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ANALIZA DZIA�A� PROMOCYJNYCH 
PODEJMOWANYCH PRZEZ GOSPODARSTWA 
AGROTURYSTYCZNE NA POMORZU �RODKOWYM

Miros�aw Marczak, Jacek Borzyszkowski

Politechnika Koszali�ska

Streszczenie. Pomorze �rodkowe to teren odznaczaj�cy si� wysokiej klasy walorami po-

chodzenia przyrodniczego, sprzyjaj�cymi rozwojowi turystyki wiejskiej, zw�aszcza agro-

turystyki. Na analizowanym obszarze funkcjonuje obecnie kilkadziesi�t gospodarstw ofe-

ruj�cych szeroko rozumiane us�ugi agroturystyczne. Ich oferta jest bardzo zró�nicowana, 

dostosowana do wymaga� ró�norodnych segmentów docelowych odbiorców. W artykule 

zaprezentowano m.in. perspektywy dalszego rozwoju tej formy turystyki, uwzgl�dniaj�c 

wynikaj�ce z predyspozycji badanego terenu mo�liwo�ci oraz ró�nego rodzaju bariery 

ograniczaj�ce ten rozwój. Ofert� badanych gospodarstw ukazano w kontek�cie marketin-

gowym, uwzgl�dniaj�c w analizie poszczególne elementy produktu turystycznego (m.in. 

rdze� produktu, produkt rzeczywisty, produkt poszerzony). W opracowaniu scharaktery-

zowano ponadto dzia�ania promocyjne podejmowane w ostatnich latach przez w�a�cicieli 

(m.in. instrumenty promocji, nak�ady 	 nansowe na promocj�).

S�owa kluczowe: agroturystyka, rozwój, produkt turystyczny, Pomorze �rodkowe, powiat 

koszali�ski, promocja turystyczna

WST�P

Celem opracowania jest analiza dzia�a� promocyjnych podejmowanych przez w�a�ci-

cieli gospodarstw wiejskich funkcjonuj�cych na terenie Pomorza �rodkowego. Przepro-

wadzona analiza dotyczy m.in. okre�lenia bud�etu promocyjnego badanych gospodarstw, 

sezonowo�ci podejmowanych dzia�a�, wykorzystywanych instrumentów promocji, okre-

�lenia docelowych rynków promocji, nak�adów 	 nansowych poniesionych na tego typu 

dzia�alno�
 oraz skuteczno�ci prowadzonej promocji.
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Jako obszar bada� przyj�to teren gmin wchodz�cych w sk�ad powiatu koszali�skiego, 

tj.: Bobolice, Polanów i Sianów – gminy o statusie miejsko-wiejskim oraz B�dzino, Bie-

siekierz, Manowo, Mielno i �wieszyno – gminy o statusie wiejskim.

W opracowaniu przyj�to nast�puj�c� tez� badawcz�: badany obszar dysponuje wybit-

nymi walorami turystycznymi, zw�aszcza przyrodniczymi, dla dalszego rozwoju agrotu-

rystyki. W tym celu niezb�dne jest jednak podejmowanie w�a�ciwych dzia�a� w zakresie 

promocji turystycznej przez w�a�cicieli funkcjonuj�cych gospodarstw agroturystycznych, 

maj�cych na celu przyci�gni�cie wi�kszej liczby turystów.

ZNACZENIE WALORÓW PRZYRODNICZYCH DLA ROZWOJU 
AGROTURYSTYKI NA BADANYM OBSZARZE

Pomorze �rodkowe to teren odznaczaj�cy si� wysokiej klasy walorami pochodzenia 

przyrodniczego. Sprzyjaj� one rozwojowi wielu form turystyki. Uwzgl�dniaj�c kryte-

rium ró�norodno�ci walorów przyrodniczych, powiat koszali�ski mo�na podzieli
 na trzy 

cz��ci, tj.:

pas nadmorski, w którym le�� gminy B�dzino i Mielno z blisko trzydziestokilometro-

wym wybrze�em morskim,

pas nizin nadmorskich, w tym cz��
 gminy B�dzino oraz gmin: Sianów, Manowo, 

�wieszyno, Biesiekierz,

pas pojezierny, obejmuj�cy gminy Polanów i Bobolice oraz po�udniowe cz��ci gmin: 

Sianów, Manowo i �wieszyno [Strategia rozwoju… 2005].

Uwzgl�dniaj�c kryterium funkcjonalne podzia�u walorów turystycznych, niew�tpli-

wie do walorów wypoczynkowych powiatu koszali�skiego nale�y cz��
 nadmorska, któ-

ra przyci�ga ogromne rzesze turystów. Do tej cz��ci nale�� gminy Mielno oraz B�dzino. 

Mielno ma bezpo�redni kontakt z morzem na d�ugo�ci oko�o 5 km. Brzeg morski jest 

na ogó� dost�pny dla k�pi�cych si� a� do drugiej rewy, tzn. na odleg�o�
 300–400 m od 

brzegu, gdzie g��boko�
 dochodzi do 3 m. Zasadniczo jednak korzystaj� oni z pasa wod-

nego si�gaj�cego do pierwszej rewy (oko�o 100 m od brzegu). Woda morska w s�siedz-

twie Mielna jest nieznacznie zasolona, gdy� przeci�tne jej zasolenie wynosi tylko 3,75%. 

Bardzo wa�nym elementem �rodowiska przyrodniczego wp�ywaj�cym na atrakcyjno�
 

turystyczn� Mielna jest nadmorski bór sosnowy. Ze wzgl�du na funkcje i charakter ogó� 

lasów zaliczono do I grupy, czyli lasów ochronnych. Ich zadaniem jest m.in. spe�nienie 

funkcji glebochronnych, wiatrochronnych i falochronnych, jak równie� krajobrazowych 

i rewalidacyjnych [Szwichtenberg 1982].

Na badanym obszarze wyst�puj� ponadto liczne jeziora. Na terenie powiatu kosza-

li�skiego znajduj� si� 23 jeziora o powierzchni powy�ej 10 ha, 44 jeziora poni�ej 10 ha 

oraz dwa du�e zbiorniki sztuczne, tj. Hajka i Rosnowo, które stanowi� jeziora zaporowe 

na rzece Radwi. Rozmieszczenie jezior nie jest równomierne, najwi�ksz� liczb� jezior 

spotyka si� w gminach: Bobolice, Polanów i Sianów. Du�e akweny stwarzaj� dogod-

ne warunki do uprawiania ró�nych form turystyki, m.in. wypoczynkowej, wiejskiej (np. 

agroturystyki), kwali	 kowanej, np. �eglarstwa, kajakarstwa, nurkowania czy te� w�d-

karstwa.

–

–

–



Analiza dzia�a� promocyjnych podejmowanych przez gospodarstwa... 297

Oeconomia 9 (4) 2010

Znaczn� cz��
 analizowanego obszaru stanowi� ponadto tereny nizinne. Równiny 

przeplataj� si� z morenowymi wzniesieniami i wysoczyznami, które rozdzielaj� szerokie 

doliny rzeczne. Agroturystyka ma zatem dobre perspektywy rozwoju w powiecie kosza-

li�skim. Powierzchnie terenów wiejskich zajmuj� znacz�cy obszar, co pozwala na rozwi-

janie wielu form turystyki wiejskiej, w tym w�a�nie agroturystyki (tab. 1).

Podsumowuj�c dotychczasowe rozwa�ania dotycz�ce ogólnej analizy walorów przy-

rodniczych badanego obszaru, nale�y zaznaczy
, i� s� one podstawowymi walorami wy-

poczynkowymi, w znacznym stopniu decyduj�cymi o atrakcyjno�ci turystycznej powiatu 

koszali�skiego. To w�a�nie walory przyrodnicze s� g�ównym motywem przyjazdu tury-

stów na analizowany obszar i stanowi� jeden z podstawowych elementów rdzenia pro-

duktu turystycznego w strukturze us�ugi agroturystycznej1. Tez� t� zdaj� si� potwierdza
 

wyniki bada� J. Mazurek [2008], z których wynika, �e w�ród najistotniejszych czynni-

ków decyduj�cych o atrakcyjno�ci gospodarstw agroturystycznych na Pobrze�u Kosza-

li�skim tury�ci wymienili m.in.:

sprzyjaj�cy klimat, czyste powietrze, pi�kne krajobrazy (90,1% odpowiedzi),

po�o�enie kwatery w pobli�u atrakcyjnych walorów przyrodniczych (np. na uboczu, 

w pobli�u lasu, jeziora, brzegu morskiego, w malowniczej, spokojnej okolicy – 80,1%).

Do zasadniczych sk�adników tworz�cych pewien uk�ad i stanowi�cych o stopniu 

atrakcyjno�ci turystycznej badanego terenu nale�� m.in.: blisko�
 morza, rze�ba terenu, 

warunki klimatyczne, ro�linno�
, wody powierzchniowe, odporno�
 �rodowiska na de-

gradacj� oraz walory krajobrazowe [Szwichtenberg 1980].

ANALIZA FUNKCJONOWANIA BADANYCH GOSPODARSTW 
AGROTURYSTYCZNYCH ZE SZCZEGÓLNYM UWZGL�DNIENIEM 
PODEJMOWANYCH DZIA�A� PROMOCYJNYCH

Wed�ug I. Rutkowskiego [2006], po okre�leniu rdzenia produktu zapewniaj�cego na-

bywcom podstawowe korzy�ci mo�na przyst�pi
 do budowania produktu rzeczywistego. 

Elementy i cechy produktu rzeczywistego, otaczaj�ce rdze� produktu, tworz� zmienn� 

1Obok m.in. wypoczynku, poznania lokalnej kultury, polepszenia stanu zdrowia, rozwoju zaintere-

sowa�, uczestnictwa w �yciu lokalnej spo�eczno�ci itp.

–
–

Tabela 1.  Powierzchnia gmin wiejskich w powiecie koszali�skim

Table 1.  Area of rural communes in the Koszalin district

Lp. Gminy wiejskie powiatu koszali�skiego Powierzchnie terenów gmin wiejskich (w km2)

1 B�dzino 180,92

2 Biesiekierz 116,87

3 Manowo 188,57

4 Mielno 62,54

5 �wieszyno 132,59

6 Suma powierzchni gmin 681,49

�ród�o: Opracowanie w�asne na podstawie: [Mazurek 2008].

Source: Based on: [Mazurek 2008].
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kombinacj� dostosowan� do potrzeb i wymaga� klientów oraz stanowi� rzeczywisty 

zbiór narz�dzi konkurowania.

Przyk�adowo A. Lewandowska [2006] de	 niuje produkt rzeczywisty jako realn� ofer-

t�, któr� turysta kupuje w celu zaspokojenia danej potrzeby. Produkt rzeczywisty jest 

wi�c odpowiedzi� na istot� produktu i przedstawia konkretny przedmiot na rynku tury-

stycznym. Takim przedmiotem mo�e by
 przyk�adowo pokój w gospodarstwie agrotury-

stycznym, w którym turysta chce si� zatrzyma
.

Obecnie na badanym obszarze funkcjonuj� 84 gospodarstwa agroturystyczne. W po-

równaniu z badaniami J. Mazurek [2008] w latach 2008–2009 nast�pi� znaczny wzrost 

ich liczby (ok. 50%). Najwi�cej gospodarstw przyby�o w gminie Sianów. W ci�gu dwóch 

lat na tym terenie powsta�o 9 nowych gospodarstw agroturystycznych (tab. 2). W wi�k-

szo�ci analizowanych gospodarstw dominuj�c� form� zarobkowania by�a dzia�alno�
 rol-

nicza, agroturystyka stanowi�a za� dodatkow� form� pozyskiwania dochodów.

Na produkt rzeczywisty w ofercie wi�kszo�ci analizowanych gospodarstw agrotury-

stycznych (90%), sk�ada�y si� m.in.:

noclegi,

wy�ywienie,

mo�liwo�
 dostosowania posesji do przyjmowania go�ci z dzie
mi,

przejazdy do okre�lonych atrakcji turystycznych,

mo�liwo�
 nauki jazdy konnej,

mo�liwo�
 uczestnictwa w codziennych pracach w gospodarstwie rolnym (m.in. do-

jenie krów, wyrób mas�a, wypiekanie chleba itp.),

mo�liwo�
 uczestnictwa w lokalnych imprezach i festynach folklorystycznych.

Produkt poszerzony w ofercie badanych podmiotów stanowi�y natomiast ró�nego ro-

dzaju dodatkowe atrakcje oferowane przez poszczególnych gospodarzy, tj. pogadanki, 

spotkania z ciekawymi lud�mi, udzia� w wiejskich weselach, okoliczne uroczysto�ci, fa-

kultatywne wycieczki itp.

–
–
–
–
–
–

–

Tabela 2.  Liczba gospodarstw agroturystycznych w powiecie koszali�skim w 2009 r.

Table 2.  Number of tourism farms in the Koszalin district in 2009

Lp. Nazwa gminy Liczba gospodarstw agroturystycznych

1 Biesiekierz 0

2 B�dzino 16

3 Bobolice 11

4 Manowo 12

5 Mielno 12

6 Polanów 12

7 Sianów 21

8 �wieszyno 0

Suma 84

�ród�o: Opracowanie w�asne na podstawie: [Mazurek 2008; Informator Turystyczny…].

Source: Based on: [Mazurek 2008; Informator Turystyczny…].
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Jak wykazano ju� w pierwszej cz��ci niniejszego opracowania, analizowane gospo-

darstwa agroturystyczne maj� dogodne warunki rozwoju. Aby tak si� sta�o, konieczne 

jest jednak podejmowanie przez w�a�cicieli gospodarstw dzia�a� w zakresie szeroko ro-

zumianej promocji. W celu zbadania poziomu �wiadomo�ci zarz�dzaj�cych kwaterami 

agroturystycznymi odno�nie znaczenia promocji w 2009 r., wykorzystuj�c metod� sonda-

�u diagnostycznego, przeprowadzono badanie na próbie 63 gospodarstw. Wykorzystano 

przy tym technik� ankietow�. Kwestionariusz ankietowy sk�ada� si� z 20 pyta�, dotycz�-

cych m.in. sezonowo�ci dzia�a� promocyjnych, sposobów ustalania bud�etu promocyj-

nego, nak�adów 	 nansowych poniesionych na promocj�, docelowych rynków promocji, 

wykorzystywanych instrumentów promocji oraz badania skuteczno�ci podejmowanych 

dzia�a� promocyjnych.

Sezonowo�� promocji. Przeprowadzona analiza wykaza�a, i� zdecydowana wi�kszo�
 

w�a�cicieli badanych gospodarstw (67%) dzia�ania promocyjne podejmuje przed sezo-

nem turystycznym lub w jego trakcie. Pozostali promuj� sw� dzia�alno�
 przez ca�y rok. 

Promocja ta ogranicza si� jedynie do aktualizowania w�asnych witryn internetowych.

Bud�et promocyjny. Najbardziej popularn� metod� ustalenia bud�etu na promocj� 

w�ród badanych gospodarstw by�a tzw. metoda mo�liwo�ci (43%). Oznacza ona wy-

znaczanie bud�etu w zale�no�ci od sumy pieni�dzy, jakimi dysponuje w�a�ciciel. Wy-

korzystywana przez 25% w�a�cicieli gospodarstw agroturystycznych by�a tak�e metoda 

procentu od warto�ci sprzeda�y. Trzecim, najcz��ciej stosowanym, sposobem ustalania 

bud�etu by�a metoda na�ladowania poczyna� konkurencji, wykorzystywana przez 21% 

analizowanych podmiotów. Najrzadziej stosowan� metod� by�a metoda celowa, wyko-

rzystywana tylko przez 11% w�a�cicieli gospodarstw. 

Nak�ady � nansowe na promocj�. Przeprowadzona analiza pozwoli�a m.in. na okre-

�lenie wielko�ci �rodków 	 nansowych wydanych przez w�a�cicieli 63 gospodarstw na 

promocj� w latach 2006–2009. Jest to niezwykle istotna kwestia, gdy� wysoko�
 fundu-

szy przeznaczonych na promocj� gospodarstwa w znacznym stopniu determinuje dobór 

instrumentów promocyjnych. W wyniku badania ustalono, i� w latach 2006–2009 wiel-

ko�
 funduszy przeznaczonych przez analizowane podmioty systematycznie wzrasta�a do 

2008 r., osi�gaj�c warto�
 69 tys. z� (rys. 1). W 2009 r. zanotowano niewielki spadek (ok. 

13%) kwoty wydatkowanej na promocj� badanych gospodarstw.

Rynki promocji. Wa�n� rol� w funkcjonowaniu gospodarstw agroturystycznych od-

grywa umiej�tno�
 dotarcia ich w�a�cicieli z przekazem promocyjnym do miejsc, w któ-

rych wyst�puje popyt na tego rodzaju us�ugi. Ankietowani coraz cz��ciej stawiaj� na 

szerok� promocj� w ró�nych regionach kraju, jak równie� za granic� (55%). Jako doce-

lowe rynki promocji krajowej wskazywano przede wszystkim �l�sk, Wielkopolsk� oraz 

Mazowsze, zw�aszcza du�e aglomeracje miejskie, tj. Katowice, Pozna�, Warszaw�. Bar-

dzo cz�sto broszury promocyjne tra	 aj� tak�e do Niemiec, sk�d na analizowany obszar 

przyje�d�a znaczny odsetek turystów z zagranicy.

Z kolei 45% w�a�cicieli badanych gospodarstw stawia wy��cznie na promocj� lokal-

n�, w najbli�szej okolicy, czyli w miastach s�siaduj�cych z gminami powiatu koszali�-

skiego. Zdaniem respondentów, mieszka�cy tych miast cz�sto potrzebuj� odpoczynku 

od codzienno�ci, od miejskiego gwaru. Nie posiadaj� jednak wystarczaj�cych �rodków 

	 nansowych i nie dysponuj� czasem wolnym w szerokim zakresie, aby móc wyjecha
 na 
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d�u�sze wakacje. W zwi�zku z tym decyduj� si� na cz�stsze, ale krótsze i znacznie ta�sze 

pobyty w kwaterach agroturystycznych.

Instrumenty promocji. W�a�ciciele badanych gospodarstw agroturystycznych wy-

korzystuj� ró�nego rodzaju instrumenty promocji. Przeprowadzona analiza wykaza�a, i� 

najcz��ciej wykorzystywanym instrumentem promocji jest reklama. Stosowa�o j� 30% re-

spondentów. W ramach tego instrumentu wykorzystywano natomiast nast�puj�ce �rodki:

reklam� prasow� – g�ównie w lokalnych dziennikach (40%),

reklam� zewn�trzn� – tablice og�oszeniowe, banery, billboardy usytuowane przy 

g�ównych drogach (20%),

reklam� telewizyjn� – zw�aszcza w lokalnych telewizjach, np. kablowych (15%),

reklam� radiow� – w lokalnych rozg�o�niach radiowych (10%).

Równie popularnym jak reklama instrumentem promocji w opinii respondentów by� 

marketing bezpo�redni (25%), zw�aszcza Internet. Zdaniem badanych, marketing bezpo-

�redni, dzi�ki wykorzystaniu mediów elektronicznych, jest obecnie jedn� z najefektyw-

niejszych i najbardziej intuicyjnych form komunikacji. Komunikacji, która dzi�ki nowym 

interaktywnym narz�dziom przesta�a by
 jednorazow� sytuacj� oferuj�cy-sprzedaj�cy 

i poszukuj�cy us�ug, pozwalaj�c na ewolucj� w kierunku budowania pe�nych, d�ugofalo-

wych kontaktów z klientami. Jest to wi�c z jednej strony doskona�y �rodek na docieranie do 

zainteresowanych, a z drugiej – daje mo�liwo�
 dalszego, �wiadomego kreowania kontaktu 

dzi�ki dzia�aj�cemu natychmiast, w czasie rzeczywistym, sprz��eniu zwrotnemu.

Na kolejnym miejscu wskazano utrzymywanie dobrych kontaktów z otoczeniem, 

czyli dzia�ania w ramach public relations (20%). Mniejsze uznanie w�ród ankietowanych 

zyska�y natomiast promocja sprzeda�y (13%) oraz sprzeda� osobista (10%). By
 mo�e 

spowodowane by�o to wysokim kosztem dotarcia do pojedynczego klienta.

–
–

–
–
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Rys. 1.  Fundusze przeznaczone na promocj� badanych gospodarstw agroturystycznych w latach 

2006–2009

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

�ród�o:  Badanie w�asne.

Source:  Authors’ research.
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Skuteczno�� promocji. W wyniku przeprowadzonych bada� ustalono, i� wi�kszo�
 

ankietowanych (70%) nie analizowa�a skuteczno�ci podejmowanych dzia�a� promocyj-

nych. Jedynym miernikiem w tym zakresie by�a tylko liczba odwiedzaj�cych dane go-

spodarstwo. Pozostali przeprowadzali natomiast w�ród swych go�ci wywiady, z których 

dowiedzieli si� m.in. o motywach wyboru ich oferty. Z bada� wynika, i� tylko 28% go�ci 

przy wyborze gospodarstwa agroturystycznego kieruje si� informacj� z przekazu promo-

cyjnego. Pozosta�e 72% klientów przyje�d�a z innych powodów, m.in. takich, jak:

atrakcyjne pod wzgl�dem przyrodniczym otoczenie (blisko�
 morza, lasy, jeziora, 

czyste powietrze, sprzyjaj�cy bioklimat) – 60% go�ci,

niska cena, za któr� mo�na wypocz�
 w wiejskim �rodowisku – 20%,

us�ugi oferowane przez dane gospodarstwo agroturystyczne – 15%.

Uzyskane wyniki zdaj� si� potwierdza
 cytowane w pierwszej cz��ci opracowania 

wyniki bada� J. Mazurek [2008], dotycz�ce oceny atrakcyjno�ci gospodarstw agrotury-

stycznych przez turystów.

WNIOSKI

Niniejsze opracowanie stanowi cz��
 kompleksowych bada�, przeprowadzonych 

przez autora w 2009 r. Dotyczy�y one m.in. perspektyw rozwoju agroturystyki na Pomo-

rzu �rodkowym, w tym funkcjonowania gospodarstw agroturystycznych na tym obszarze 

ze szczególnym uwzgl�dnieniem podejmowanych dzia�a� promocyjnych. 

Nawi�zuj�c do przyj�tej w opracowaniu tezy badawczej wykazano, i� specy	 ka ba-

danego obszaru sprzyja rozwojowi wielu form turystyki, w tym tak�e agroturystyki. De-

cyduje o tym ogromny potencja� walorów przyrodniczych, jakie wyst�puj� na analizowa-

nym terenie. W tzw. nadmorskiej stre	 e rekreacyjnej (NSR)2, o atrakcyjno�ci decyduje 

przede wszystkim zespó� pi�ciu elementów, umownie zwanych „5 × S”3, tj.: morze (sea), 

piasek (sand), s�o�ce (sun), krajobraz (scenery) oraz surowce lecznicze, szczególnie so-

lanki (salt-spring) [Szwichtenberg 2006]. Wymienione czynniki tworz� ogó� cech, wzgl�-

dem których okre�lana jest atrakcyjno�
 turystyczna terenu nadmorskiego. W powiecie 

koszali�skim jest to przede wszystkim obszar gmin Mielno oraz B�dzino. 

W odniesieniu do pozosta�ej cz��ci badanego obszaru elementy determinuj�ce jego 

atrakcyjno�
 to przede wszystkim wyst�powanie licznych jezior, rzek, terenów le�nych 

oraz obszarów chronionych (np. parki krajobrazowe, rezerwaty przyrody). Taka sceneria 

sprzyja powstawaniu nowych gospodarstw agroturystycznych oraz poszerzaniu oferty 

podmiotów ju� funkcjonuj�cych. Aby tak si� sta�o, niezb�dne jest jednak podejmowanie 

dzia�a� zmierzaj�cych do szerokiego wypromowania oferty agroturystycznej na ró�nych 

rynkach. Zdaniem autora, dotychczasowe dzia�ania podejmowane przez w�a�cicieli anali-

zowanych podmiotów �wiadcz� m.in. o tym, i� ich �wiadomo�
 dotycz�ca rangi promocji 

wzrasta. Potwierdzeniem wydaj� si� by
 wyniki bada�, wskazuj�ce m.in. na wykorzy-

stywanie coraz szerszej gamy instrumentów promocyjnych. Pozytywnym zjawiskiem 

2Wed�ug A. Szwichtenberga [2006], stanowi j� obszar wodno-l�dowy, którego strefa nadmorska 

zajmuje oko�o 1,0 tys. km2, a strefa morska si�ga do oko�o 0,5–0,6 km od linii brzegowej.
3Wszystkie nazwy tych elementów w j�zyku angielskim rozpoczynaj� si� od litery „S”.

–

–
–
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jest równie� kierowanie przekazu promocyjnego na ró�nego rodzaju rynki w kraju, jak 

równie� za granic�.

Do negatywnych aspektów analizowanej dzia�alno�ci niew�tpliwie nale�y zaliczy
 

sezonowe podejmowanie dzia�a� promocyjnych, których kumulacja nast�powa�a krótko 

przed sezonem turystycznym lub w jego trakcie. Takie dzia�anie jest sprzeczne z jedn� 

z pi�ciu podstawowych zasad warunkuj�cych skuteczno�
 promocji – zasad� kontynuacji. 

Zgodnie z t� zasad�, promocja nie mo�e by
 jednorazowym aktem. Dynamika rynku tu-

rystycznego wymusza konieczno�
 ci�g�ego powtarzania dzia�a� promocyjnych uwzgl�d-

niaj�cych przeobra�enia w gospodarce turystycznej. Promocja musi by
 procesem powta-

rzalnym i systematycznym. Przemianom w czasie podlegaj� jedynie jej cele, �rodki, zakres 

oraz nadawcy i odbiorcy. Nawi�zuj�c do skuteczno�ci promocji, nale�y równie� podkre�li
 

fakt, i� wi�kszo�
 ankietowanych w�a�cicieli gospodarstw (70%) nie bada skuteczno�ci 

podejmowanych dzia�a� promocyjnych. Mo�e to oznacza
, i� takie podej�cie jest sprzeczne 

z kolejn� zasad� skutecznej promocji – zasad� zbie�no�ci, która podkre�la potrzeb� oparcia 

promocji na wynikach bada� marketingowych, pozwalaj�cych zidenty	 kowa
 i scharakte-

ryzowa
 segmenty rynku, dla których tworzy si� produkt turystyczny. Segmenty te stano-

wi� jednocze�nie grupy odbiorców przekazów promocyjnych.

Negatywnym zjawiskiem wydaje si� równie� fakt obni�enia przez w�a�cicieli gospo-

darstw wydatków na promocj� w 2009 r., kiedy to �rednio jedno gospodarstwo przezna-

cza�o na ten cel 952 z�. W 2008 r. �rednia ta wynosi�a 1095 z�. Zanotowano wi�c spadek 

o 13%.

Podsumowuj�c dotychczasowe rozwa�ania nale�y stwierdzi
, i� specy	 ka badanego 

obszaru umo�liwia dalszy rozwój agroturystyki. Z jednej strony jest to przyjazna dla 

�rodowiska forma turystyki, z drugiej – alternatywna forma zarobkowania dla w�a�cicieli 

gospodarstw wiejskich. Rozwój ten uzale�niony jest jednak od podejmowania konse-

kwentnych dzia�a� w zakresie szerokiej promocji na ró�nych rynkach oraz ponoszenia na 

ten cel znacznych nak�adów 	 nansowych.
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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, 	 nancial outlays for promo-

tion).

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

strict, tourist promotion
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