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Wstep

Marketing mix to jedna z dominujacych idei wspotczesnego marketingu. Obejmuje on zestaw metod
dzialania oraz taktyk i instrumentéw marketingowych tworzonych przez organizacje w celu uzyskania
zakladanych korzysci rynkowych. Marketing mix stanowi kombinacj¢ kilku narzedzi, ktorymi postuguje si¢
firma, aby osiagna¢ pozadane cele na rynku docelowym (Holloway, Robinson, 1997).

Nastawienie przedsigbiorcow na skuteczne zaspokajanie potrzeb klientéw wymaga elastycznego i
odpowiednio szybkiego reagowania na zmiany rynku i preferencji klientow. Zespol zintegrowanych
elementéw marketingu mix stanowi system oddzialywania przedsigbiorstwa na rynek i otoczenie, zardGwno
blizsze jak i dalsze. Jest on czgsto nazywany zespotem zmiennych decyzyjnych, poniewaz kazdy z
elementéw jest ksztattowany na podstawie decyzji przedsigbiorstwa w odpowiedzi na warunki rynkowe
(Olesiejuk, 2007).

Sposrod wielu koncepceji okre§lenia sktadowych marketingu mix swego czasu najwigksza popularnosé
zyskata tak zwana Four P (polskie 4P): (product, price, place, promotion), czyli produkt, cena, miejsce
(dystrybucja), promocja. Koncepcja ta zastosowana przez McCarthy,ego juz w 1960 roku ktadta nacisk na
cztery podstawowe elementy kombinacji narzedzi, jakimi przedsigbiorstwo mogto ksztalttowac swodj wpltyw
na rynek i optymalizowa¢ wlasne reakcje na zmiany na nim zachodzace (Middleton, 1996).

Harmonijnie potaczone i wspolpracujace ze soba elementy marketingu mix w idealnym modelu
stanowia odzwierciedlenie filozofii prowadzenia biznesu zorientowanego na klienta- to wlasnie jego
potrzeby, preferencje, motyw zakupowe, system wartosci, poziom satysfakcji, wyznaczaja ramy
stosowanych rozwiazan. Istota dzialania firmy w duchu tej filozofii sprowadza si¢ do stworzenia takiej
kombinacji dziatan i narzedzi biznesowych, aby oferta firmy w maksymalny sposob odpowiadata
zapotrzebowaniu rynku. Nalezy tak opracowac produkt (towar lub ustugg), aby miat wlasciwa ceng znalazt
si¢ w odpowiednim sklepie (kanale dystrybucji) i byl mozliwie najlepiej promowany Jednostka gospodarcza,
czyli w naszym przypadku gospodarstwo agroturystyczne, aby zrealizowaé swoje cele oddziatuje na rynek
gtéwnie przez zastosowanie indywidualnej kompozycji narzedzi marketingowych. Obejmuja one: produkt i
jego bezposrednie wyposazenie, ceng produktu i warunki transakcji, dystrybucje stuzaca do bezposredniego i
posredniego dostarczania produktow nabywcom, promocj¢ 1 pozyskiwania akceptacji dla firmy (budowanie
pozytywnego wizerunku) (Mruk, Rutkowski, 1994) (Kotler Ph. i in.,1994).

Ushlugi agroturystyczne sa produktem turystycznym w postaci pakietu. Mamy tu do czynienia z
wieloczynnikowym zbiorem walorow i elementéw zagospodarowania tworzacych jednorodna treSciowo,
chociaz elastyczna, co do elementow sktadowych ofertg. Do sktadowych ofert turystycznych Drzewiecki
zalicza: jako$¢ srodowiska przyrodniczego, atrakcyjne cechy budynku mieszkalnego, ,,wiejskos¢” i
klimatyczno$¢ oraz walory kulturowe otoczenia (Drzewiecki, 2009).

Glownym celem pracy jest identyfikacja 1 prezentacja narzedzi marketingowych, marketingu mix w
dziatalnos$ci wiascicieli gospodarstw agroturystycznych w powiecie bialskopodlaskim. Ze wzgledu na
ograniczony zakres pracy Autorzy postanowili ukaza¢ stosowany w dziatalno$ci agroturystycznej marketing
mix w opinii podmiotéw prowadzacych, uwzgledniajac takie elementy jak:

1. Przygotowanie produktu z uwzglednieniem mocnych elementow oferty i sposobu ich doboru przez
ushugodawcow.

Sposoby ksztattowania ceny oferty agroturystyczne;.
Dystrybucja produktu czyli sposoby dotarcia z oferta.

4. Promocja czyli dziatania zachgcajace klientow.

Marketing mix w dzialalno$ci gospodarstw agroturystycznych

Pakiet agroturystyczny, jako produkt turystyczny turystyki wiejskiej posiada analogiczna do niego
strukturg. Produkt podstawowy tworza korzysci wynikajace z pobytu na wsi, czyli; wypoczynek w
kameralnym $§rodowisku, nowi ludzie i obyczaje, uczestnictwo w zyciu gospodarzy. Produkt rzeczywisty
zawarty w ofercie agroturystycznej obejmuje; ustugi noclegowe i zywieniowe, rekreacyjno-sportowe i
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kulturalne oraz cen¢ oferty. Produkt poszerzony obejmuje atrakcje dodatkowe (wycieczki, festyny, spotkania
z tworcami ludowymi...) i informacje turystyczna (Mikuta, Zelazna, 2004).

Kluczowa rolg w prawidtowej konstrukcji marketingu mix dla oferty agroturystycznej odgrywa cena
produktu. W przypadku produktow turystyki wiejskiej i agroturystyki najczesciej stosowana jest metoda
kosztowo-popytowa. Wynika to z faktu, ze dzialalno$¢ agroturystyczna podejmowana jest czgsto z motywow
ekonomicznych jako zrodlo uzupehlniajace budzet gospodarstwa domowego, oferentow wypoczynku
(Mikuta, Zelazna, 2004).

Kanaly dystrybucyjne w przypadku gospodarstw agroturystycznych sa z reguly bezposrednie i krotkie.
Polegaja one na bezposrednim kontakcie wytworcy ustug z konsumentem, w postaci folderu reklamowego,
strony internetowej, reklamy przydroznej, rekomendacji innych klientow itp. Coraz wigksza rolg w
dystrybucji informacji o ofertach petni Internet- portale spotecznosciowe, fora internetowe, portale branzowe
dla tworzacych oferty wypoczynkowe oraz dla klientéw, na przyktad: http//www. Agroturystyka.pl,
http//www.goscinnawies.pl/ itp.

Do podstawowych zadan programu promocyjnego podmiotow w turystyce wiejskiej nalezy zaliczy¢:
prezentacj¢ dostarczanych korzysci, wyrdznienie oferty na tle innych, budowanie reputacji, marki, dotarcie z
informacja do duzej liczby nabywcdéw. Promocj¢ nalezy organizowaé w roznych miejscach;, w
gospodarstwie, w okolicy, w siedzibie gminy, w centrach informacji turystycznej, na targach, festynach, w
mediach (Mikuta, Zelazna, 2004), (Panasiuk i in.,2007).

W klasycznej koncepcji 4P personel, jako element mieszanki, marketingu mix nie wystgpuje, jednak w
marketingu ustug agroturystycznych, klasycznej koncepcji marketingowej przeciwstawia si¢ model 5P, ktory
obejmuje role personelu firmy w ksztaltowaniu dziatan marketingowych (Oleksiuk, 2007).

Material i metoda

Do badan zaproszono 22 podmioty $wiadczace ustugi agroturystyczne, figurujace na stronie
Podlaskiego Stowarzyszenia Agroturystycznego, chetnych do udzialu w badaniach ankietowych bylo 14
gospodarzy prowadzacych dziatalno$¢ agroturystyczna. Ponad 90,0 % ogotu badanych podmiotow prowadzi
dziatalno$¢ powyzej 5 lat, w tym niemal 60,0 % powyzej 10 lat. Udziat w badaniu gospodarstw o stazu
ponizej 5 lat wynosit 7,0 %.

W pracy wykorzystano metod¢ sondazu diagnostycznego z zastosowaniem autorskiej ankiety na temat
narzedzi marketingu mix w gospodarstwach agroturystycznych, ktora zawiera 10 pytan jednokrotnego
wyboru, 4 wielokrotnego oraz 2 pytania macierzowe jednokrotnego wyboru. Badania przeprowadzono w
czerwcu 2011 roku.

Wyniki badan

Wymagania klientow gospodarstw agroturystycznych w opinii wlascicieli ilustruje ryc.1. Prawie 60,0 %
badanych gospodarzy stwierdzilo, Ze najwazniejszym wymaganiem przyjezdzajacych na wypoczynek jest
czystos¢ srodowiska naturalnego. Polowa respondentéw wymienita standard urzadzen sanitarnych i
umiarkowana ceng, a 42,85 % wskazato znaczenie dla klientow dobrej jakosci positkow. Co trzeci badany
(35,71 %) uwaza, ze wypoczywajacy turysci cenia sobie dostgp do przestrzeni i urzadzen gospodarstwa,
sprzetu sportowego 1 wedkarskiego. Pozostate szczegotowe wyniki prezentuje rycina 1.
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Ryc. 1. Gospodarstwo agroturystyczne jako produkt turystyczny uwzgledniajqcy najwazniejsze
wymagania klientow w opinii badanych wlascicieli gospodarstw, badania wlasne
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Analizujac wyniki zilustrowane na ryc. 2 wydaje sig, ze opinie wiascicieli gospodarstw dotyczace
wymagan klientow znalazty odzwierciedlenie w tym co respondenci postrzegaja jako atuty wlasnej oferty.
Az 85,71 % ogotu jako glowny atut wskazato pigkno okolicznego krajobrazu, potowa badanych dostep do
rzeki, jeziora, 42,85 % uwaza, ze moze konkurowac¢ cena z innymi ofertami. Co trzeci respondent za atuty
uznat standard pokoi, mozliwo$¢ korzystania z Internetu, dostgpnos¢ roweru i dobry dojazd do
gospodarstwa. Pozostate wyniki zamieszczono na rycinie 2.
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Ryc. 2. Mocne elementy oferty gospodarstw agroturystycznych w opinii badanych wiascicieli, badania
wilasne

Wsrod sposobow wedtug ktorych wiasciciele dobieraja elementy oferty agroturystycznej az 57,14 %
przyznalo, ze jest ona ksztaltowana pod wplywem sugestii klientéw (ryc. 3). Nieco mniej badanych
(42,85 %) czyni to w oparciu o posiadane zasoby, co piaty respondent dostosowuje si¢ do konkurencji,
pozostate sposoby zamieszczono na rycinie 3.
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Ryc. 3. Sposob doboru elementow oferty wypoczynkowej przez badanych wtascicieli gospodarstw,
badania wlasne

Cena jest waznym elementem oferty i czgsto decyduje o podjeciu przez klienta decyzji o skorzystaniu
badz nie, z konkretnej oferty, w przypadku prawie 60,0 % respondentow ostateczna cena oferty podlega
negocjacjom i nie jest sztywno okre§lona. Blisko 30,0 % ogotu ankietowanych przyznaje, ze dostosowuje sig¢
do ofert konkurencji, a ponad 14,0 ustala je na ujednoliconym poziomie. Wyniki obrazujace ksztattowanie
cen ilustruje rycina 4.
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Ryc. 4. Sposob ksztattowania poziomu cen przez badanych wlascicieli, badania wiasne
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Nastepnym waznym elementem marketingu mix jest promocja, czyli komunikacja z rynkiem (ryc. 5.).
W przypadku badanych gospodarstw podstawowym sposobem na dotarcie z informacja jest zadowolony
klient (85,71 %). Blisko 60,0 % ogoétu docenia rolg Internetu, co trzeci ushugodawca uczestniczy w targach
turystycznych lub agroturystycznych (28,57 %). Pozostale szczegdtowe wyniki prezentuje rycina 5.
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Ryc. 5. Sposoby informowania klientow o ofercie agroturystycznej, badania wlasne

Zachgcaniu klientow do skorzystania z oferty i utrzymaniu ich zainteresowania shuza dodatkowe
dzialania promocyjne Maja one najczesciej charakter cenowy i1 polegaja na systemie rabatow i znizek
(ryc. 6.). Najczgsciej stosowana zacheta jest znizka dla dzieci (85,71 %), nastgpnie znizka dla statych
klientow (78,57 %). Ponad 40,0 % gospodarstw stosuje system rabatowy przy pobycie powyzej 4 dni, ponad
20,0 % przy pobycie powyzej 7 dni, a 14,28 % powyzej 10 dni. Wszystkie formy zachgt promocyjnych
zaprezentowano na rycinie 6.
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Ryc. 6. Rodzaje zachet stosowanych przez wiascicieli w celu przyciqgniecia klientow, badania wiasne

Podsumowanie i wnioski

Jak wykazaly wyniki badan decydujacy wpltyw na ksztaltowanie produktu agroturystycznego maja
wymagania klientow, a najwazniejszym z nich jest czysto$¢ Srodowiska naturalnego. Natomiast
najmocniejszy atut oferty agroturystycznej to pigkna okolica.

Z analizy uzyskanych wynikéw badan, mozna wnioskowaé, ze gospodarstwa agroturystyczne w swojej
dziatalnos$ci stosuja wszystkie narzedzia marketingowe pakietu 4P, przy czym najwigksze znaczenie ma dla
nich element cenowy mieszanki marketingowej. To w nim upatruja najwigkszy wptyw na decyzje zakupowe
klientow 1 w ramach tego elementu stosuja zachgty cenowe w postaci znizek i rabatow.

Takze dla klientéw wypoczynku agroturystycznego cena jest istotnym czynnikiem wplywajacym na
decyzje zakupowa i zadowolenie z oferty. Czynnik ten bedac elementem mieszanki marketingowej nie
wymaga naktadow 1 moze by¢ dowolnie czgsto zmieniany aby dostosowaé oferte do chwilowych zawirowan
popytowych na rynku lub jak wykazaty wyniki badan do indywidualnego podejscia do kazdego klienta.

Promocja, ktora stosuja gospodarstwa agroturystyczne uwazana jest za skuteczny $rodek podnoszenia
atrakcyjnosci ushugi agroturystycznej. Prowadzone przez ustugodawcow badania marketingowe shuza do
pozyskiwania informacji o potrzebach klientow, by méoc dostosowaé oferte do sugestii klientow.




Dizuune euxoseants, cnopm i Kyibmypa 300p0oe’a y Cy4acHomy Cycninecmei : 30ipHuk Haykosux npaup... Ne. 4 (16), 2011

Pismiennictwo
Chudoba T., Marketing w turystyce. CeDeWu Sp. z 0. 0. / Chudoba T. — Warszawa, 2008.

2. Drzewiecki M., Agroturystyka wspotczesna w Polsce, Wyzsza Szkota Turystyki i Hotelarstwa w Gdansku /
Drzewiecki M. — Gdansk, 2009, S. 20-22.

—

3. Holloway Ch. Marketing w turystyce / Ch. Holloway, C. Robinson. — Warszawa : PWE, 1997. —S. 61.

4. Kotler Ph. Marketing, analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola / [Ph. Kotler i in.]. — Warszawa, 1994.

5. Mikuta B. Organizacja ruchu turystycznego na wsi / B. Mikuta., K. Zelazna. — Warszawa : Wydawnictwo
Format-AB, 2004. —s. 134-137, 146.

6. Middleton V. Marketing w turystyce, Polska Agencja Promocji Turystyki / Middleton V. — Warszawa, 1996. — S. 66.

7. Mruk H. Strategia produktu / H. Mruk, R. Rutkowski. — Warszawa : PWE, 1994. —S. 30.

8. Musiatkiewicz J. Marketing, Ekonomik / Musialkiewicz J. — Warszawa, 2008.

9. Oleksiuk A. Marketing ushug turystycznych, Difin / Oleksiuk A. — Warszawa, 2007. — S. 96-98.

10. Panasiuk A. (red.), Marketing ushug turystycznych / Panasiuk A. (red.). — Warszawa : PWN, 2007. — S. 123-129.

Netografia

http://www.podlaskiestowarzyszenie.eu/, (wejscie01.06.2011).
http://www.Agroturystyka.pl, (wejscie 05.04.2011).
http://www.goscinnawies.pl, (wejscie 05.04.2011).

Streszczenie

Marketing mix to jedna z dominujqcych idei wspolczesnego marketingu. Stanowi ona kombinacje kilku narzedzi,
ktorymi postuguje sie firma aby osiqgnqé pozqdane cele na rynku docelowym. Cel: Glownym celem pracy jest
identyfikacja i prezentacjia narzedzi marketingowych, marketingu mix w dzialalnosci wlascicieli gospodarstw
agroturystycznych w powiecie bialskopodlaskim. W badaniach wzielo udzial 14 gospodarstw agroturystycznych
nalezqcych do Podlaskiego Stowarzyszenia Agroturystycznego. W pracy wykorzystano metode sondazu diagnostycznego z
zastosowaniem autorskiej ankiety na temat narzedzi marketingu mix w gospodarstwach agroturystycznych. Wyniki badan:
Uzyskane wyniki ukazujq najwazniejsze wymagania klientow i mocne strony produktu agroturystycznego, oraz sposob
doboru oferty. Prezentujq sposoby ksztaltowania cen oferty, oraz sposoby informowania i niej klientow oraz rodzaje zachet
promocyjnych. Najwazniejsze wymaganie klientow to czyste srodowisko przyrodnicze, najmocniejsza strona oferty to
piekna okolica, a w ksztaltowaniu oferty najwazniejsze sq sugestie klientow. Najwieksze znaczenie w agroturystycznym
marketingu mix ma element cenowy, a dzialania promocyjne skutecznie decydujq o atrakcyjnosci oferty.

Stowa kluczowe: marketing mix, gospodarstwa agroturystyczne, potudniowe Podlasie.
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Haveaxcausiuumu € ioel ma nopaou xkiuienmis. Haubinowe sHaueHHs: 6 a2pOmypucmuHoOMy MApKemMuH2080MY KOMHIIEKCI
MA€ YIHOBUIL eleMeHM, d PeKIAMHA OBLIbHICMb CEIOYUMb NP0 NPUEAOIUBICIb YIET NPONO3UYL.

Kmrouogi cnosa: mapkemuneoea kombinayis, azpomypucmuyte 20cnooapcmeo, niedenne Ilioniccs.

3ogva Kydunckasa, Anna Cmaxupa, bapoapa bepeep. Mapkemunzoevlit KOMHIEKC 8 0eAmenbHOCHu
azpomypucmuyeckux_xozaucme_10cuo2o _Iloonecvsn. Mapkemuneoguolil KOMNAEKC — OOHA U3 OOMUHUPYIOWUX UOel
cospemennozo mapkemunea. On cocmaeisiem KOMOUHAYUIO HECKOJbKUX UHCMPYMEHIO8, KOMOopble UCNOoab3yem dupma
O0ns1 QOCmudIcCenusi ceoell yenu Ha yenesom puinke. [nasnas ueab smoil pabomvl — 6visGleHUe U NPeOCmAsiieHUe
MApKeMUH208UX UHCIPYMEHMO8, MAPKEMUH208020 KOMNIEKCA 8 Oelicmeuu COOCMBEHHUKAMU aA2POMYPUCTIUYECKUX
xaszaucmes 6 bsno-Iloowicckom noseme. B uccredosanuu npunsno yuacmue 14 aspomypucmuyeckux Xaszsicms, uymo
npunaonescam k Iloonsicckomy azpomypucmuyeckomy xassicmsy. B pabome ucnonvsosansi memoowvl OuazHOCMu4ecKo2o
30HOUPOBAHUSL C UCHONIb306AHUEM ABMOPCKOU AHKEmbl HA MeMy UHCIPYMEHIMO8 MAPKEMmuH208020 KOMNIEKCd 8
azpomypucmuydeckux xassicmeax. Ilonyuennvie pesyivmamol 0003HauaOm 2iagnvle mpebosanus KIUeHmMOo8 U CUlbHbLe
CMOPOHBL  AZPOMYPUCIMUYECKO20 NPOOYKMA, a maxdce cnocob evibopa npeonodicenus. Ilpeocmaenenvt cnocodwi
YeHOOPAa306aHUsl NPEeONIONCEHUs], A MAKAHCe CNOCOObL UHPOPMUPOBAHUSL KIUEHMO8 U MUNbl PEKIAMHBIX ciumynos. Cambim
BAXCHUM MPebOBANHUEM KIUEHTNO8 eChlb YUmoe NPOpOOHOe OKPYICEHUe, CaMOU CUTbHOE CIOPOHOU NPeONoJNCEHUsl eChlb
Kpacueasi MeCmHOCHb, d 6 (QOpMUPOBAHUU NPeONONCEHUSI CAMBIMU BANCHUMU eCmb Udeu U COBembl KIUEeHMOB.
Haubomuee 3uauenue 6 azpomypucmuieckoM MAapKemuHe080M KOMNJEKCe UMeem YeHOBOU dJeMeHm, d DeKIaMHAsL
0esmenbHOCHb CBUOEMENLCMBYEM O NPUBTEKAMEIbHOCHU OAHHO20 NPEOLOJICEHUSL.

Knrouesnie cnosa: mapxemunzoeas KOMOUHAYUS, A2pOMYpUCmu4eckoe Xasacmeo, iodichoe Iloonecve.
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