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ANALIZA DZIALAN PROMOCYJNYCH
PODEJMOWANYCH PRZEZ GOSPODARSTWA
AGROTURYSTYCZNE NA POMORZU SRODKOWYM

Mirostaw Marczak, Jacek Borzyszkowski
Politechnika Koszalinska

Streszczenie. Pomorze Srodkowe to teren odznaczajacy sie wysokiej klasy walorami po-
chodzenia przyrodniczego, sprzyjajacymi rozwojowi turystyki wiejskiej, zwlaszcza agro-
turystyki. Na analizowanym obszarze funkcjonuje obecnie kilkadziesiat gospodarstw ofe-
rujacych szeroko rozumiane ustugi agroturystyczne. Ich oferta jest bardzo zréznicowana,
dostosowana do wymagan réznorodnych segmentéw docelowych odbiorcow. W artykule
zaprezentowano m.in. perspektywy dalszego rozwoju tej formy turystyki, uwzgledniajac
wynikajace z predyspozycji badanego terenu mozliwosci oraz réznego rodzaju bariery
ograniczajace ten rozwoj. Ofert¢ badanych gospodarstw ukazano w kontekscie marketin-
gowym, uwzgledniajac w analizie poszczegdlne elementy produktu turystycznego (m.in.
rdzen produktu, produkt rzeczywisty, produkt poszerzony). W opracowaniu scharaktery-
zowano ponadto dzialania promocyjne podejmowane w ostatnich latach przez wiascicieli
(m.in. instrumenty promocji, naklady finansowe na promocjg).

Stowa kluczowe: agroturystyka, rozwoj, produkt turystyczny, Pomorze Srodkowe, powiat
koszalinski, promocja turystyczna

WSTEP

Celem opracowania jest analiza dziatan promocyjnych podejmowanych przez wlasci-
cieli gospodarstw wiejskich funkcjonujacych na terenie Pomorza Srodkowego. Przepro-
wadzona analiza dotyczy m.in. okreslenia budzetu promocyjnego badanych gospodarstw,
sezonowosci podejmowanych dziatan, wykorzystywanych instrumentéw promocji, okre-
$lenia docelowych rynkéw promocji, naktadow finansowych poniesionych na tego typu

dziatalno$¢ oraz skutecznosci prowadzonej promocji.
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Jako obszar badan przyjegto teren gmin wchodzacych w sktad powiatu koszalinskiego,
tj.: Bobolice, Polanow i Sianow — gminy o statusie miejsko-wiejskim oraz Bedzino, Bie-
siekierz, Manowo, Mielno i Swieszyno — gminy o statusie wiejskim.

W opracowaniu przyjeto nastepujaca tezg badawcza: badany obszar dysponuje wybit-
nymi walorami turystycznymi, zwlaszcza przyrodniczymi, dla dalszego rozwoju agrotu-
rystyki. W tym celu niezbgdne jest jednak podejmowanie wlasciwych dziatan w zakresie
promocji turystycznej przez wlascicieli funkcjonujacych gospodarstw agroturystycznych,
majacych na celu przyciagnigcie wigkszej liczby turystow.

ZNACZENIE WALOROW PRZYRODNICZYCH DLA ROZWOJU
AGROTURYSTYKI NA BADANYM OBSZARZE

Pomorze Srodkowe to teren odznaczajacy si¢ wysokiej klasy walorami pochodzenia
przyrodniczego. Sprzyjaja one rozwojowi wielu form turystyki. Uwzgledniajac kryte-
rium r6znorodnosci waloréw przyrodniczych, powiat koszalinski mozna podzieli¢ na trzy
czescel, tj.:

— pas nadmorski, w ktérym lezg gminy Bedzino i Mielno z blisko trzydziestokilometro-
wym wybrzezem morskim,
— pas nizin nadmorskich, w tym czg$¢ gminy Bedzino oraz gmin: Sianow, Manowo,

Swieszyno, Biesiekierz,

— pas pojezierny, obejmujacy gminy Polandw i Bobolice oraz potudniowe czgéci gmin:

Sianéw, Manowo i Swieszyno [Strategia rozwoju. .. 2005].

Uwzgledniajac kryterium funkcjonalne podziatu walordéw turystycznych, niewatpli-
wie do walorow wypoczynkowych powiatu koszalinskiego nalezy cz¢$¢ nadmorska, kto-
ra przyciaga ogromne rzesze turystow. Do tej czgsci naleza gminy Mielno oraz Bedzino.
Mielno ma bezposredni kontakt z morzem na dtugosci okoto 5 km. Brzeg morski jest
na ogdt dostegpny dla kapiacych si¢ az do drugiej rewy, tzn. na odlegtos¢ 300400 m od
brzegu, gdzie glgbokos¢ dochodzi do 3 m. Zasadniczo jednak korzystaja oni z pasa wod-
nego si¢gajacego do pierwszej rewy (okoto 100 m od brzegu). Woda morska w sasiedz-
twie Mielna jest nieznacznie zasolona, gdyz przecigtne jej zasolenie wynosi tylko 3,75%.
Bardzo waznym elementem srodowiska przyrodniczego wplywajacym na atrakcyjnosé
turystyczng Mielna jest nadmorski bor sosnowy. Ze wzgledu na funkcje i charakter ogoét
lasow zaliczono do I grupy, czyli laséw ochronnych. Ich zadaniem jest m.in. spetnienie
funkcji glebochronnych, wiatrochronnych i falochronnych, jak roéwniez krajobrazowych
i rewalidacyjnych [Szwichtenberg 1982].

Na badanym obszarze wystepuja ponadto liczne jeziora. Na terenie powiatu kosza-
linskiego znajduja si¢ 23 jeziora o powierzchni powyzej 10 ha, 44 jeziora ponizej 10 ha
oraz dwa duze zbiorniki sztuczne, tj. Hajka i Rosnowo, ktdre stanowia jeziora zaporowe
na rzece Radwi. Rozmieszczenie jezior nie jest rownomierne, najwigksza liczbg jezior
spotyka si¢ w gminach: Bobolice, Polanéw i Sianéw. Duze akweny stwarzaja dogod-
ne warunki do uprawiania réznych form turystyki, m.in. wypoczynkowej, wiejskiej (np.
agroturystyki), kwalifikowanej, np. Zzeglarstwa, kajakarstwa, nurkowania czy tez wed-
karstwa.

Acta Sci. Pol.
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Znaczng czg$¢ analizowanego obszaru stanowia ponadto tereny nizinne. ROwniny
przeplataja si¢ z morenowymi wzniesieniami i wysoczyznami, ktére rozdzielaja szerokie
doliny rzeczne. Agroturystyka ma zatem dobre perspektywy rozwoju w powiecie kosza-
linskim. Powierzchnie terenow wiejskich zajmuja znaczacy obszar, co pozwala na rozwi-
janie wielu form turystyki wiejskiej, w tym wlasnie agroturystyki (tab. 1).

Tabela 1. Powierzchnia gmin wiejskich w powiecie koszalinskim
Table 1. Area of rural communes in the Koszalin district

Lp. Gminy wiejskie powiatu koszalinskiego Powierzchnie terenéw gmin wiejskich (w km?)
1 Bedzino 180,92
2 Biesiekierz 116,87
3 Manowo 188,57
4 Mielno 62,54
5 Swieszyno 132,59
6 Suma powierzchni gmin 681,49

Zrédho: Opracowanie wiasne na podstawie: [Mazurek 2008].
Source: Based on: [Mazurek 2008].

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania dotyczace ogélnej analizy walorow przy-
rodniczych badanego obszaru, nalezy zaznaczy¢, iz s one podstawowymi walorami wy-
poczynkowymi, w znacznym stopniu decydujacymi o atrakcyjnosci turystycznej powiatu
koszalinskiego. To wtasnie walory przyrodnicze sg gtdéwnym motywem przyjazdu tury-
stow na analizowany obszar i stanowig jeden z podstawowych elementéw rdzenia pro-
duktu turystycznego w strukturze ustugi agroturystycznej'. Teze te zdaja si¢ potwierdzaé
wyniki badan J. Mazurek [2008], z ktérych wynika, ze wsrdd najistotniejszych czynni-
kéw decydujacych o atrakcyjnosci gospodarstw agroturystycznych na Pobrzezu Kosza-
linskim tury$ci wymienili m.in.:

— sprzyjajacy klimat, czyste powietrze, pigkne krajobrazy (90,1% odpowiedzi),
— polozenie kwatery w poblizu atrakcyjnych waloréw przyrodniczych (np. na uboczu,

w poblizu lasu, jeziora, brzegu morskiego, w malowniczej, spokojnej okolicy — 80,1%).

Do zasadniczych sktadnikéw tworzacych pewien uktad i stanowiacych o stopniu
atrakcyjnosci turystycznej badanego terenu naleza m.in.: bliskos¢ morza, rzezba terenu,
warunki klimatyczne, roslinnos¢, wody powierzchniowe, odpornos¢ srodowiska na de-
gradacj¢ oraz walory krajobrazowe [Szwichtenberg 1980].

ANALIZA FUNKCJONOWANIA BADANYCH GOSPODARSTW
AGROTURYSTYCZNYCH ZE SZCZEGOLNYM UWZGLEDNIENIEM
PODEJMOWANYCH DZIALAN PROMOCYJNYCH

Wedtlug I. Rutkowskiego [2006], po okresleniu rdzenia produktu zapewniajacego na-
bywcom podstawowe korzysci mozna przystapi¢ do budowania produktu rzeczywistego.
Elementy i cechy produktu rzeczywistego, otaczajace rdzen produktu, tworza zmienna

!0bok m.in. wypoczynku, poznania lokalnej kultury, polepszenia stanu zdrowia, rozwoju zaintere-
sowan, uczestnictwa w zyciu lokalnej spotecznosci itp.

Oeconomia 9 (4) 2010
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kombinacj¢ dostosowana do potrzeb i wymagan klientéw oraz stanowia rzeczywisty
zbior narzgdzi konkurowania.

Przyktadowo A. Lewandowska [2006] definiuje produkt rzeczywisty jako realna ofer-
te, ktora turysta kupuje w celu zaspokojenia danej potrzeby. Produkt rzeczywisty jest
wigc odpowiedzia na istotg produktu i przedstawia konkretny przedmiot na rynku tury-
stycznym. Takim przedmiotem moze by¢ przyktadowo pokdj w gospodarstwie agrotury-
stycznym, w ktorym turysta chce si¢ zatrzymac.

Obecnie na badanym obszarze funkcjonuja 84 gospodarstwa agroturystyczne. W po-
réwnaniu z badaniami J. Mazurek [2008] w latach 2008—2009 nastapit znaczny wzrost
ich liczby (ok. 50%). Najwigcej gospodarstw przybyto w gminie Sianéw. W ciagu dwdch
lat na tym terenie powstato 9 nowych gospodarstw agroturystycznych (tab. 2). W wigk-
szosci analizowanych gospodarstw dominujaca forma zarobkowania byta dziatalnos¢ rol-
nicza, agroturystyka stanowita za§ dodatkowa forme pozyskiwania dochoddw.

Tabela 2. Liczba gospodarstw agroturystycznych w powiecie koszalinskim w 2009 .
Table 2. Number of tourism farms in the Koszalin district in 2009

Lp. Nazwa gminy Liczba gospodarstw agroturystycznych

1 Biesiekierz 0
2 Bedzino 16
3 Bobolice 11
4 Manowo 12
5 Mielno 12
6 Polanow 12
7 Sianow 21
8 Swieszyno 0

Suma 84

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie: [Mazurek 2008; Informator Turystyczny...].
Source: Based on: [Mazurek 2008; Informator Turystyczny...].

Na produkt rzeczywisty w ofercie wigkszosci analizowanych gospodarstw agrotury-
stycznych (90%), sktadaly si¢ m.in.:
— noclegi,
— wyzywienie,
— mozliwos¢ dostosowania posesji do przyjmowania gosci z dzie¢mi,
— przejazdy do okreslonych atrakcji turystycznych,
— mozliwos¢ nauki jazdy konnej,
— mozliwos¢ uczestnictwa w codziennych pracach w gospodarstwie rolnym (m.in. do-
jenie krow, wyrob masta, wypiekanie chleba itp.),
— mozliwos¢ uczestnictwa w lokalnych imprezach i festynach folklorystycznych.
Produkt poszerzony w ofercie badanych podmiotéw stanowity natomiast réznego ro-
dzaju dodatkowe atrakcje oferowane przez poszczegdlnych gospodarzy, tj. pogadanki,
spotkania z ciekawymi ludzmi, udziat w wiejskich weselach, okoliczne uroczystosci, fa-
kultatywne wycieczki itp.

Acta Sci. Pol.
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Jak wykazano juz w pierwszej czgsci niniejszego opracowania, analizowane gospo-
darstwa agroturystyczne maja dogodne warunki rozwoju. Aby tak si¢ stato, konieczne
jest jednak podejmowanie przez wtascicieli gospodarstw dziatan w zakresie szeroko ro-
zumianej promocji. W celu zbadania poziomu $wiadomosci zarzadzajacych kwaterami
agroturystycznymi odnosnie znaczenia promocji w 2009 r., wykorzystujac metodg sonda-
zu diagnostycznego, przeprowadzono badanie na probie 63 gospodarstw. Wykorzystano
przy tym technike ankietowa. Kwestionariusz ankietowy skladat si¢ z 20 pytan, dotycza-
cych m.in. sezonowosci dziatan promocyjnych, sposobow ustalania budzetu promocyj-
nego, naktadow finansowych poniesionych na promocj¢, docelowych rynkéow promocji,
wykorzystywanych instrumentéw promocji oraz badania skutecznosci podejmowanych
dziatan promocyjnych.

Sezonowosé promocji. Przeprowadzona analiza wykazata, iz zdecydowana wigkszo$¢
wiascicieli badanych gospodarstw (67%) dziatania promocyjne podejmuje przed sezo-
nem turystycznym lub w jego trakcie. Pozostali promuja swa dziatalno$¢ przez caty rok.
Promocja ta ogranicza si¢ jedynie do aktualizowania wlasnych witryn internetowych.

Budet promocyjny. Najbardziej popularna metoda ustalenia budzetu na promocje
wsréd badanych gospodarstw byta tzw. metoda mozliwosci (43%). Oznacza ona wy-
znaczanie budzetu w zaleznosci od sumy pienigdzy, jakimi dysponuje wlasciciel. Wy-
korzystywana przez 25% wtascicieli gospodarstw agroturystycznych byla takze metoda
procentu od wartosci sprzedazy. Trzecim, najczgsciej stosowanym, sposobem ustalania
budzetu byta metoda nasladowania poczynan konkurencji, wykorzystywana przez 21%
analizowanych podmiotow. Najrzadziej stosowang metoda byta metoda celowa, wyko-
rzystywana tylko przez 11% wtascicieli gospodarstw.

Naklady finansowe na promocje. Przeprowadzona analiza pozwolila m.in. na okre-
$lenie wielkosci $rodkow finansowych wydanych przez wlascicieli 63 gospodarstw na
promocje¢ w latach 2006-2009. Jest to niezwykle istotna kwestia, gdyz wysokos¢ fundu-
szy przeznaczonych na promocj¢ gospodarstwa w znacznym stopniu determinuje dobor
instrumentéw promocyjnych. W wyniku badania ustalono, iz w latach 2006-2009 wiel-
kos$¢ funduszy przeznaczonych przez analizowane podmioty systematycznie wzrastata do
2008 r., osiagajac wartos$¢ 69 tys. zt (rys. 1). W 2009 r. zanotowano niewielki spadek (ok.
13%) kwoty wydatkowanej na promocj¢ badanych gospodarstw.

Rynki promocji. Wazna rolg w funkcjonowaniu gospodarstw agroturystycznych od-
grywa umiejetnos¢ dotarcia ich wlascicieli z przekazem promocyjnym do miejsc, w kto-
rych wystepuje popyt na tego rodzaju ushugi. Ankietowani coraz czgsciej stawiaja na
szerokg promocj¢ w réznych regionach kraju, jak rowniez za granica (55%). Jako doce-
lowe rynki promocji krajowej wskazywano przede wszystkim Slask, Wielkopolske oraz
Mazowsze, zwlaszcza duze aglomeracje miejskie, tj. Katowice, Poznan, Warszawe. Bar-
dzo czesto broszury promocyjne trafiaja takze do Niemiec, skad na analizowany obszar
przyjezdza znaczny odsetek turystow z zagranicy.

Z kolei 45% wtascicieli badanych gospodarstw stawia wytacznie na promocje¢ lokal-
ng, w najblizszej okolicy, czyli w miastach sasiadujacych z gminami powiatu koszalin-
skiego. Zdaniem respondentéw, mieszkancy tych miast czesto potrzebuja odpoczynku
od codziennosci, od miejskiego gwaru. Nie posiadaja jednak wystarczajacych srodkow
finansowych i nie dysponuja czasem wolnym w szerokim zakresie, aby méc wyjecha¢ na

Oeconomia 9 (4) 2010
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Rys. 1. Fundusze przeznaczone na promocj¢ badanych gospodarstw agroturystycznych w latach
20062009

Fig. 1.  Funds spent on promotion of agrotouristic farms in 2006-2009

Zrédto:  Badanie wiasne.

Source: Authors’ research.

dhuzsze wakacje. W zwiazku z tym decyduja si¢ na czgstsze, ale krotsze i znacznie tansze
pobyty w kwaterach agroturystycznych.

Instrumenty promocji. Wlasciciele badanych gospodarstw agroturystycznych wy-
korzystuja roznego rodzaju instrumenty promocji. Przeprowadzona analiza wykazata, iz
najczesciej wykorzystywanym instrumentem promocji jest reklama. Stosowato ja 30% re-
spondentdw. W ramach tego instrumentu wykorzystywano natomiast nastgpujace srodki:
— reklamg prasowa — glownie w lokalnych dziennikach (40%),

— reklamg zewngtrzng — tablice ogloszeniowe, banery, billboardy usytuowane przy

gtdwnych drogach (20%),

— reklamg telewizyjna — zwlaszcza w lokalnych telewizjach, np. kablowych (15%),
— reklamg radiowa — w lokalnych rozgtosniach radiowych (10%).

Roéwnie popularnym jak reklama instrumentem promocji w opinii respondentow byt
marketing bezposredni (25%), zwlaszcza Internet. Zdaniem badanych, marketing bezpo-
$redni, dzieki wykorzystaniu mediéw elektronicznych, jest obecnie jedng z najefektyw-
niejszych i najbardziej intuicyjnych form komunikacji. Komunikacji, ktora dzigki nowym
interaktywnym narzedziom przestata by¢ jednorazowa sytuacja oferujacy-sprzedajacy
i poszukujacy ushug, pozwalajac na ewolucj¢ w kierunku budowania pelnych, dtugofalo-
wych kontaktow z klientami. Jest to wigc z jednej strony doskonaty srodek na docieranie do
zainteresowanych, a z drugiej — daje mozliwos¢ dalszego, swiadomego kreowania kontaktu
dzigki dziatajacemu natychmiast, w czasie rzeczywistym, sprze¢zeniu zwrotnemu.

Na kolejnym miejscu wskazano utrzymywanie dobrych kontaktéw z otoczeniem,
czyli dziatania w ramach public relations (20%). Mniejsze uznanie wsrod ankietowanych
zyskaly natomiast promocja sprzedazy (13%) oraz sprzedaz osobista (10%). By¢é moze
spowodowane byto to wysokim kosztem dotarcia do pojedynczego klienta.

Acta Sci. Pol.
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Skutecznosé promocji. W wyniku przeprowadzonych badan ustalono, iz wigkszo$¢
ankietowanych (70%) nie analizowata skutecznosci podejmowanych dziatan promocyj-
nych. Jedynym miernikiem w tym zakresie byla tylko liczba odwiedzajacych dane go-
spodarstwo. Pozostali przeprowadzali natomiast wsrod swych gosci wywiady, z ktérych
dowiedzieli si¢ m.in. o motywach wyboru ich oferty. Z badan wynika, iz tylko 28% gosci
przy wyborze gospodarstwa agroturystycznego kieruje si¢ informacja z przekazu promo-
cyjnego. Pozostate 72% klientdw przyjezdza z innych powodow, m.in. takich, jak:

— atrakcyjne pod wzgledem przyrodniczym otoczenie (blisko$¢ morza, lasy, jeziora,
czyste powietrze, sprzyjajacy bioklimat) — 60% gosci,

— niska cena, za ktorag mozna wypocza¢ w wiejskim srodowisku — 20%,

— ustugi oferowane przez dane gospodarstwo agroturystyczne — 15%.

Uzyskane wyniki zdaja si¢ potwierdza¢ cytowane w pierwszej czesci opracowania
wyniki badan J. Mazurek [2008], dotyczace oceny atrakcyjnosci gospodarstw agrotury-
stycznych przez turystow.

WNIOSKI

Niniejsze opracowanie stanowi czg$¢ kompleksowych badan, przeprowadzonych
przez autora w 2009 r. Dotyczyly one m.in. perspektyw rozwoju agroturystyki na Pomo-
rzu Srodkowym, w tym funkcjonowania gospodarstw agroturystycznych na tym obszarze
ze szczegdlnym uwzglednieniem podejmowanych dziatan promocyjnych.

Nawiazujac do przyjetej w opracowaniu tezy badawczej wykazano, iz specyfika ba-
danego obszaru sprzyja rozwojowi wielu form turystyki, w tym takze agroturystyki. De-
cyduje o tym ogromny potencjat waloréw przyrodniczych, jakie wystgpuja na analizowa-
nym terenie. W tzw. nadmorskiej strefie rekreacyjnej (NSR)?%, o atrakcyjnosci decyduje
przede wszystkim zespot pieciu elementéw, umownie zwanych ,,5 x $™3, tj.: morze (sea),
piasek (sand), stonce (sun), krajobraz (scenery) oraz surowce lecznicze, szczeg6lnie so-
lanki (salt-spring) [Szwichtenberg 2006]. Wymienione czynniki tworza ogot cech, wzgle-
dem ktérych okreslana jest atrakcyjnosé turystyczna terenu nadmorskiego. W powiecie
koszalinskim jest to przede wszystkim obszar gmin Mielno oraz Bedzino.

W odniesieniu do pozostalej czesci badanego obszaru elementy determinujace jego
atrakcyjnos¢ to przede wszystkim wystgpowanie licznych jezior, rzek, terendw lesnych
oraz obszaréw chronionych (np. parki krajobrazowe, rezerwaty przyrody). Taka sceneria
sprzyja powstawaniu nowych gospodarstw agroturystycznych oraz poszerzaniu oferty
podmiotdéw juz funkcjonujacych. Aby tak si¢ stato, niezbedne jest jednak podejmowanie
dziatan zmierzajacych do szerokiego wypromowania oferty agroturystycznej na réznych
rynkach. Zdaniem autora, dotychczasowe dziatania podejmowane przez wtascicieli anali-
zowanych podmiotow $§wiadcza m.in. o tym, iz ich §wiadomos$¢ dotyczaca rangi promocji
wzrasta. Potwierdzeniem wydajq si¢ by¢ wyniki badan, wskazujace m.in. na wykorzy-
stywanie coraz szerszej gamy instrumentéw promocyjnych. Pozytywnym zjawiskiem

“Wedtug A. Szwichtenberga [2006], stanowi ja obszar wodno-ladowy, ktérego strefa nadmorska
zajmuje okoto 1,0 tys. km?, a strefa morska sigga do okoto 0,5-0,6 km od linii brzegowe;.
3Wszystkie nazwy tych elementéw w jezyku angielskim rozpoczynaja si¢ od litery ,,S”.
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jest réwniez kierowanie przekazu promocyjnego na réznego rodzaju rynki w kraju, jak
réwniez za granice.

Do negatywnych aspektdw analizowanej dzialalnosci niewatpliwie nalezy zaliczy¢
sezonowe podejmowanie dziatan promocyjnych, ktorych kumulacja nastgpowata krotko
przed sezonem turystycznym lub w jego trakcie. Takie dzialanie jest sprzeczne z jedna
z pigciu podstawowych zasad warunkujacych skutecznos$é promocji — zasada kontynuacji.
Zgodnie z ta zasada, promocja nie moze by¢ jednorazowym aktem. Dynamika rynku tu-
rystycznego wymusza koniecznos¢ ciaglego powtarzania dziatan promocyjnych uwzgled-
niajacych przeobrazenia w gospodarce turystycznej. Promocja musi by¢ procesem powta-
rzalnym i systematycznym. Przemianom w czasie podlegaja jedynie jej cele, srodki, zakres
oraz nadawcy i odbiorcy. Nawiazujac do skutecznosci promocji, nalezy réwniez podkresli¢
fakt, iz wigkszo$¢ ankietowanych wiascicieli gospodarstw (70%) nie bada skutecznosci
podejmowanych dziatan promocyjnych. Moze to oznaczac, iz takie podejscie jest sprzeczne
z kolejna zasada skutecznej promocji — zasada zbieznosci, ktéra podkresla potrzebe oparcia
promocji na wynikach badan marketingowych, pozwalajacych zidentyfikowac¢ i scharakte-
ryzowac segmenty rynku, dla ktorych tworzy si¢ produkt turystyczny. Segmenty te stano-
wia jednoczesnie grupy odbiorcéw przekazow promocyjnych.

Negatywnym zjawiskiem wydaje si¢ rowniez fakt obnizenia przez wiascicieli gospo-
darstw wydatkéw na promocje w 2009 r., kiedy to srednio jedno gospodarstwo przezna-
czalo na ten cel 952 zt. W 2008 r. $rednia ta wynosita 1095 zt. Zanotowano wigc spadek
o 13%.

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania nalezy stwierdzi¢, iz specyfika badanego
obszaru umozliwia dalszy rozwoj agroturystyki. Z jednej strony jest to przyjazna dla
srodowiska forma turystyki, z drugiej — alternatywna forma zarobkowania dla wtascicieli
gospodarstw wiejskich. Rozwoj ten uzalezniony jest jednak od podejmowania konse-
kwentnych dzialan w zakresie szerokiej promocji na réznych rynkach oraz ponoszenia na
ten cel znacznych naktadow finansowych.
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ANALYSIS OF PROMOTIONAL ACTIONS TAKEN BY AGROTOURISTIC
FARMS ON MIDDLE POMERANIA

Abstract. Middle Pomerania is the area marked by high-end values of the natural origin,
development-friendly rural tourism, especially agrotourism. For the analysis area currently
operates dozens of farms that offer the wider agrotourism services. Their offer is very di-
verse, tailored to the requirements of various segments of the target audience. The paper
presents such prospects for further development of this form of tourism, taking into account
the suitability test under the area of options and different types of barriers to this develop-
ment. Offer surveyed households are shown in the context of marketing, taking into account
in the analysis of individual elements of the tourist product (including the core product, the
actual product expanded). The paper also characterizes promotional actions undertaken in
recent years by the owners (including promotion instruments, financial outlays for promo-
tion).

Key words: farm tourism, development, tourist product, Middle Pomerania, Koszalin di-
strict, tourist promotion
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