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Abstrakt. Celem badan byta diagnoza popytu na ustugi agroturystyczne w Polsce oraz charakterystyka sylwetek
rzeczywistych i potencjalnych klientow obiektow agroturystycznych. Przedstawiono zarys autorskiej koncepcji mar-
ketingu segmentacyjnego dla polskich gospodarstw agroturystycznych. Koncepcja stanowi pewnego rodzaju matryce
diagnostyczng, w ktorej zawarto kluczowe czynniki determinujace dziatalno$¢ marketingowa polskich gospodarstw
agroturystycznych. Koncepcje uzupetiono o propozycje dziatan marketingowych dla podmiotow sektora agroturystyki,
z uwzglednieniem segmentacyjnego myslenia o tym rynku.

Wstep

Istota marketingu segmentacyjnego polega na tworczym, opartym o mozliwosci zasobowe przedsie-
biorstwa (organizacyjne, ludzkie, finansowe, rzeczowe) statym procesie adoptowania produktu (ushugi) oraz
pozostatych elementéw marketingu mix, w taki sposob by byty one dopasowane do wymagan zdefiniowanych
iwybranych jednorodnych grup docelowych. Koncepcja ta ,,wpisuje si¢” w strategiczne planowanie marketin-
gowe, determinuje bowiem wszystkie funkcje w przedsigbiorstwie i pozwala osiggna¢ jego cele biznesowe w
dhuzszej perspektywie. Konieczno$¢ jej wdrazania na poziomie jednostek gospodarczych warunkowana jest
réznorodnoscig 1 zmiennos$cig otoczenia, w tym m.in. umacniajacymi si¢ procesami konkurencyjnymi na rynku,
postepujacymi w otoczeniu zmianami technologicznymi, informacyjnymi, spolecznymi, globalizacyjnymi.

Celem badan byta diagnoza popytu na ushugi agroturystyczne w Polsce oraz charakterystyka sylwe-
tek rzeczywistych i potencjalnych klientow obiektow agroturystycznych. Na podstawie wynikéw badan
przeprowadzono postgpowanie segmentacyjne dla krajowego rynku ustug agroturystycznych.

Material i metodyka badan

Badaniami empirycznymi, na podstawie ktorych prowadzono postgpowanie segmentacyjne, objeto po-
pulacje 729 klientow gospodarstw agroturystycznych (tzw. agroturystow), a wige osoby ktore w momencie
realizowania postgpowania wypoczywaly w tych obiektach. Miejscem realizacji badan byto wojewddztwo
zachodniopomorskie. Jest to teren wykazujacy si¢ specyficznymi, odrgbnymi w stosunku do innych miejsc
cechami (a zatem nicodpowiadajacy w pelni specyfice polskiego rynku), tym niemniej ,,przyciagajacy” turystow
reprezentujacych szerokie wymagania wypoczynkowe, a przez to stwarzajacy dogodne warunki do ustalenia
ich zréznicowanych stanowisk i cech. Charakter strony popytowej rynku determinuje realizowanie marketingu
segmentacyjnego przez jego podmioty. Nalezy zatem uznac, ze §wiadomie poczynione zawezenie zakresu prze-
strzennego omawianego postgpowania nie wplyneto negatywnie na reprezentatywnos$¢ uzyskanych wynikow.

W procedurze segmentacji zastosowano metode automatycznej detekcji interakcji z uzyciem testu
statystyki chi-kwadrat (CHAID, Chi-squared Automatic Interaction Detection). Metoda umozliwila po-
dziat agroturystow na wzglednie jednorodne segmenty rynku agroturystyki. Zostaly one wytonione przez
przeprowadzenie oceny zaleznosci statystycznej migdzy zmienng identyfikujacg przynalezno$¢ jednostki do
populacji (zmienng zalezng) a wybranymi arbitralnie zmiennymi niezaleznymi (deskryptorami, predykato-
rami) [Czerwinska, Chotkowski 2011]. Obok wybrania i zdefiniowania wzglednie jednorodnych segmentéw
agroturystow, efektem postepowania segmentacyjnego byla takze ocena ich atrakcyjnosci, rozumianej jako
miara potencjalu segmentu ujmowana wedtug kryteridw istotnych z punktu widzenia jednostek potencjal-
nie zainteresowanych ich obstugg (czyli gospodarzy), a w konsekwencji wybor grup docelowych polskiej
agroturystyki. Ocena atrakcyjnosci mozliwa byta przez zorganizowanie badan jakosciowych z wykorzy-
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staniem metody FGI z wybranymi 11 wiascicielami zachodniopomorskich obiektow agroturystycznych.
Autorka pracy wystapita w charakterze moderatora dyskusji i kierunkowata uczestnikow na temat zwigzany
z marketingiem realizowanym w gospodarstwach agroturystycznych. Do oceny atrakcyjnosci subpopulacji
agroturystow zastosowano metode bonitacji punktowej. Postuzono si¢ nastgpujacymi kryteriami: wielko$¢
segmentu, oczekiwania rozwoju, pozycja konkurencyjna, koszty dotarcia, poziom zgodnosci z celami i za-
sobami gospodarstw. Badanie polegato na rozdaniu gospodarzom arkuszy oceny turystow zawierajacych
charakterystyki pieciu zdiagnozowanych w procesie segmentacji grup. Nastepnie poproszono badanych
o ich subiektywna oceng przez przypisanie w kazdej z kategorii wartosci punktowych. Odbywato si¢ to
zgodnie z zasadg: punkt 1 —oznaczal matg atrakcyjnos¢ segmentu dla ankietowanych, 5 zkolei —najwyzsza.

Wyniki badan

W ramach przeprowadzonej procedury uzyskano pig¢ docelowych grup agroturystyki. Najbardziej
atrakcyjng z punku widzenia badanych gospodarzy grupa okazat si¢ segment ,,agroturystow w srednim
wieku”, a wigc 0sOb znajdujacych si¢ w przedziale 35-49 lat (segment 1). Obejmuje on osoby silnie ocze-
kujace dogodne;j infrastruktury w miejscu wypoczynku na wsi. Istotnym segmentem agroturystyki jest
takze grupa turystow dojrzatych (obejmujaca osoby powyzej 50 roku zycia — segment 2). Jej reprezentanci
ujawnili do$¢ wysokie wymagania wzgledem wyposazenia obiektu agroturystycznego, a takze jakos$ci
i dostgpnosci wyzywienia na miejscu. Jednoczesnie okazali dos¢ niskie zainteresowanie skorzystaniem
w gospodarstwie ze zorganizowanego, aktywnego wypoczynku.

Segmentem agroturystow na trzecim miejscu pod wzgledem atrakcyjnosci jest grupa mtodych tu-
rystow, o $rednich dochodach w przeliczeniu na jednego cztonka rodziny (segment 3). Przedstawiciele
tej subpopulacji w wyborach wypoczynkowych kierujg si¢ w stron¢ chgci zapewnienia spokojnego,
naturalnego, bezpiecznego i wygodnego pobytu. Oczekujg rownoczes$nie zapewnienia przez wlasciciela
gospodarstwa atrakcji sportowo-edukacyjnych dla dzieci.

Kolejna, przedostatnig grupa docelowa wyrdzniong w procesie segmentacji okazat si¢ segment agro-
turystow nazwany ,,mlodzi zamozni” (segment 4). Jest to grupa charakteryzujaca si¢ zasobnym portfelem,
wysokim wyksztatlceniem, mieszkajaca przewaznie w aglomeracjach miejskich i zdecydowanie najbar-
dziej, nastawiona na wypoczynek w komfortowych warunkach, oczekujaca ciekawych, urozmaiconych
ustug dodatkowych w gospodarstwie.

Najnizsza atrakcyjnoscia, wedlug opinii badanych gospodarzy, charakteryzuje si¢ segment osob znaj-
dujacych si¢ w wieku 18-34 lata, majqcy stosunkowo niskie dochody (segment 5). Oczekiwania i potrzeby
wypoczynkowe tej grupy nie sa wygorowane. Podstawowym kryterium wyboru miejsca urlopu jest atrakcyjna
cena. Gospodarstwo agroturystyczne traktowane jest w tym przypadku jako ,,baza wypadowa”, z ktorej ,,mto-
dzi niskodochodowi” organizuja samodzielnie swdj aktywny wypoczynek [Czerwinska, Chotkowski 2011].

Identyfikacja oraz ocena atrakcyjno$ci segmentow agroturystow staty si¢ inspiracja do skonstruowania
wstepnej propozycji modelu marketingu segmentacyjnego dla polskich gospodarstw agroturystycznych.
Jak juz zasugerowano wczesniej, model ten stanowi swego rodzaju matryce diagnostyczng wzbogacong
o propozycje konkretnych przysztosciowych dziatan, ktérych wdrozenie ulatwi wlascicielom obiektow
agroturystycznych proces kreowania efektywnego marketingu mix, a tym samym adoptowania oferty
do potrzeb najbardziej atrakcyjnych segmentoéw agroturystow (rys. 1).

Zakres i charakter marketingu mix w gospodarstwach agroturystycznych, poczawszy od produktu
przez komunikacj¢ po ludzi zaangazowanych w proces ustugowy, warunkowany jest wptywem czynni-
kow wewnetrznych oraz zewngtrznych. Wsrod tych drugich szczeg6lng rolg przypisuje si¢ potenCJ alnym
klientom gospodarstw majacym niestale, zréznicowane i szerokie potrzeby. Zmienny i zroéznicowany
charakter wymagan agroturystow, przy Jednoczesnych ograniczonych zasobach gospodarstw agrotury-
stycznych wywotuja koniecznos$¢ statego monitorowania i na tej podstawie takze wyodrebniania tych
segmentow, ktore majg najwigksze znaczenie dla gospodarzy. Do powodzenia strategii segmentacyjnej
przyczyniaja si¢ takze inne uwarunkowania — prawne, instytucjonalne, antropogeniczne, przyrodnicze
instytucjonalne. Wszystkie bowiem wptywaja na realizowany przez gospodarzy marketing mix.

Zmienno$¢ otoczenia rynkowego gospodarstw wywotuje konieczno$¢ segmentacyjnego spojrzenia
przez ich wlascicieli na dziatalno$¢. Rodzi to m.in. potrzebg statego prowadzenia badan rynku i analiz
wsrod zidentyfikowanych grup docelowych (w tym w postaci bezposrednich rozmoéw) i na tej podsta-
wie elastycznego modyfikowania elementow marketingu mix, zgodnego z ich wymaganiami (czynniki
wewngtrzne). Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze marketing bezposredni, a wigc nakierowany na $cisle
okreslonego agroturyste, w ktorym odchodzi si¢ od jego instrumentalnego traktowania, wydaje si¢ by¢
w tym miejscu jak najbardziej uzasadniony i pozadany.

Zastosowanie wobec klientow indywidualnego i bezposredniego podejscia powinno by¢ skoncentrowane
na budowaniu z nimi trwalej relacji. Chodzi o to, aby turysta bedacy przedstawicielem okreslonego segmentu
przyjechat nie tylko raz do obiektu, ale przede wszystkim do niego powrdcil, stajac si¢ jego lojalnym klientem.
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Lojalnos¢ w tym przypadku oznacza powtarzanie zakupu ustug w okre§lonym gospodarstwie agroturystycznym,
decyzj¢ o wydtuzeniu pobytu w obiekcie, zacie$nianie wigzi z jego wlascicielami oraz udzielanie rekomendacji
o tym gospodarstwie innym, potencjalnym turystom [Mazurek-Lopacinska 2000]. W marketingu segmentacyj-
nym wazny jest nie tylko sam proces podziatu rynku na jednolite pod wzgledem wymagan grupy i kierowanie
do nich odpowiedniej oferty, ale takze umiejetne, szybkie i elastyczne reagowame na zmieniajgce si¢ potrzeby
nabywcow tych ustug. Odpowiednia reakcja gospodarzy zapewni wyzszy poziom satysfakcji klientow, a tym
samym przyczyni si¢ do ich mocniejszego zwigzania z konkretnym gospodarstwem i jego oferta.

Aby gospodarze mogli wlasciwie zareagowac na zmieniajgce si¢ wymagania nabywcow swoich ustug,
istotne jest prowadzenie stalego monitoringu zachowan, potrzeb, oczekiwan, cech ich klientow, tak by w
oparciu o t¢ wiedz¢ mozna byto tworzy¢ taka ofertg, ktora w jak najwiekszym stopniu je spetnia. Im wigcej
bowiem gospodarz posiada informacji o wlasnym kliencie, tym wigcej ma szans na ponowienie z nim transak-
cji. Sposrod danych i informacji o agroturystach, najwazniejsze z punktu widzenia dziatalnosci gospodarstw,
wydaja si¢ by¢: dane ilosciowe (liczba klientow, ich dochody, charakterystyka demograficzna), wiedza
zhumanizowana o turystach majgca wymiar jakosciowy (np. odpowiedz na pytanie: dlaczego turysci kupuja
dang ofertg) oraz tzw. wiedza utajona o wypoczywajacych, wynikajaca przede wszystkim z subiektywnego
odbioru ich zachowan przez przyjmujacych ich gospodarzy (obserwowana w trakcie wypoczynku w obiektach,
dotyczaca np. zainteresowan turystow, ich pogladow, stylu zycia i wypoczywania) [Dobiegata-Korona i in.
2004]. Szeroka i aktualizowana wiedza o turystach pozwoli gospodarzom, z jednej strony dziata¢ efektywnie
przez kreowanie ustug agroturystycznych zgodnie z oczekiwaniami rynku, z drugiej szybko reagowac na
zglaszane przez rynek potrzeby. Jak podkresla Dobiegata-Korona: ,,im szybciej wspolczesne przedsighbiorstwa
bedq si¢ adaptowac do potrzeb swoich klientow, tym szybciej bedzie rosta ich wartosé rynkowa” [Dobiegata-
-Korona 2004]. Warto$¢ konkretnej firmy lezy zatem w rekach klientow, zwlaszcza tych, ktorzy sa trwale
przywigzani do niej samej oraz jej oferty. Stajg si¢ oni wtedy jej zasobem [Walczak 2009].

Istotnym dzialaniem z punktu widzenia gospodarstw agroturystycznych w Polsce powinno by¢ row-
niez stale gromadzenie informacji na temat funkcjonujacej na rynku konkurencji oraz ich bezposredniego
1 dalszego otoczenia. Taka wiedza pomoze gospodarzom sprawniej reagowac na zmiany zachodzace na
rynku, szybciej i lepiej dostosowa¢ marketing mix do jego potrzeb (np. przez zawigzywanie partnerstw
agroturystycznych), jednocze$nie daje szanse na realizacje celow ekonomicznych.

Wazna role w marketingu segmentacyjnym w agroturystyce odgrywa tez sprawna komunikacja z klien-
tami. Zgodnie postulatami zawartymi w modelu, powinna ona by¢ w duzej mierze oparta na bezpo$rednim,
aktywnym i zyczliwym kontakcie z przyjezdnymi, zarowno samego gospodarza, jak i jego rodziny. Chodzi
oto, aby turysta na wsi nie miat poczucia, ze jest osobg anonimows, traktowang w sposob 1nstrumentalny,
ale miat wrazenie, ze jest dla gospodarza i jego rodziny kims$ szczegdlnym, stowem — jest ich goSciem.
W marketingu segmentacyjnym ktadzie si¢ takze nacisk na cechy jako$ciowe oferty agroturystyczne;.

Obok podejmowania indywidualnych dziatan na poziomie gospodarstwa, w celu podniesienia satysfak-
cjijego klientow, zalecana jest rowniez stata i spdjna wspotpraca partnerska réznych podmiotow zwigza-
nych z branzg agroturystyczng w regionie [Dobiegata-Korona 2002]. Zintegrowanie dziatan pozwolitoby
lepiej dostosowac oferte pojedynczych jednostek agroturystycznych do wymagan segmentow turystow.
Umozliwitoby np. stworzenie tzw. agroturystycznego pakietu produktowego. Sktadatoby si¢ na niego
kilka lub kilkanascie ustug, proponowanych przez réznych operatorow, umozliwiajacych zaspokojenie
niemal wszystkich zgtaszanych przez turystow potrzeb. Pakiet agroturystyczny jako produkt odnositby si¢
do ,,standardowych, znajdujacych si¢ pod kontrolg jako$ciowa powtarzalnych ofert, obejmujacych dwa
lub wiecej sktadniki produktu, poczawszy od transportu, noclegu, wyzywienia [Majewski, Lane 2003]
po dostarczenie atrakcji i ustug dodatkowych, gwarantujgcych nabywcom uzyskanie satysfakcji z pobytu
na wsi. Takie rozwigzanie zapewnitoby kompleksowo$¢ oferty agroturystycznej, a to przetozyloby sie
na wyzszy poziom zaspokojenia potrzeb kazdego z segmentow agroturystow. Gwarantowatoby réwno-
czes$nie mniejsze ryzyko dla samych gospodarzy przed przeszacowaniem badz niedoszacowaniem liczby
ustug dla gosci w ramach wtlasnej oferty. Dobrze byloby, aby pakiet produktowy byt wspottworzony
przez ogot jednostek wywodzacych si¢ nie tylko z sektora turystycznego w regionie, ale obejmowat
reprezentantow sfery okototurystycznej. Takie wielosektorowe partnerstwa mogtyby dziata¢ na bazie
istniejacych w regionie stowarzyszen agroturystycznych badz przybiera¢ forme szersza — regionalnych
klastrow agroturystycznych. Pod pojeciem ,.klaster agroturystyczny” nalezy rozumie¢ sie¢ podmiotow
dziatajacych w ramach agroturystyki i na jej rzecz, zlokalizowanych w sgsiedztwie geograficznym, wspie-
ranych zaréwno przez instytucje publiczne, organizacje pozarzadowe, jak i instytucje naukowo-badawcze
(w tym uczelnie wyzsze). Nalezy zaznaczy¢, ze taka usankcjonowana forma wspolpracy jest popularna
w catej Europie. Najwiecej form klastrowych funkcjonuje w Danii, Szwecji i Norwegii. Badania Komisji
Europejskiej wykazato w Polsce bardzo niski, bo zaledwie 4-proc. udziat przedsi¢biorstw, dziatajacych
w takich strukturach, podczas gdy w Unii Europejskiej jedna na cztery firmy dziata w klastrze. W Wielkiej
Brytanii 84% przedsigbiorstw funkcjonuje w klastrze, na Lotwie 67% [European Commission... 2006].
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Podmioty zaangazowane w partnerstwo agroturystyczne podejmowatyby szerokg i trwalg wspotprace.
Polegalaby ona na dzieleniu si¢ doswiadczeniami, okreslaniu wspdlnych planéw inwestycyjnych w ramach
agroturystyki, ustalaniu zakresu specjalizacji poszczegolnych gospodarstw w regionie, wplywaniu na uatrak-
cyjnienie ich oferty, organizowaniu wspolnych i statych badan strony popytowej rynku [Fabrowska i in. 2009].
Dzialalnos¢ klastra agroturystycznego zmierzataby takze do prowadzenia spojnej promociji oferty agrotury-
stycznej. Dzigki temu zapewniony bytby wspélny druk materialéw reklamowych, wydawanie przewodnikow
uwzgledniajacych oferte wszystkich kwater agroturystycznych w regionie, organizowanie targéw i eventow
promujacych te oferte oraz tworzenie i aktualizowanie Jednohtej, wspdlnej strony 1nternetowej

Regionalny klaster agroturystyczny, oprocz angazowania kwaterodawcow, mogitby rowniez wptywac
na wzrost aktywnos$ci innych podmiotow dziatajacych na obszarach wiejskich. Przyktadowo, z klastrem
moglyby by¢ zwigzane gospodarstwa rolne oferujace zestaw produktow zywnosciowych dla agrotury-
styki lub przedsigbiorstwa wiejskie proponujace atrakcje dla turystow, w tym jednostki zapewniajace
np. sprzet sportowy. We wspoltprace klastrowg moglyby by¢ wlaczone wiejskie osrodki kultury: muzea,
kina, wiejskie obiekty zabytkowe, ktore w zamian za umieszczanie w ich materiatach informacji o re-
gionalnej ofercie agroturystycznej, moglyby prezentowac bezposrednio w obiektach agroturystycznych
wlasng ofert¢ (dziatania obustronne). W aktywnosci klastrowej dobrze bytoby wykorzysta¢ dotychcza-
sowe doswiadczenia edukacyjne i promocyjne Osrodkow Doradztwa Rolniczego. Warto byloby takze
zaangazowac w taka wspolprace samorzady terytorialne lub lokalne grupy dziatania (LGD), ktére np.
wlozylyby wysilek w ujednolicenie i wypromowanie oferty turystycznej regionu, podejmowatyby wspot-
pracg z innymi JST i NGO, wlaczatyby dziatania z zakresu agroturystyki w regionalne plany strategiczne
oraz prowadzityby zintegrowana polityke modernizacji wiejskiej infrastruktury. Klaster agroturystyczny
moglby np. przybrac forme partnerstwa publiczno-prywatno-spotecznego (PPPS). Takie okreslenie na troj-
sektorowa formg wspotpracy uzyte zostato m.in. przez G. Markowskiego z Instytutu Spraw Publicznych.

Podsumowanie

Zaproponowane w artykule rozwigzania — indywidualne dla gospodarzy prowadzacych dziatalnos¢
agroturystyczng w Polsce oraz zalecane podejscie pakietowo-partnerskie, czyli inaczej pakietowo-klastrowe
— stanowitoby z pewno$cig dobre rozwigzanie, zarowno dla samych wiascicieli gospodarstw, jak i turystow.
Powodowatoby bowiem sytuacje, w ktorej dziatalno$¢ gospodarstw bytaby zgodna z potrzebami konkretnych
inajatrakcyjniejszych segmentow agroturystow, a jednoczesnie uwzgledniataby mozliwosci zasobowe wsi.
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Summary

The article presents the model of market segmentation of the Polish agrotourism farm sector. This concept represents
a diagnostic matrix, which contains key factors determining marketing activities of agrotourism_farms. The concept was
expanded by incorporating suggestions of marketing activities that could be implemented in the agrotourism sector in Poland.
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