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STRESZCZENIE Duza konkurencja na rynku ustug turystycznych sprawia, ze takze rolnicy prowadzacy
dziatalnos$¢ agroturystyczng musza stosowac narzgdzia marketingu, aby odnie$¢ sukces.
Celem niniejszej publikacji jest rozpoznanie i ocena dziatan marketingowych stosowa-
nych przez agrokwaterodawcow na Roztoczu. Pod uwage wzigto ceny ustug agrotury-
stycznych, dziatalno§¢ promocyjna i kanaty dystrybucji. Na podstawie otrzymanych
wynikow badan stwierdzono, ze dziatania marketingowe podejmowane przez wiasci-
cieli gospodarstw agroturystycznych w tym zakresie byly niewystarczajace. Najczgsciej
stosuja oni najtansze narzedzia promocji i kanaty dystrybucji swoich ustug, ale nawet
one nie byly w pelni wykorzystane. Natomiast ceny ustug agroturystycznych byty zroz-
nicowane w skali calego regionu, najwyzsze na Roztoczu Srodkowym. W sezonie ceny
noclegu byty tam wyzsze o 9%, a catodziennego wyzywienia o ok. 13-20%.

Wprowadzenie

Rozwoj agroturystyki i powodzenie prowadzonej w tym zakresie dziatalnosci uzaleznione sa od
wielu czynnikéw. Do podstawowych zalicza si¢ walory przyrodnicze i kulturowe w polaczeniu
z odpowiednia dostepnosciag komunikacyjng i zagospodarowaniem turystycznym. Wsrod innych
uwarunkowan rozwoju agroturystyki czesto zwraca si¢ uwage na role réznych podmiotow i insty-
tucji, m.in. wladz lokalnych, stowarzyszen agroturystycznych czy osrodkow doradztwa rolnicze-
go. Podmioty te wspieraja rozwoj agroturystyki m.in. poprzez doradztwo, promocj¢ i szkolenia
(Niedziotka, 2010, s. 341).

Wspolczesny rynek turystyczny jest jednak coraz bardziej wymagajacy i konkurencyjny.
Dlatego konieczne jest tworzenie oryginalnych ofert agroturystycznych, ktére beda przyciagaty
klientoéw, jak réwniez odpowiednie stosowanie innych dziatan marketingowych. Przygotowanie
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ciekawej oferty agroturystycznej i odniesienie sukcesu w prowadzonej dziatalno$ci wymaga od
wilascicieli wigkszego zaangazowania, pomystowosci i wiedzy.

Szacowanie ceny to wazny element w przygotowywaniu oferty agroturystycznej. Kwaterodawcy
powinni jg tak ksztaltowac, aby z jednej strony byta ona akceptowana przez klientow gospodarstw,
z drugiej zapewniata zwrot poniesionych naktadoéw i jednoczesnie pozwolita osiagnaé zysk z dzia-
falnosci na satysfakcjonujacym poziomie.

Ceny ustug ustalane sag wedtug roznych zasad, w zalezno$ci od czynnikow branych pod uwage
w danej metodzie. Jednak nie kazda ma praktyczne zastosowanie w dzialalno$ci agroturystycz-
nej, ktora najczesciej prowadzona jest na niewielka skale i stanowi dodatkowe zajecie rolnikdw.
Ustalajac ceng, nalezy wzia¢ pod uwage tzw. wrazliwo$¢ cenowa nabywcy, czyli jego sklonnosé¢
do zaptaty oczekiwanej przez nas ceny za oferowang ustuge (Musiat, Kania, Les$niak, 2005, s. 27).

Strzembicki (2003, s. 197) uwaza, ze w dzialalnosci turystycznej ceny powinny by¢ roézni-
cowane przy uwzglednieniu: sezonu, rodzaju klientéw, wielkosci jednorazowej sprzedazy badz
dtugosci pobytu, jakosci, czestotliwosci korzystania oraz warunkow sprzedazy i zaptaty. W prak-
tyce w dziatalnoS$ci agroturystycznej réznicuje si¢ ceny pod wzgledem sezonu turystycznego. Poza
okresem letnim ceny za ustugi agroturystyczne sa zwykle nizsze. Czasami dla stalych klientow
stosuje si¢ rowniez obnizki cen (Niedziotka, 2010, s. 345).

Wazny aspekt dziatalnos$ci obiektow noclegowych stanowi promocja i dystrybucja ustug. Wzrost
liczby obiektéw noclegowych sprawia, ze ich wlasciciele coraz czesciej musza zabiega¢ o klien-
tow. Sytuacja ta w znacznym stopniu zwigksza znaczenie promocji (Turkowski, 2010, s. 194). Aby
obiekt noclegowy zaistniatl i z powodzeniem mogl trwac¢ na rynku, potencjalni klienci musza wie-
dzie¢ o jego istnieniu i dziatalno$ci. Nie wystarczy tylko wytworzy¢ produkt, aby go sprzedac.
Promocja jest sposobem komunikacji ustugodawcow z nabywcami, petnigcym funkcje¢ informa-
cyjna, pobudzajaca oraz konkurencyjng (Karbowiak, 2005; Oleksiuk, 2007, s. 178). Kwaterodawcy
przekazuja informacje na temat funkcjonowania swojego obiektu na rynku, oferty, atrakcji przygo-
towanych dla turystoéw, cen oraz lokalizacji. W ten sposob odbiorcy promocji otrzymuja obszerne
informacje, dzigki ktorym moga wybraé obiekty odpowiadajace ich potrzebom i oczekiwaniom
(Sawicki, Golian, 2013, s. 436).

Promocja ustug noclegowych na obszarach wiejskich prowadzona jest na duzo mniejsza skalg
niz obiektéw noclegowych zlokalizowanych w miastach. Ma to zwigzek z tym, ze najbardziej
popularna forma zakwaterowania na obszarach wiejskich sg gospodarstwa agroturystyczne i po-
koje goscinne. Wiasciciele tych obiektow nie dysponuja wolnymi §rodkami finansowymi, ktore
mogliby przeznaczy¢ na promocje¢. Dodatkowo czesto nie maja wystarczajacej wiedzy na temat
mozliwo$ci wykorzystania narzedzi promocji do zwickszenia popytu na ustugi w swoim obiekcie
(Sawicki, Antoszek, 2005, s. 170).

Podstawowymi instrumentami wykorzystywanymi w promocji, tzw. promotion-mix, sa:
reklama, marketing bezposredni, promocja sprzedazy, public relations oraz sprzedaz osobista
(Kotler, 2004, s. 546). Sytuacja optymalng byloby zastosowanie wszystkich instrumentéw promo-
cji, w najszerszej formie. Jednak najczesciej, glownie ze wzgledéw finansowych, trzeba dokonaé
wyboru (Bogucka, Ziétkowski, 2005, s. 179).
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Poza przygotowaniem ciekawej oferty i jej promocja w odniesieniu sukcesu przedsigbiorstwa
duzg role odgrywa dystrybucja, czyli sposob, w jaki klient moze dokona¢ zakupu ustugi. Celem
dystrybucji jest udostepnienie klientowi produktu w odpowiednim miejscu i czasie, po mozliwie
najnizszych kosztach (Oleksiuk, 2007, s. 215).

Ze wzgledu na specyfike cech produktu turystycznego sprzedaz ustug noclegowych przebiega
inaczej niz sprzedaz towarow, a takze odmiennie niz sprzedaz wielu innych ustug (Turkowski,
2010, s. 235). Na rynku ustug agroturystycznych wyrdznia si¢ nastepujace kanaly dystrybucji
(Knecht, 2010, s. 107):

— bezposrednie — producenci i konsumenci ustug i produktow,

— posrednie — z posrednikiem pomiedzy producentami a konsumentami, ktérymi moga by¢:
biura podrdzy, stowarzyszenia producentow ustug agroturystycznych oraz wtasciciele ko-
morki powolanej przez organy samorzadowe.

Celem niniejszej publikacji jest rozpoznanie i ocena dzialan marketingowych stosowanych
przez agrokwaterodawcow na Roztoczu. Pod uwage wzicto ceny ustug agroturystycznych, dzia-
falno$¢ promocyjna i kanatly dystrybucji.

Metody i obszar hadai

Badania przeprowadzono w 2013 r. i objgto nimi gospodarstwa agroturystyczne funkcjonujace na
obszarze polskiej cze$ci Roztocza (rys. 1). Kwestionariusz ankiety zostat skierowany do wtascicieli
wszystkich gospodarstw agroturystycznych (160). Poprawnie wypelnione formularze uzyskano
od 100 wiascicieli gospodarstw agroturystycznych, co stanowito 62,5% wszystkich gospodarstw
agroturystycznych dziatajacych w tym regionie. W dwoch przypadkach ankiety odrzucono ze
wzgledu na niekompletne ich wypetnienie. Pozostali agrokwaterodawcy nie wyrazili zgody na
udziat w badaniach.

Roztocze jest jednym z najatrakcyjniejszych turystycznie regionow Lubelszczyzny. Lezy na
pograniczu Polski i Ukrainy, rozciagajac si¢ od Krasnika do Lwowa. Polska cze$¢ obejmuje ob-
szar 2391 km?, co stanowi 71% catoéci. Region charakteryzuje wystepowanie licznych waloréw
przyrodniczych i antropogenicznych przy jednoczes$nie bardzo stabym uprzemystowieniu, niskiej
urbanizacji oraz duzej roli rolnictwa.

Konsekwencja duzego zréznicowania uwarunkowan przyrodniczych, spotecznych i gospo-
darczych na Roztoczu jest nieréwnomierne rozmieszczenie gospodarstw agroturystycznych.
W 2013 r. na Roztoczu Srodkowym funkcjonowato 111 obiektow, na Roztoczu Zachodnim — 26,
a na Roztoczu Wschodnim — 23.

Sytuacja ta wiaze sie przede wszystkim z tym, ze Roztocze Srodkowe wyréznia duza atrak-
cyjnos¢ walorow turystycznych oraz duza popularno$¢ wsrdd turystow, ktorzy odwiedzaja ten ob-
szar od dawna. Na Roztoczu Zachodnim i Wschodnim jeszcze do niedawno dominowalo gtéwnie
rolnictwo. Przedstawione wyniki badan sg czes$cig kompleksowych badan przeprowadzonych na
obszarze Roztocza na temat uwarunkowan, stanu i perspektyw rozwoju agroturystyki.
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Rysunek 1. Potozenie obszaru badan na tle podziatu fizycznogeograficznego Polski

1 —g. Zakrzéwek, 2 — g. Szastarka, 3 — g. Batorz, 4 — g. Godziszéw, 5 — g. Chrzanéw, 6 — g. Turobin, 7 — g. Goraj, 8 — g. Radecznica,

9—g. Frampol, 10 —g. Szczebrzeszyn, 11 —g. Tereszpol, 12 —g. Zwierzyniec, 13 —g. Adamow, 14— g. Jozefow, 15— g. Krasnobrod,

16 — g. Krynice, 17 — g. Tarnawatka, 18 — g. Susiec, 19 — g. Tomaszow Lubelski, 20 — g. Narol, 21 — g. Betzec, 22 — g. Horyniec-
-Zdroj, 23 — g. Lubycza Krolewska

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Kondracki (1998).

Geny podstawowych usfug agroturystycznych

W badaniach uwzglgdniono ceny noclegow 1 wyzywienia oferowanych przez gospodarstwa agro-
turystyczne w sezonie turystycznym i poza nim. Na podstawie uzyskanych wynikéw badan stwier-
dzono, ze ceny ustug noclegowych i wyzywienia calodniowego w ciggu roku byly w niewielkim
stopniu zréznicowane, natomiast $rednia cena wyzywienia cze$ciowego byta taka sama. Srednia
cena jednodniowego pobytu bez wyzywienia wynosita w sezonie 32 zl, a poza sezonem byla niz-
sza o ok. 10%. Cena maksymalna wynosita 100 zt (gm. Krasnobréd i gm. Krynice), a najnizsza

15 zt (gm. Susiec).
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Za calodzienne wyzywienie goécie musieli zaplaci¢ od 20 do 65 zt. Srednio jego cena ksztatto-
wata si¢ na poziomie 42 zt w sezonie i tylko ztotowke mniej poza sezonem. Za $niadanie i kolacje
trzeba byto zaptaci¢ srednio 12 zl, a za obiad 19 zt (rys. 2).
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Rysunek 2. Srednie ceny ustug noclegowych i zywieniowych w badanych gospodarstwach agroturystycznych (n = 100)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan empirycznych.

W poréwnaniu z innymi regionami kraju cena ustug noclegowych w gospodarstwach agro-
turystycznych na Roztoczu byla wyzsza niz w wojewodztwie lubelskim (30 zt) (Zawadka, 2010,
s. 141), wojewodztwie zachodniopomorskim (28 zt) (Czerwinska-Jaskiewicz, 2013, s. 92), a niz-
sza od ceny w wojewodztwie warminsko-mazurskim (30—40 zt) (Marks-Bielska, Babuchowska,
2013, s. 147).

Ceny ustug agroturystycznych rozpatrywano takze w zalezno$ci od polozenia gospodarstw
agroturystycznych w poszczegdlnych subregionach Roztocza. Dzigki temu mozna zauwazy¢, ze
ceny ustug agroturystycznych na Roztoczu Srodkowym byly wyzsze niz w pozostalej czesci re-
gionu. W sezonie ceny noclegu byly tam wyzsze o 9%, a catodziennego wyzywienia o ok. 13-20%

(rys. 3).
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Rysunek 3. Ceny ustug agroturystycznych w badanych gospodarstwach agroturystycznych w ujeciu regionalnym
(PLN) w podziale na regiony (n = 100)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan empirycznych.

Promocja i dystrybucja usfug agroturystycznych

Z przeprowadzonych badan wynika, ze najwigcej gospodarstw agroturystycznych na Roztoczu
wykorzystywalo reklamg jako gtowne narzedzie promocji. Byta to przede wszystkim reklama in-
ternetowa (89%) (rys. 4). Przy czym prywatng strone internetowa miato tylko 24% obiektow, z cze-
g0 25% to podstrony takich witryn internetowych, jak: www.roztocze.net.pl, www.agroturystyka.
pl, www.susiec.com.pl. Pozostale obickty zamieszczaly informacje o swoich ustugach na réznych
portalach noclegowych.

Reklama internetowa jest nowoczesng i stosunkowo tanig forma promocji, ktéra umozliwia
dotarcie do szerokiego grona odbiorcow (ma praktycznie ogélnoswiatowy zasigeg). Dodatkowymi
zaletami reklamy internetowej jest interaktywnos$¢, tatwos$¢ kontaktu z potencjalnymi klientami,
tatwos¢ aktualizacji przekazu i dostepnos¢ przez cata dobe (Nalazek, Moskata, 2003, s. 66).

Czesto wykorzystywanym przez wiascicieli badanych gospodarstw agroturystycznych na-
rzgdziem promocji byto zamieszczanie informacji o gospodarstwach w gminnych i powiatowych
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folderach oraz wydruk ulotek, pocztowek i wizytowek. Z tej opcji skorzystato 60% wlascicieli
(rys. 4). Materiaty te sa pozostawiane w obicktach dostepnych duzej liczbie potencjalnych klientow
na terenie catego Roztocza, a takze na szerszg skale podczas uczestnictwa w targach turystycznych
i imprezach kulturalnych.
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Rysunek 4. Narzedzia promocji wykorzystywane przez gospodarstwa agroturystyczne na Roztoczu (n = 100)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan empirycznych.

Agrokwaterodawcy podkreslali, ze skutecznym sposobem na pozyskanie nowych klientow jest
rekomendacja gosci, ktorzy wypoczywali wezesniej w gospodarstwie, tzw. marketing szeptany. To
oni wlasnie w wielu przypadkach sa najlepszymi reklamodawcami. Jezeli klient zostanie dobrze
przyjety i obstuzony, pomoze w dzialalnosci promocyjnej (reklama nieformalna, informacja szep-
tana) obiektu noclegowego, w ktorym przebywat (Sikora, 2006, s. 225).

Niewielka cz¢$¢ gospodarstw agroturystycznych mogta sobie pozwoli¢ na reklam¢ w prasie
(12% — czasopisma branzowe, 9% — inne), a jeszcze mniej na reklam¢ w mediach (4%). Tylko 2%
wia$cicieli nie reklamowalto nigdzie swoich obiektow (rys. 4).

Na rysunku 5 przedstawiono liczbe gospodarstw agroturystycznych, ktdre stosuja poszcze-
golne instrumenty promocji z uwzglednieniem lokalizacji gospodarstw. Mozna zauwazy¢, ze na
Roztoczu Zachodnim najwigksze znaczenie ma promocja poprzez rozprowadzanie ulotek i pocz-
towek, podczas gdy na Roztoczu Srodkowym i Wschodnim whasciciele gospodarstw agrotury-
stycznych stawiaja przede wszystkim na reklame internetowa. Wtasciciele 75% gospodarstw agro-
turystycznych na Roztoczu Wschodnim promuja swoje obiekty w folderach wydawanych przez
samorzady lokalne, §wiadczy to o ich aktywnosci i zaangazowaniu w rozwoj agroturystyki w re-
gionie. Warto tez zwrdci¢ uwage na duzy udzial w targach turystycznych wtascicieli obiektow
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funkcjonujgcych na Roztoczu Zachodnim (35,0%) i Srodkowym (37,3%) (rys. 5). Zapewne jest to
duza zastuga stowarzyszen agroturystycznych dziatajacych w tych subregionach.
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Rysunek 5. Narzedzia promocji wykorzystywane przez gospodarstwa agroturystyczne na Roztoczu w podziale

na regiony (n = 100)

Zrbdlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan empirycznych.

Dobrze opracowana strona internetowa jest doskonatym narzgdziem promocji prezentujagcym
oferte obiektu i jednocze$nie moze stanowic¢ kanat sprzedazy. O jej skutecznos$ci decyduje pozy-
cjonowanie, ale takze czytelnos¢, przejrzystosc i estetyka, a przede wszystkim rzetelnosé, ilosé
i sposob przedstawienia informacji.

Na podstawie analizy stron internetowych gospodarstw agroturystycznych na Roztoczu wyka-
zano, ze pod wzgledem czytelnosci, aktualno$ci i podawania na nich danych kontaktowych strony
te sa w wickszo$ci dobrze przygotowane. Numer telefonu kontaktowego zamieszczono na wszyst-
kich stronach, adres pocztowy na 98%, ale adres e-mail miato juz tylko 67%. Na prawie wszyst-
kich stronach (98%) mozna znalez¢ zdjgcia obiektu i informacje o jego wyposazeniu. Natomiast
informacje o przygotowanych dla gos$ci atrakcjach ma 88% witryn internetowych. Nie wszyscy
ushugodawcy (84%) pamigetali takze o ogolnym opisie gospodarstwa, jego specyfice i cechach wy-
ro6zniajacych.
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Wazng informacja poszukiwang przez turystow jest cena, jaka musza zaptaci¢ za ushuge w da-
nym obiekcie. Sposrdd analizowanych stron internetowych 67% wiascicieli zamie$cito tam ceny
oferowanych ustug. Informacje o atrakcjach w okolicy znaleziono na 63% witryn internetowych,
a trasy dojazdu na 57%. Utatwieniem dla turystow jest mozliwo$¢ rezerwacji pobytu w gospodar-
stwie za pomocg rezerwacji on-line. Funkcje takg miato zaledwie 22% stron internetowych, ale
tylko w jednym gospodarstwie byta mozliwo$¢ wgladu w stan wczesniejszych rezerwacji. W pozo-
statych nalezato wypelni¢ formularz z zapytaniem i nast¢pnie wtasciciel dokonuje rezerwacii, jesli
pokoje w tym czasie sg wolne. Bardzo nickorzystnym zjawiskiem jest fakt, ze tylko 10% stron byto
thumaczonych na j¢zyk obcy (tab. 1).

Tabela 1. Wyniki analizy stron internetowych badanych gospodarstw agroturystycznych (n = 49)

Cecha %
Czytelno$¢ menu 100
Numer telefonu 100
Adres 98
Zdjgcia obiektu 98
Informacje o wyposazeniu obiektu 98
Informacje o atrakcjach w obiekcie 88
Opis obiektu 84
Ceny 67
E-mail 67
Informacje o atrakcjach w okolicy 63
Trasa dojazdu 57
Rezerwacja on-line 22
Ttumaczenie strony na jezyk obcy 10

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan empirycznych.

W analizowanych gospodarstwach agroturystycznych dominuje sprzedaz bezposrednia ustug,
bez udziatu posrednikow. Prawie wszyscy wiasciciele (96%) sprzedawali je telefonicznie, a 40%
deklarowato sprzedaz przez Internet, wykorzystujac poczte elektroniczng (adres e-mail ma 46
obiektow) albo za posrednictwem rezerwacji on-line. Tylko 10% obiektow sprzedaje swoje ustugi,
udostepniajac informacje w punktach informacji turystycznej, 5% przez stowarzyszenia agrotury-
styczne i zaledwie jedno za posrednictwem biura podrozy (rys. 6).

We wszystkich czgsciach Roztocza poszczegdlne kanaty dystrybucji wykorzystywane byty
w podobnym natezeniu. Warto podkresli¢, ze sprzedaz przez stowarzyszenia agroturystyczne
i biuro podrézy miata miejsce wytacznie na Roztoczu Srodkowym.

Wybierane przez agrokwaterodawcow kanaty dystrybucji sa odpowiednie, zwazywszy, ze z ba-
dan prowadzonych przez Sawickiego i Golian (2013, s. 442) wsrod 400 turystdw z terenu catego
kraju wynika, ze najchetniej zamawiaja oni noclegi przez telefon (50,6%) i przez Internet (31,6%).
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Pozostali respondenci rezerwuja noclegi przez biuro podrézy (6,6%) lub wybieraja inna opcje, kto-
ra najczesciej byla rezerwacja pobytu po przyjezdzie na miejsce. Nie oznacza to jednak, ze nie
nalezy ich udoskonalic.
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Rysunel 6. Kanaty dystrybucji ustug w badanych gospodarstwach agroturystycznych (n = 100)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan empirycznych.

Podsumowanie

Na podstawie wynikow przeprowadzonych badan stwierdzono, ze dziatania marketingowe pode;j-
mowane w zakresie agroturystyki na Roztoczu sg niewystarczajace.

Srednia cena jednodniowego pobytu w badanych gospodarstwach agroturystycznych bez
wyzywienia w sezonie wynosita 32 zt, a poza sezonem byta nizsza o ok. 10%. Ceny ustug noclego-
wych byly zréznicowane. W niektorych obiektach mozna byto przenocowac juz za 15 zt, w innych
za 100 zt. Koszt catodziennego wyzywienia to od 20 do 65 zt. Srednio jego cena ksztaltowata si¢ na
poziomie 42 zt w sezonie i tylko zlotdéwke mniej poza sezonem. Ceny ustug agroturystycznych na
Roztoczu Srodkowym byly wyzsze niz w pozostalej czesci regionu. W celu zachecenia turystow
do czestszych i1 dtuzszych pobytow wilasciciele gospodarstw agroturystycznych powinni wprowa-
dzi¢ upusty cenowe dla statych klientow, a takze gosci korzystajacych z dtuzszego wypoczynku.

Glownym narzedziem promocji wykorzystywanym przez wtascicieli badanych gospodarstw
agroturystycznych byla reklama internetowa. Jednak prywatne strony internetowe miato tyl-
ko 24% obicktoéw, z czego 25% bylto podstronami innych witryn internetowych. Czgsto wyko-
rzystywanym narzedziem promocji byly takze materialy promocyjne wydawane przez lokalne
jednostki samorzadowe (60%). Niewielka czg$¢ gospodarstw agroturystycznych mogla sobie po-
zwoli¢ na bardziej kosztowng reklam¢. W poszczegolnych subregionach Roztocza agrokwatero-
dawcy wykorzystywali rozne narzedzia promocji. Na Roztoczu Zachodnim najwigksze znaczenie
miata promocja poprzez rozprowadzanie ulotek i pocztowek (75%), a na Roztoczu Srodkowym
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i Wschodnim — reklama internetowa (odpowiednio 98% i 85%). Wiasciciele 75% gospodarstw
agroturystycznych na Roztoczu Wschodnim promowali swoje obickty w folderach wydawanych
przez samorzady lokalne, co §wiadczy o ich aktywnosci i zaangazowaniu w rozwdj agroturystyki
w regionie, jednak sa to dziatania niewystarczajace. Warto tez zwroci¢ uwage na duze zainte-
resowanie udziatem w targach turystycznych wtascicieli obiektow funkcjonujacych na Roztoczu
Zachodnim i Wschodnim. Zwigkszenie skutecznosci dzialan promocyjnych jest mozliwe dzigki
wiekszej wspotpracy agrokwaterodawcow, ale przede wszystkim stowarzyszen agroturystycznych
i samorzadéw lokalnych. Promocja jednego obiektu jest bardzo kosztowna i trudno dotrzeé z nig
do szerokiego grona odbiorcéw, natomiast dzigki wspdtpracy promowany jest caty region, a dodat-
kowo takze funkcjonujace na nim gospodarstwa agroturystyczne.

W analizowanych gospodarstwach agroturystycznych dominowata sprzedaz bezposrednia
ustug. Prawie wszyscy wlasciciele sprzedawali je telefonicznie, a 40% deklarowato sprzedaz przez
Internet. Tylko 10% obiektow sprzedawato swoje ustugi, udostgpniajac informacje w punktach
informacji turystycznej, 5% przez stowarzyszenia agroturystyczne i zaledwie jedno za posrednic-
twem biura podrézy. We wszystkich cze$ciach Roztocza poszczegdlne kanaty dystrybucji wyko-
rzystywane byly w podobnym nat¢zeniu. Jedynie sprzedaz przez stowarzyszenia agroturystyczne
i biuro podrézy miata miejsce tylko na Roztoczu Srodkowym. Wskazane bytoby sieciowanie pro-
duktow i tworzenie pakietow ustug, dzigki czemu wzrostaby sprzedaz ustug agroturystycznych
przez stowarzyszenia agroturystyczne i biura podrozy. Celowe byloby takze utworzenie jednego
portalu agroturystycznego dla calego Roztocza, na ktérym turys$ci mogliby wyszukiwa¢ odpo-
wiednie dla siebie oferty i dokonywac rezerwacji.
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PRICING, PROMOTION AND AGRO-TOURISM SERVICES DISTRIBUTION
IN ROZTOCZE

KEYWORDS | tourism, Roztocze, price, promotion, distribution

ABSTRACT Intense competition in the tourist services market makes that also farmers involved in agro-tourism
have to use marketing tools to succeed in their business. The purpose of this paper is to identify
and evaluate marketing activities used by agro-tourism accommodation providers in Roztocze.
Prices of agritourism services, promotional activities and distribution channels were taken into
account. Based on the obtained results, it was found that the marketing activities undertaken by the
agritourism farms owners are insufficient. They most often use the cheapest promotion tools and
distribution channels for their services, but they are not fully utilized either. The prices of agro-
tourism services vary across the region, with the highest ones in Central Roztocze. During the high
season, rates are higher by 9%, and the full board by about 13-20%.
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