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PROMOCJA PRODUKTOW
AGROTURYSTYCZNYCH GOSPODARSTW
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Abstrakt. Ustugi agroturystyczne zyskuja coraz wigksza popularnos¢ na rynku tury-
stycznym. Istnieje zatem koniecznos¢ podejmowania odpowiednich metod marketingo-
wych przez rolnikéw zajmujacych sig ta dziatalnoscia w celu zwigkszenia popytu na ofe-
rowane przez nich ustugi turystyczne. Dlatego w niniejszej pracy dokonano analizy sto-
sowanych form promoc;ji i reklamy w gospodarstw agroturystycznych zlokalizowanych
na terenie regionu siedleckiego. Dla realizacji zalozert badawczych dokonano charakte-
rystyki 0séb prowadzacych t¢ dziatalnos¢ oraz warunkéw, jakie oferuja odwiedzajacym.
Ponadto przedstawiono wartosci wskaznikéw opisujacych wykorzystanie bazy noclego-
wej oraz udziat poszczegdlnych gospodarstw w analizowanym rynku. Jak wynika z prze-
prowadzonych badarn, agroturystyka staje si¢ dla rolnikéw waznym alternatywnym Zzré-
dtem dochodu. Brak wiedzy o skutecznych, a takze tanich formach promocji oferowa-
nych ustug moze doprowadzi¢ do sytuacji spadku popularnosci tej formy wypoczynku.
Obecnie wigkszos¢ gospodarstw nie widzi koniecznosci stosowania innej promocji niz
przynaleznos¢ do stowarzyszenia agroturystycznego lub zamieszczanie oferty w Interne-
cie. Wskazane przez respondentéw srodki finansowe, ktére przeznaczaja na reklame, po-
winny by¢ przez nich zwigkszone o koszty promocji, podkreslajacej specyficzny charak-
ter oferowanego produktu.

Stowa Kklucze: agroturystyka, promocja, gospodarstwo rolne, atrakcje, marketing

WPROWDZENIE

Agroturystyka to forma turystyki zyskujaca coraz wigksza popularnosé,
zwtaszcza wsréd mieszkancow wielkich aglomeracji miejskich. Staje si¢ ona

1 Autorzy sa pracownikami naukowymi Akademii Podlaskiej w Siedlcach (e-mail: laki @ap.siedl-
ce.pl).
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réwniez modnym i tanim sposobem urlopowania zaréwno rodzin z dzieémi,
jak i niewielkich grup turystéw, poszukujacych kontaktu z przyroda potaczo-
nego z aktywnym spedzaniem wolnego czasu. Ponadto nalezy podkreslié, ze
ma ona zindywidualizowany charakter, gdyz jej adresatem sa osoby, wyka-
zujace zainteresowanie specyficznymi produktami i ustugami. Naleza do
nich, oprécz noclegu i wyzywienia, takie atrakcje jak jazda konna czy
uczestnictwo w sptywach kajakowych. Dlatego tez z catego wachlarza réz-
norodnych ofert wybieraja te, ktére spetniaja ich oczekiwania [Dabrowski

2007]. Istotne jest zatem podejmowanie przez rolnikéw zajmujacych sie ta

dziatalnoscig réznych inicjatyw, zmierzajacych do rozpropagowania swojej

oferty wsréd potencjalnych nabywcéw, ze szczegdlnym uwypukleniem dyfe-
rencyjnych elementéw wtasnego produktu.

Celem pracy byta analiza stosowanych metod promocyjnych realizowa-
nych w 87 gospodarstwach agroturystycznych zlokalizowanych w powia-
tach: siedleckim, wggrowskim, tosickim, garwoliriskim, sokotowskim i mii-
skim, tworzacych region siedlecki2. W prowadzonych badaniach uwzgled-
niono réwniez charakterystyke wiascicieli gospodarstw pod wzgledem ich
wieku i wyksztatcenia. Przyjeto bowiem, ze cechy te moga mie¢ duzy wpltyw
na wybdr sposobu i formy promocji §wiadczonych ustug. Ponadto badania-
mi objeto takze wielkos¢ gospodarstw agroturystycznych i ich baze noclego-
wo-rekreacyjna. Rownoczesnie dokonano analizy potencjalnego i rzeczywi-
stego udziatu poszczegdlnych gospodarstw agroturystycznych w badanym
rynku (regionie siedleckim), wykorzystujac nastgpujace wskazniki:

— ,fair share”, wskaZnik okreslajacy potencjalny udziat 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”, wskaznik okreslajacy rzeczywisty udziat gospodarstw da-
nego powiatu w rynku (liczony jako iloraz liczby sprzedanych noclegéw
w poszczegdlnych gospodarstwach danego powiatu do liczby noclegéw
sprzedanych na analizowanym rynku),

— ,,market penetration”, wskaZnik okreslajacy relacje rzeczywistego udziatu
gospodarstw danego powiatu w rynku do jego mozliwosci potencjalnych
(liczony jako réznica migdzy ,,market share” i ,fair share”).

Materiat Zrédtowy zebrano na przetomie 2007 i 2008 roku metoda wywia-
du bezposredniego, natomiast za narzg¢dzie badawcze postuzyt kwestiona-
riusz ankietowy, sktadajacy si¢ z 18 pytan w wigkszosci zamknigtych. W an-
kiecie zastosowano skale waznosci, ocen i zréznicowania semantycznego
[Mazurek-Lopaciriska 1998, s. 156]. Uzyskane dane opracowano graficznie
i tabelarycznie, a takze wykorzystano do obliczenia wskaznikéw okreslaja-
cych stopien obciazenia bazy noclegowej [Sosnowski i Starczewski 2006].

2 Nazwe ,region siedlecki” autorzy przyjeli za informatorem Mazowieckiego Osrodka Doradztwa
Rolniczego w Warszawie, wydawanym kolejno w latach: 2004, 2005, 2006, zatytulowanym Ma-
zowsze — Agroturystyka.
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CHARAKTERYSTYKA BADANYCH GOSPODARSTW
I ICH WLASCICIELI

Wszystkie badane gospodarstwa byly czynne pod wzgledem rolniczym,
a dzialalnos¢ agroturystyczng, prowadzona w tych gospodarstwach, trakto-
wano jako dodatkowe Zréddto dochodu. Jednakze znaczenie tej dziatalnosci
byto zréznicowane w zaleznosci od potozenia i wielkosci gospodarstwa.
W gospodarstwach matych (do 5 ha areatu), ktére stanowily 24% ogdlnej
liczby badanych (rysunek 1), dochdd z agroturystyki byt czgsto wigkszy niz
uzyskiwany z produkcji rolniczej. W badanej grupie dominowaly gospodar-
stwa od 6 do 10 ha uzytkéw rolnych (36% ogétu). Nalezy takze podkreslié,
ze 7 z 87 gospodarstw miato powierzchni¢ ponad 30 ha.
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RYSUNEK 1. Wielkos¢ badanych gospodarstw agroturystycznych
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Bardzo waznym elementem wplywajacym na podjecie decyzji o prowa-
dzeniu dziatalnos$ci agroturystycznej jest wiek wtasciciela gospodarstwa rol-
nego [Brelik 2007, s. 259]. Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze tg
dziatalnos¢ podejmuja gtéwnie osoby mtode (rysunek 2), ktére sa otwarte na
zmiany i innowacje. Wigkszos¢ badanych respondentéw byta w wieku 3645
lat (ponad 50%). W badanej grupie nie byto rolnikéw w wieku ponad 65 lat.

lata zycia
56-65

46-55
3645 41,6%
25-35

do 25 lat
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RYSUNEK 2. Struktura wieku wtascicieli badanych gospodarstw
7Zrédto: Opracowanie wiasne.

125



Kolejna istotna cecha charakteryzujaca respondentéw jest ich wyksztatce-
nie. W literaturze przedmiotu [Kobytecki 2006, s. 434] zwraca sig uwagg, ze
osoby posiadajace wyksztatcenie Srednie badZ wyzsze sa bardziej otwarte na
sytuacje ,,dzielenia” zycia rodzinnego z innymi, cz¢sto obcymi osobami. Ge-
neralnie charakteryzuje je tatwos¢ nawiazywania kontaktéw i uprzejmosc.
Podobne cechy osobowosciowe powinni posiadaé takze cztonkowie rodziny
wilasciciela gospodarstwa, bowiem agroturystyka, zgodnie z definicja, to for-
ma aktywnego wypoczynku na wsi, w gospodarstwie rolnym, co wigze si¢
z obcowaniem z gosémi, a czasami takze ze wspdlnym spozywaniem posil-
kow. Gospodarstwa agroturystyczne w regionie siedleckim najczesciej pro-
wadzone sg przez osoby z wyksztalceniem Srednim (ponad 39%). Tylko
w nielicznych przypadkach (7,98% badanej populacji) ta dziatalnoscia zaj-
muja si¢ gospodarze z wyksztatceniem wyzszym (rysunek 3).

wyksztalcenie

wyzsze

Srednie 39,58%
zawodowe 27,36%
podstawowe 25,08%
0o s 0 15 0 2 0 3% 40 (%

RYSUNEK 3. Struktura wyksztatcenia wtascicieli gospodarstw
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Ustugi agroturystyczne w wigkszosci swiadczone sa w okresie letnim, po-
niewaz odbiorcy tej formy wypoczynku szukaja bliskiego kontaktu z przyro-
da. Jednakze ze wzgledu na fakt, iz ustugi te staja si¢ czgsto gtéwnym 7ré-
dtem dochodu rolnikéw, oferowany sa przez caty rok. Rolnicy staraja si¢ za-
pewni¢ atrakcje, ktére sktaniaja do wypoczynku takze poza sezonem letnim.
W tym celu organizuja ,,zielone szkoty” w okresie wiosennym, wspdtpracu-
ja z lokalnymi kotami towieckimi, stajac si¢ baza dla mysliwych w okresie
jesiennym, czy tez oferujg wypoczynek w okresie Swiagt Bozego Narodzenia
1 Nowego Roku. Niektére sposréd badanych gospodarstw agroturystycznych
oferowaly zorganizowany wypoczynek weekendowy. Natomiast we wszyst-
kich istniata mozliwos¢ korzystania z noclegéw przez catly rok.

7 danych zamieszczonych na rysunku 4 wynika, ze wykorzystanie bazy
noclegowej byto najwigksze w II i III kwartale, co wskazuje, ze najwigcej
agroturystow odwiedza gospodarstwa wiosna i w czasie wakacji. Ponadto
wart podkreslenia jest fakt, ze powiat garwoliiski, majacy najmniejsza baze
noclegowa (tabela 1), osiagnatl ponaddwupunktowy rzeczywisty udziat w ba-
danym rynku. Nie dziwi natomiast pozycja lidera w badanej grupie, czyli po-
wiatu tosickiego, ktéry ze wzgledu na atrakcyjne polozenie i racjonalne za-
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RYSUNEK 4. Wykorzystanie bazy noclegowej w poszczeg6lnych kwartatach
Zrédto: Opracowanie wiasne.

rzadzanie baza noclegowa i rekreacyjna uzyskat najwyzsza, przekraczajaca
trzypunktowa wartos¢ wskaznika ,,market penetration”. Z kolei najgorszy
wynik osiagnely gospodarstwa zlokalizowane na terenie powiatu weggrow-
skiego (-3,6 pkt), co moze wskazywaé na przeszacowanie potencjalnych
mozliwosci, bedacych wynikiem nadmiernie rozbudowanej bazy noclegowej
w stosunku do waloréw przyrodniczo-kulturowych, wystepujacych w tej
czgsci regionu siedleckiego, lub niewlasciwie prowadzonej promocji.

TABELA 1. Analiza wskaznikowa udziatu gospodarstw agroturystycznych poszczegdlnych powiatéw
w badanym rynku

Wskazniki potencjalnego i rzeczywistego

Powi Liczba udziatu powiatu w badanym rynku ,,Marlset
owiat . . . . enetration”
miejsc (region siedlecki) P "
fair share” [%] ,,market share” [%] [pkt]
Sokotéw Podlaski 108 16,0 14,5 -1,5
Siedlecki 121 17,9 17,7 -0,2
Wegrowski 159 23,6 20,0 -3,6
Losicki 150 22,3 25,5 +3,2
Minski 65 10,2 10,2 0,0
Garwoliniski 69 10,0 12,1 +2,1
Razem 673 100,0 100,0 0,0

Zrédto: Opracowanie whasne.

Kolejnym waznym czynnikiem podnoszacym atrakcyjnos$é danego gospodar-
stwa agroturystycznego jest liczba oferowanych miejsc noclegowych. Gospodar-
stwa mate, oferujace zaledwie kilka miejsc, rzadko sg w stanie zapewni¢ bogata
oferte turystyczna. Zaleznos¢ ta wskazuje réwniez na fakt, ze im mniejsza baza
noclegowa, tym gorsza promocja i reklama ustug ze wzgledu na ograniczone
srodki finansowe. Z kolei nadmierne rozbudowanie tej bazy moze doprowadzié
do zatracenia agroturystycznego charakteru wypoczynku [Baliriska i Sikorska-
-Wolak 2001, s. 98]. Analizujac badang baz¢ noclegowa, nalezy stwierdzié, ze
z 258 pokoi, przypadajacych na 87 gospodarstw, ponad 91% stanowity pokoje
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dwu- i trzyosobowe (tabela 2). Zazwyczaj byty to pokoje z wtasnym weztem sa-
nitarnym. W ostatnich latach rolnicy dla uatrakcyjnienia oferty, jak rowniez wy-
chodzac naprzeciw oczekiwaniom klientéw, dokonuja remontéw biezacych
i usprawnien posiadanej bazy. Wsréd giéwnych modernizacji wskazuja oni wy-
posazanie pokoi w tazienki.

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

Lickzb-a Liczba gospo- L liczb Koi. w tym:
pokol darstw o danej aczna ficzba poxor, w tym: Liczba
W gospo liczbie pokoi I-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: 87 5 111 122 20 673

258

Zrédto: Opracowanie whasne.

Decydujac sig na wypoczynek w danym gospodarstwie agroturystycznym,
oprdcz ciszy i spokoju, oczekuje si¢ pewnych atrakcji, ktére pozwalaja na aktyw-
ne spedzanie wolnego czasu [Ciepiela i in. 2006, s. 137], oraz na poznawanie uro-
kéw wsi i jej okolicy. Atrakcje te zwigzane sa z polozeniem danego gospodarstwa,
gdyz nie spos6b oferowaé uprawiania sportéw wodnych badZ wedkowania, gdy
w poblizu nie wystepuja akweny wodne. W ostatnich latach duza popularnoscia,
jak twierdza rolnicy, cieszg si¢ ,,wczasy w siodle”. Jednak nie kazdy rolnik ma wa-
runki i mozliwosci posiadania koni oraz oferowania nauki jazdy konnej. Dlatego
tez niektérzy z nich nawiazuja lokalne znajomosci, ktére pozwalaja na korzysta-
nie z tej atrakcji w sasiednim gospodarstwie. Innym, réwnie popularnym przykta-
dem aktywnego wypoczynku sa sptywy kajakowe skierowane do ludzi bardzo ak-
tywnych, lubiacych zwiedzac okolicg w potaczenia z wysitkiem 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
Wedkowanie 78,1
Jazda konna 20,6
Przejazdy powozem/ bryczka 20,6
Grzybobranie 100,0
Wydzielony plac zabaw dla dzieci 93,1
Mozliwos¢ uczestniczenia w pracach rolnych 100,0
Mozliwosé obcowania z inwentarzem 90,7
Zwiedzanie okolicy z przewodnikiem 97,7
Wyodrgbnione boisko sportowe 81,6
Dostep do Internetu 74,7
Wycieczki edukacyjne i ornitologiczne 2,3

Zrédto: Opracowanie whasne.
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Sposréd gtéwnych atrakcji oferowanych przez wszystkich wtascicieli ba-
danych gospodarstw (tabela 3) nalezy wymieni¢ mozliwos¢ grillowania,
grzybobrania, wycieczek rowerowych, uczestnictwa w typowych pracach
gospodarskich. Niektére z gospodarstw oferowaly takze swoim klientom
przejazdzki powozem, bryczka czy jazde konna. Na uwage zastuguje row-
niez fakt, ze wigkszos¢ gospodarstw miato place zabaw dla dzieci (93,1%)
i boiska do uprawiania sportéw (91,6%).

Region siedlecki posiada wiele zabytkéw 1 atrakcji turystycznych. Wigk-
szos¢ z nich jest mato znana. Lokalne wtadze powinny zwrécié wicksza uwa-
g¢ na przepigknie potozone zabudowania wiejskie oraz stare, zabytkowe ko-
Sciotki, ktore sg osobliwoscia tej okolicy. Wspdlne dziatanie wtadz lokal-
nych i wiascicieli gospodarstw agroturystycznych moze przyczyni¢ si¢ do
lepszej reklamy, zwigkszajac tym samym popyt na ustugi agroturystyczne.

SPOSOBY I FORMY PROMOCJI GOSPODARSTW
AGROTURYSTYCZNYCH

Agroturystyka to forma wypoczynku, zyskujaca coraz wigksze znaczenie
i popularnos¢. Z kazdym rokiem przybywa w Polsce gospodarstw agrotury-
stycznych oraz nastgpuje systematyczny wzrost popytu na ten sposéb wypo-
czynku. Brak jest jednak w tej branzy wlasciwych dziatan, dotyczacych spo-
sobu pozyskiwania klientéw [Jasifiska i in. 2007, s. 104—-105]. Wiele gospo-
darstw zrzesza si¢ w regionalnych stowarzyszeniach agroturystycznych, kt6-
rych gléwnym zadaniem jest promocja i reklama agroturystyki, a takze re-
prezentowanie interesOw branzy na szczeblu regionalnym i centralnym. Jed-
nak dziatania marketingowe prowadzone przez te organizacje sa mniej sku-
tecznie niz w innych rodzajach turystyki [Kurtyka 2004, s. 141]. Odczuwa
si¢ rowniez pewien niedosyt przeptywu informacji, dotyczacych prawidio-
wego okreslenia potrzeb klientéw, a takze sposobu dostarczenia im ustug w
satysfakcjonujacy sposéb. Zdaniem poszukujacych oferty wakacyjnego wy-
poczynku Internet jest gtdéwnym Zrédtem informacji na ten temat [Sirko i Lu-
cjan, 2006, s. 229-230]. Oceniajac wykorzystanie Internetu do promocji ba-
danych gospodarstw agroturystycznych, nalezy stwierdzié, ze wszystkie by-
ty reklamowane w ten sposéb, przy czym tylko 6 miato indywidualne strony
www. Istotny jest rowniez fakt, ze 81 badanych gospodarstw nalezy do sto-
warzyszen agroturystycznych, na ktérych stronach prezentowaly swoje ofer-
ty. Taka promocja ma wiele zalet, z ktérych gléwna jest tatwiejszy i szybszy
sposob docierania turystow do informacji. Wedlug danych Onet.pl, jedne;j
z najpopularniejszych wyszukiwarek internetowych, kazdego dnia dokonuje
si¢ okoto 1300 zapytan o hasto ,,agroturystyka”. Wpisujac to hasto, otrzymu-
jemy ponad p6t miliona stron zawierajacych to stowo. Znalezienie danego
gospodarstwa wydaje si¢ w tym przypadku wrecz niemozliwe, gdyz na
pierwszych miejscach w wyszukiwarce pojawiaja si¢ strony réznych stowa-
rzyszef i organizacji agroturystycznych. Poprzez umieszczenie swojej ofer-
ty w takiej bazie zyskujemy znacznie wigksza szansg, iz to nasza oferta zo-
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stanie zauwazona przez potencjalnego klienta. Dodatkowo coraz lepiej wy-
konane strony internetowe stowarzyszen agroturystycznych oferuja opcje
»wyszukiwanie kwatery”, gdzie istnieje mozliwos¢ wpisania wielu cech go-
spodarstwa (np. potozenie, baza noclegowa czy oferowane atrakcje). Takie
uszczegdtowienie jest duzym utatwieniem w lokalizacji danej oferty.

Na pytanie o wysokos¢ srodkéw pienigznych przeznaczanych rocznie na
promocje¢ i marketing (rysunek 5) prawie 31% badanych gospodarstw odpo-
wiedziato, ze na ten cel przeznacza rocznie 500-800 PLN. Jedynie jedno go-
spodarstwo byto w stanie i widziato potrzebe wydatkowania kwoty ponad
2000 PLN na promocje oferowanych ustug. Taka sytuacja powoduje, iz cz¢-
sto jedyna podejmowang forma promocji jest przynaleznos¢ do stowarzysze-
niai-— co jest z tym zwiazane — optacanie corocznych sktadek cztonkowskich
oraz posiadanie strony internetowej. Podczas przeprowadzania badan rolni-
cy bardzo czgsto wskazywali potrzebe przeznaczania wigkszych srodkéw na
promocj¢ i reklame. Tym niemniej uzyskiwane przez nich dochody byty
przeznaczane gtdwnie na modernizacjg, unowoczesnianie bazy noclegowej
i poszerzanie oferty rekreacyjnej, natomiast marketing byt przez nich trakto-
wany drugorzednie.

[PLN]
powyzej 2000

1701-2000 13,79%
1301-1700
810-1300 28,73%
500-800 31,03%

ponizej 500

0 5 10 15 20 25 30 [%]
RYSUNEK 5. Ilos¢ srodkéw finansowych przeznaczanych rocznie na promocj¢ i marketing gospodarstwa

agroturystycznego

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Badania wskazuja, ze minimalna kwota naktadéw finansowych, jaka mo-
ga ponies¢ gospodarstwa na skuteczng promocje¢, wynosi 1000 PLN w skali
roku (rysunek 6). Wsréd respondentéw najwigksza grupe (36% ankietowa-
nych) stanowily osoby, ktére za racjonalna kwote¢ potrzebna na podjegcie sku-
tecznych dziatan marketingowych wskazywaty przedziat od 2001 do 3000
PLN. Wydaje si¢ wigc, iz Swiadomos¢ potrzeby reklamowania swojej dzia-
falnosci wsrod gospodarzy jest bardzo ugruntowana. Natomiast wystepujace
w tym zakresie braki finansowe sa by¢ moze podyktowane prowadzeniem
dziatar inwestycyjnych w obrebie gospodarstwa.
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RYSUNEK 6. Pozadana ilos¢ srodkéw finansowych potrzebnych do skutecznej promocji dziatalnosci agrotu-
rystycznej

Zrédto: Opracowanie wiasne.

W analizowanych gospodarstwach agroturystycznych stosowanych jest
wiele réznych form i sposobéw promocji w celu pozyskania nowych, jak
rowniez utrzymania statych klientéw. Tym niemniej zawsze sa one uwarun-
kowane Srodkami finansowymi, jakie moga by¢ przeznaczone na marke-
ting [Parliriska 2007, s. 418]. Dlatego tez konieczne jest znalezienie tanich,
ale zarazem jak najbardziej skutecznych form promocyjno-reklamowych.

W tabeli 4 zaprezentowano formy promocji, ktére sg tanie i czgsto moz-
liwe do indywidualnej realizacji. Nalezy podkresli¢, iz oprécz Internetu ja-
ko gtéwnego sposobu reklamy, bardzo wazne jest zadowolenie i satysfak-
cja klientéw, ktérzy juz skorzystali z naszych ustug. Wiadomosci o cieka-
wej ofercie, milej atmosferze i uprzejmych gospodarzach sa przekazywane
znajomym i rodzinie. W wielu przypadkach jest to najtarisza, bo darmowa,
a bardzo skuteczna promocja. Z materialu Zrédlowego wynika, ze badane
gospodarstwa agroturystyczne nie stosuja zbyt wielu form promocyjnych.
Jak wspomniano, wszyscy gospodarze korzystaja z Internetu jako formy
promocji swoich ustug, natomiast jedynie 13 gospodarstw wydaje wlasne
foldery reklamowe. Biorac pod uwagg, iz obecnie mozliwe jest samodziel-
ne przygotowanie i wykonanie ulotki reklamowej, co zmniejsza poniesio-
ne naktady, dziwi fakt tak matej liczby rolnikéw korzystajacych z tej for-
my promocji. Jak wida¢ w tabeli 4, wigkszos¢ ankietowanych (93%) ma
wiasne wizytowki, lecz tylko 46% dysponuje réznego rodzaju gadzetami
reklamowymi, gléwnie w postaci matych kalendarzykéw potaczonych
z wizytéwka. Pozostate formy promocji sa stosowane w niewielkim zakre-
sie. A przeciez obdarowywanie gosci pewnymi regionalnymi upominkami
pozegnalnymi, jak na przyktad suszonymi czy marynowanymi grzybami,
warzywami czy owocami, jest niekonwencjonalna, tania, a dos¢ skuteczna
forma podzigkowania za wspdlnie spedzony czas. Osoby obdarowane czg-
sto wspominaja z nostalgia czas spedzony podczas urlopu w gospodarstwie
agroturystycznym, co moze przelozy¢ si¢ na kolejne odwiedziny.
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TABELA 4. Formy promocji i reklamy oferowane przez badane gospodarstwa

Forma promocji Odsetek gospodarstw

n =87 [%]

Gadzety reklamowe (dtugopisy, kalendarze pamiatkowe) 46,0
Wizytéwki 93,1
Wysytanie kartek okolicznosciowych do bytych klientow 20,7
Foldery reklamowe

samodzielne 14,9

wspoélne z innymi gospodarstwami agroturystycznymi 17,2

wydawane przez stowarzyszenie agroturystyczne 98,9

wydawane przez gming 94,3
Film/zdjecia o gospodarstwie i okolicy na ptycie dvd/cd
(wysytany przy zainteresowaniu oferta) 39,1
Upominki pamigtkowe

warzywa i owoce lub ich przetwory 47,1

wtasne wyroby 13,8
Prezentacja oferty w Internecie 100,0

Zrédto: Opracowanie whasne.

PODSUMOWANIE

W interesie rolnikéw zajmujacych si¢ agroturystyka lezy, aby jak najlepiej
wykorzystali czas, kiedy ta forma wypoczynku jest tak bardzo popularna. Pod-
kreslana rodzinnos¢ agroturystyki, obcowanie z rolnikiem i jego rodzina, po-
byt w wiejskim otoczeniu moga by¢ istotnym elementem promocji. Podtrzy-
mujac dobre kontakty z go§émi, gospodarze moga wysytaé im kartke na Swig-
ta czy tez e-mail z zyczeniami imieninowymi. Taka forma jest tanim przypo-
mnieniem o minionym wypoczynku i jednoczesnie staje si¢ skuteczng rekla-
ma. Osoby, ktére juz skorzystaty z takich ustug, beda potencjalnymi klientami
w przyszlosci, jak réwniez bardzo dobrym nosnikiem informacji wsrdéd rodzi-
ny i znajomych. Nalezy takze zaznaczy¢, ze agroturystyka staje si¢ dla rolni-
kéw waznym alternatywnym Zrédtem dochodu, jednak brak wiedzy o skutecz-
nych, a takze tanich formach promocji oferowanych ustug moze doprowadzi¢
do sytuacji spadku jej popularnosci. Obecnie wigkszos¢ gospodarstw nie wi-
dzi koniecznosci stosowania innych form reklamy poza przynaleznoscia do
stowarzyszenia agroturystycznego lub zamieszczenia oferty w Internecie. Nie-
stety bezwzgledne prawa rynku powoduja, ze brak stosowania tych specyficz-
nych i niekonwencjonalnych form marketingu bedzie w dtuzszej perspektywie
dziata¢ negatywnie. Dlatego tez rola lokalnych doradcéw rolniczych oraz sto-
warzyszen powinna si¢ skupi¢ na pokazaniu, ze za niewielkie pienigdze moz-
na reklamowac si¢ naprawde skutecznie. Wskazane przez respondentéw srod-
ki finansowe, ktdre przeznaczaja na reklame, powinny by¢ przez nich zwigk-
szone tak, aby oprdcz kosztéw optacenia sktadki w stowarzyszeniu czy za-
mieszczenia oferty na stronie internetowej, wystarczyly na promocj¢ podkre-
Slajaca 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



