych siê agroturystyk¹ le¿y, aby jak najlepiej
wykorzystali czas, kiedy ta forma wypoczynku jest tak bardzo popularna. Pod-
kreœlana rodzinnoœæ agroturystyki, obcowanie z rolnikiem i jego rodzin¹, po-
byt w wiejskim otoczeniu mog¹ byæ istotnym elementem promocji. Podtrzy-
muj¹c dobre kontakty z goœæmi, gospodarze mog¹ wysy³aæ im kartkê na œwiê-
ta czy te¿ e-mail z ¿yczeniami imieninowymi. Taka forma jest tanim przypo-
mnieniem o minionym wypoczynku i jednoczeœnie staje siê skuteczn¹ rekla-
m¹. Osoby, które ju¿ skorzysta³y z takich us³ug, bêd¹ potencjalnymi klientami
w przysz³oœci, jak równie¿ bardzo dobrym noœnikiem informacji wœród rodzi-
ny i znajomych. Nale¿y tak¿e zaznaczyæ, ¿e agroturystyka staje siê dla rolni-
ków wa¿nym alternatywnym Ÿród³em dochodu, jednak brak wiedzy o skutecz-
nych, a tak¿e tanich formach promocji oferowanych us³ug mo¿e doprowadziæ
do sytuacji spadku jej popularnoœci. Obecnie wiêkszoœæ gospodarstw nie wi-
dzi koniecznoœci stosowania innych form reklamy poza przynale¿noœci¹ do
stowarzyszenia agroturystycznego lub zamieszczenia oferty w Internecie. Nie-
stety bezwzglêdne prawa rynku powoduj¹, ¿e brak stosowania tych specyficz-
nych i niekonwencjonalnych form marketingu bêdzie w d³u¿szej perspektywie
dzia³aæ negatywnie. Dlatego te¿ rola lokalnych doradców rolniczych oraz sto-
warzyszeñ powinna siê skupiæ na pokazaniu, ¿e za niewielkie pieni¹dze mo¿-
na reklamowaæ siê naprawdê skutecznie. Wskazane przez respondentów œrod-
ki finansowe, które przeznaczaj¹ na reklamê, powinny byæ przez nich zwiêk-
szone tak, aby oprócz kosztów op³acenia sk³adki w stowarzyszeniu czy za-
mieszczenia oferty na stronie internetowej, wystarczy³y na promocjê podkre-
œlaj¹c¹ specyficzny charakter oferowanego produktu. 
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PROMOTION OF AGROTOURIST PRODUCTS OF FARMS
LOCATED IN THE SIEDLCE REGION

Abstract. Agrotourist services have been winning an ever greater popularity on the
tourist market. Hence, it is obvious that farmers engaging in agrotourism should apply
suitable  marketing methods to stimulate the demand for the services that they offer. This
is the reason why an analysis has been conducted of the forms of promotion and
advertising applied by agrotourist farms located in the Siedlce region. To realize the
research assumptions a profile of persons running agrotourist farms has been prepared
and conditions offered by such farms to visitors have been described. Additionally, the
values of coefficients showing the degree of utilization of overnight accommodation and
the share of individual farms in the agrotourist market have been presented. The results
of the conducted research indicate that agrotourism is becoming for farmers an
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important alternative source of income. The lack of knowledge about effective and, also,
inexpensive forms of promotion of the offered services may lead to a decline in the
popularity of agrotourism.  At present, most farms do not see the need to apply other
forms of promotion than the membership of an agrotourist association and
advertisements presented in the Internet. The financial means that the persons covered
by research earmark for advertisements ought to be increased by expenditures on
promotion emphasizing the specific character of the offered product.

Key words: agrotourism, promotion, marketing, agricultural farm, attractions


