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KONKURENCYJNOSC W TURYSTYCE WIEJSKIEJ
NA PRZYKEADZIE DOLNEGO SLASKA

Abstract: Competitiveness in Rural Tourism on the Example of Lower Silesia. In the
modern world gain a competitive advantage can decide on the existence of an entity in the
market. By the competition mean competition between market participants, especially between
economic operators, with the largest number of customers. Operators compete primarily the
price, the quality of our products and conditions of sale. The aim of the study was to present the
factors which contributed to the current competitive position of owners of facilities providing
tourist services in rural areas of Lower Silesia. The publication indicated instruments by which
the accommodation sought to gain a competitive advantage. The development was based on
a survey conducted in 2014. in 50 farm houses located in rural areas of Lower Silesia.

Key words: Agritourism, competitiveness, rural tourism.

Wstep

Konkurencja i konkurencyjno$¢ jest nieodtaczna czgscia mechanizmu rynkowe-
€0, a jej znaczenie wzrasta wraz z poglebianiem si¢ internacjonalizacji i globalizacji
na §wiecie. Jest zjawiskiem, ktére ewoluuje jednoczes$nie z rynkami. Jesli istnieje nie-
dostateczna podaz, podmioty rynkowe i kraje konkuruja o pozostajace w niedoborze
zasoby, natomiast przy przewadze podazy — firmy, regiony i kraje konkuruja o czg$¢
ogolnego popytu zglaszanego przez konsumentdw, hurtownie i przetwdrcow.

Uniwersalne pojecie konkurencyjnosci oznacza umiejgtno$¢ konkurowania,
a wiegc dziatania i przetrwania w konkurencyjnym otoczeniu [Kusa, Peszko 2004,
s. 487-495]. W odréznieniu od konkurencji, ktora jest zbiorem czynno$ci polegaja-
cych na rywalizowaniu w dazeniach do osiggania podobnych celow, konkurencyjnos¢
jest traktowana, jako cecha jednostki pozwalajaca jej sprosta¢ wymaganiom narzu-
conym przez konkurentow [Przygodzki 2002, s. 110; Stankiewicz 2005, s. 18]. Bar-
dziej precyzyjnie konkurencyjnosc przedsiebiorstw jest definiowana, jako zdolno$¢
firm do podtrzymywania swojej bazy zaspokajania potrzeb klientow i konsumentow

207



przez bardziej sprawna podaz towarow i ustug na coraz lepszych warunkach cenowych
i pozacenowych — lepszych od konkurentéw [Grabowski 1998, s.147]. W definicji tej
wystepuje element odniesienia cech obiektu, ktorego konkurencyjnos¢ badamy, do
cech innych obiektow. Oznacza to, ze konkurencyjnos¢ jest cecha relatywna, a wige
taka, ktorej znaczenie zaktada jakis typ relacji taczacej obiekt, o ktérym co$ orzekamy
z jakimi$ innymi obiektami [Gorynia 2002, s. 49]. Zgodnie z jedna z najpopularniej-
szych wspotczesnych koncepcji konkurencyjno$¢ w dtugim okresie jest wynikiem
zdolnosci do budowania taniej 1 szybciej od konkurentow, kluczowych kompetencji
(core competencies), ktore moga da¢ poczatek zupetnie nowym produktom [Prahalad,
Hamel 1990, s. 79-91].

O konkurencyjnos$ci najczg$ciej mowi si¢ w kontekscie przedsigbiorstw, ale jak
zaznaczaja Gorzelak i Jatowiecki [2002, s. 8], wspotczesnie do walki konkurencyjne;j
stangty takze uktady terytorialne: panstwa, regiony, miasta i gminy.

Wedtug Klasika [2001] konkurencyjno$¢ regionu wyraza si¢ w jego przewadze
pod wzgledem atrakcyjnosci oferty ustugowej skierowanej do mieszkancow regionu,
firm i1 innych potencjalnych uzytkownikow. Okresla si¢ ja rowniez, jako zdolnos¢ do
adekwatnej reakcji na wyzwania gospodarcze, spoleczne i Srodowiskowe i jednocze-
$nie do osiagania oraz utrzymania wysokiej pozycji na tle innych obszarow [Gaczek,
Rykiel 2000; Markowski 2005]. Jest zdolnoscia do osiagania lepszych efektow w za-
kresie rozwoju gospodarczego i spotecznego [Lawrance 1986].

1. Cel, zakres, metodyka

Celem opracowania bylo przedstawienie czynnikow, ktore zadecydowaty o obec-
nej pozycji konkurencyjnej wlascicieli obiektow swiadczacych ustugi turystyczne na
obszarach wiejskich Dolnego Slaska. W publikacji zostaly wskazane instrumenty, za
pomoca ktorych kwaterodawcy starali si¢ uzyskaé przewage konkurencyjna.

W opracowaniu wykorzystano:

— Badania ankietowe przeprowadzone w 2014 r. w celowo wybranych obiektach
(N=50), $wiadczacych ustugi turystyczne na obszarach wiejskich Dolnego Slaska.
Wigkszo$¢ z nich (38) potozona byta na obszarach gorskich i podgorskich w Su-
detach, natomiast 12 gospodarstw reprezentowato nizinna czg$¢ wojewodztwa
dolnoslaskiego. Obiekty byty zlokalizowane w nast¢pujacych powiatach: dzierzo-
niowski (4 obiekty), jeleniogorski (8), kamiennogorski (1), ktodzki (9), walbrzyski
(9), zabkowicki (7), bolestawiecki (4), Iwowecki, milicki, otawski, polkowicki,
ztotoryjski (po 1 obiekcie), wroctawski (3). Stanowity one 8% calej populacji
gospodarstw agroturystycznych na Dolnym Slasku. Ankietyzacja zostata prze-
prowadzona przez lokalnie dziatajacych pracownikow Dolnoslaskiego Osrodka
Doradztwa Rolniczego we Wroctawiu na zlecenie Instytutu Nauk Ekonomicznych
i Spotecznych Uniwersytetu Przyrodniczego we Wroctawiu. Zaprezentowane wy-
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niki stanowily tylko niewielka czg$¢ obszernej ankiety, stad tak mata reprezentacja
podmiotow.

— Materiaty wtorne pochodzace z ,,Ekspertyzy w zakresie potencjatu produktow
turystyki wiejskiej w Polsce 1 ich konkurencyjnosci na regionalnym, krajowym
1 zagranicznym rynku ustug turystycznych.”, Raportu koncowego, ,,Turystyka
wiejska, w tym agroturystyka, jako element zrbwnowazonego 1 wielofunkcyjnego
rozwoju obszarow wiejskich”.

2. Agroturystyka na Dolnym Slasku

Dolny Slask dysponuje wszechstronnym potencjatem turystycznym. Decyduja
o tym walory kulturowe (zwlaszcza zasoby dziedzictwa materialnego), krajobrazowe
i przyrodnicze, w wigkszos$ci objete ochrona prawna. W regionie wystepuja wszystkie
formy ochrony przyrody, ujgte w polskim prawodawstwie: 2 parki narodowe, 12 par-
koéw krajobrazowych, rezerwaty przyrody, obszary chronionego krajobrazu, obszary
sieci NATURA 2000 i obszary objgte porozumieniami mi¢dzynarodowymi. Takie ele-
menty, jak: zroznicowana budowa geologiczna i walory krajobrazowe, bogaty Swiat
roslin i zwierzat, zr6znicowana sie¢ hydrograficzna oraz specyficzny klimat, takze
sktadaja si¢ na unikatowos$¢ regionu [Strategia ... 2013].

W wojewodztwie dolnoslaskim wystepuja ogromne obszary lasow, wspaniate,
stare pasma gorskie (Karkonosze, Gory Stolowe, Gory Sowie, Gory Kaczawskie),
rzeki tworzace liczne wodospady i najwigksze w Polsce skupisko stawow rybnych
w Kotlinie Milickiej i Zmigrodzkiej. Charakterystyczne dla terenu sa, zaréwno liczne
doliny rzeczne, morenowe wzgobrza, jak rowniez takie formy polodowcowe, jak kary
czy jeziora. Dodatkowym czynnikiem zdecydowanie aktywizujacym region w zakresie
wykorzystania turystycznego jest jego potozenie na styku trzech panstw, w zakre-
sie wplywow duzych miast rangi europejskiej (Berlin, Drezno, Praga) oraz powiazan
z waznymi korytarzami infrastruktury o znaczeniu migdzynarodowym. [Program Roz-
woju Turystyki... 2005].

Wojewddztwo dolnoslaskie ma korzystne warunki do rozwoju turystki wiejskiej,
ktora stanowi szansg zaktywizowania obszaréw dotychczas niezagospodarowanych
turystycznie, szczeg6lnie w jego poéinocnej czgséci. Stwarza ona nowe mozliwosci wy-
korzystywania terenow wiejskich, zabudowan rolniczych i istniejacej infrastruktury.

Gospodarstwa rolne $wiadczace ustugi turystyczne na Dolnym Slasku maja za
soba wieloletnia tradycje. W okresie przed 1990 r. wiele z nich funkcjonowato w to-
lerowanej szarej strefie, czg$¢ nadal w nich pozostata. Po 1990 r. nastapila zmiana
polegajaca na stworzeniu zupetie nowych form funkcjonowania takich ustug na wsi,
co zaowocowato rozwojem prywatnej bazy turystycznej w drodze prywatyzacji lub
zupelnie nowych inwestycji, ale i wzrostem zainteresowania rolnikow mozliwoscia
prowadzenia dodatkowej, nicopodatkowanej (w pewnych granicach) dziatalno$ci go-
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spodarczej na bazie zasoboéw gospodarstwa rolnego [Kozak 2006].

Wedlug ewidencji Dolnoslaskiego Osrodka Doradztwa Rolniczego na terenie
woj. dolnoslaskiego funkcjonuje obecnie 630 gospodarstw agroturystycznych (ryc.
1). W 1993 r. byto ich zaledwie 23, a w nastgpnym roku liczba obiektow zwigkszyta
si¢ 0 130%. Do 2003 r. mozna zaobserwowac dynamiczny wzrost liczby gospodarstw
z roku na rok (od 6% do 71%). W kolejnych latach przyrost liczby obiektow nie byt
tak intensywny (od 1% do 13%).
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Ryc. 1. Liczba gospodarstw agroturystycznych na Dolnym Slasku w latach 19932014
Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie [Kowalczuk—Misek, 2013, s. 11].

Istniejacy potencjat gospodarstw rolnych z duzymi zasobami mieszka-
niowymi stwarza ciagle nowe mozliwosci rozwoju 1 doskonalenia agrotury-
stycznego produktu turystycznego. Stale powigkszajaca sig liczba gospodarstw
agroturystycznych §wiadczy o atrakcyjnos$ci 1 optacalnosci przedsigwzigcia
[Calinska-Rogala, Gospodarczyk 2010, s. 17].

3. Wyniki badan

Waznym wyznacznikiem konkurencyjnosci przedsigbiorstwa jest niewatpliwie
czas funkcjonowania na rynku. Utrzymanie si¢ na rynku przez kilka lat niezbicie do-
wodzi, ze firma jest konkurencyjna [Gallouj 2002, s. 137-154]. Okoto 20% ankietowa-
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nych kwaterodawcow swoja dziatalno$¢ podjeto w ostatnim dziesigcioleciu ubieglego
wieku, funkcjonuja wiec $rednio od ponad dwudziestu lat. W pierwszym pigcioleciu
biezacego stulecia $wiadczenie ustug turystycznych rozpoczela najwigksza popula-
cja badanych obiektow (35%), w kolejnym przedziale czasowym byto ich niewiele
mniej, bo 31% (tab. 1). Mozna, wigc powiedzie¢, ze ponad 80% ankietowanych ma
juz ugruntowana pozycje¢ konkurencyjna.

Tabela 1
Rok rozpoczecia dziatalnosci agroturystycznej
Wyszczegdlnienie Liczba wskazan %
1992 -1999 9 19
2000-2004 17 35
2005-2009 15 31
2010-2011 7 15

Zrédto: Badania wiasne (tab. 1-9).

Najistotniejszym czynnikiem uruchamiania i rozwijania produktu agrotury-
stycznego sa ludzie i ich kompetencje [Sikora 1999, s. 137]. Czynnik ludzki odgrywa
kluczowa role w procesie $wiadczenia ustug turystycznych, jest wyznacznikiem ich
jakosci 1 konkurencyjnosci.

Szczegolna rola czynnika ludzkiego w sferze ustug stata si¢ przedmiotem zain-
teresowania tzw. nordyckiej szkoty marketingu ustug. Stworzyta ona specyficzna kon-
cepcj¢ okreslana mianem marketingu interakcyjnego (interactive marketing) w mysl
ktorej, jakos¢ ustug zalezy od wzajemnych stosunkow (interakcji) migdzy sprzedawca
a nabywca. Wyrdznia sig przy tym jakos¢ funkcjonalna (functional quality), zalezna
przede wszystkim od bezposrednio obstugujacego klienta tzw. personelu pierwszego
kontaktu 1 jako$¢ techniczna (fechnical quality), determinowana sprawnoscia urzadzen
[http://irig.pl/szczegolna-rola-czynnika-ludzkiego]

Gltowne przestanki powstania marketingu relacji to coraz wyzsze wymagania
ze strony konsumentow oraz nadmierne koszty operacyjne przedsigbiorstw. Klienci
pragna otrzymywac oferty bardziej dostosowane do ich indywidualnych wymagan
i potrzeb, wymagaja coraz wyzszej jakosci i wartosci otrzymywanej wartosci oraz
troskliwej obstugi klienta, wykazujac nizszy poziom lojalnosci w stosunku do sprze-
dawcy. Nadmierne koszty przedsigbiorstw wiaza si¢ najcze$ciej z niepowodzeniami
we wprowadzaniu na rynek nowych produktéw lub ustug, niska ich jakoscia, zbyt
wysokimi kosztami dystrybucji czy tez niewtasciwa polityka promocyjna [Michalska-
Dudek 2004, s. 204-218].
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Najwigksza populacje analizowanych respondentdw stanowity osoby powyzej
45 roku zycia (67%) legitymujace si¢ srednim (53% populacji) i wyzszym wyksztatce-
niem (26%). Zdecydowana wigkszos¢ (74%) byta czynna zawodowo. Wszyscy czerpa-
li dochody z dziatalnosci agroturystycznej, natomiast 72% ankietowanych uzyskiwato
wpltywy z produkcji rolnej, 38% z dziatalno$ci gospodarczej a 20% z tytutu umowy
o prace. Byly wigc to osoby dojrzalte, z zyciowym doswiadczeniem, a dywersyfikacja
zrédet dochodéw swiadczy o ich przedsigbiorczosci.

Popularnos¢ szkolen z zakresu agroturystyki byta bardzo duza, co wynikato
z dostgpnosci dotacji na ich organizacjg. Okoto 80% ankietowanych uczestniczy-
to w takich szkoleniach. Niewiele mniejsza populacja (78%) stale wspotpracowata
z doradcami O$rodkéw Doradztwa Rolniczego. Wiedzg z zakresu §wiadczenia ustug
turystycznych respondenci zdobywali korzystajac z Internetu, najtatwiejszego i bez-
posredniego dostepu do informacji (38%) oraz wspotpracujac z organizacjami tury-
stycznymi (24%).

Gotowos¢ do wspolpracy to wazna cecha przedsigbiorcy. Skutecznym sposobem
poprawy konkurencyjnosci przedsigbiorstwa jest nawiazywanie uprzywilejowanych
relacji, dotyczy to szczegodlnie branzy turystycznej. To wtasnie wspolpraca z innymi
przedsigbiorstwami, organizacjami, z klientami pozwala na rozwoj, a zapobiega sta-
gnacji. Jest zrodtem nowych, §wiezych pomystow, informacji zwrotnych od odbiorcéw
produktu czy ustugi, a zatem i przewagi konkurencyjnej. Mozna ja rowniez zdoby¢
przez cztonkostwo w stowarzyszeniach agroturystycznych. Ponad polowa kwatero-
dawcow (56%) jest zrzeszona w stowarzyszeniach. Niepokojace jest jednak to, ze
wspotpraca na tym polu przybiera formg wspolnych dziatan, gtdwnie w sferze pro-
mocji.

W opinii Strzembickiego [2003, s. 64] w procesie tworzenia produktu agrotu-
rystycznego nalezy rozrézni¢ dwie podstawowe dziedziny: ksztattowanie ofert i do-
stosowanie ofert. Ksztaltowanie ofert to wybor dziedziny, w ktdrej jestesmy najlepsi
oraz odgraniczenie naszej dziatalnosci od innych firm. Wymienione dziatania powinny
obejmowac nastgpujace elementy sktadowe:

- koncentracj¢ na okreslonym segmencie rynku,

- wytwarzanie produktéw specyficznych, ktore moga zainteresowac turystow,

- eksponowanie i wykorzystywanie réznic w poréwnaniu z konkurencja,

- $wiadome rezygnowanie z pewnych dziedzin dziatalnosci, w wyniku analizy
naszych zalet i stabosci.

Koncentracja na okreslonym segmencie rynku wiaze si¢ ze specjalizacja oferty.
Waska specjalizacja jest stusznym kierunkiem rozwoju dziatalno$ci agroturystycznej
1 staje si¢ coraz bardziej pozadana, poniewaz zapewnia gospodarstwom konkurencyjna
pozycje na rynku, zmniejszajac koszty prowadzenia dziatalnosci i jednocze$nie dostar-
czajac unikalnego, dopracowanego produktu [Ramotowska 2006, s. 14-36]. W bada-
niach wzigty udziat obiekty specjalizujace si¢ w ofertach dla rodzin z dzie¢mi, mito-
snikow przyrody, 0sob starszych, grup towarzyskich i zawodowych (tab. 2). Zielone
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i biate szkoty, a takze grupy kolonijne wymagaja zaangazowania znacznej liczby wy-
kwalifikowanego personelu, posiadajacego stosowne uprawnienia, a takze duzej ilosci
oferowanych atrakcji, stad tak mate zainteresowanie kwaterodawcow tym segmentem
odbiorcow. W analizowanych obiektach 40% kwaterodawcoéw probowato dopasowaé
swoja kwatere do potrzeb wszystkich mozliwych segmentow klientow, rozpraszajac
w ten sposob 1 tak uszczuplone fundusze. Wedtug Ramotowskiej [2006, s. 15-16]
»wynika to gtéwnie z przeswiadczenia kwaterodawcow, ze dzigki bardzo szerokiemu
asortymentowi oferowanych atrakcji uda si¢ przyciagna¢ wigcej klientow. W rzeczy-
wistosci jest odwrotnie: duzo nie znaczy dobrze i z takiego zalozenia wychodza naj-
czesciej klienci decydujacy si¢ na zakup ustug. Nie jest mozliwe sprostanie kazdej
potrzebie, wszystkich grup klientow w kazdym gospodarstwie agroturystycznym. Poza
tym dla samych kwaterodawcow produkt staje si¢ trudny do wypromowania, ponie-
waz jest ,,tuzinkowy”, powszechny, mato oryginalny a przez to gubi si¢ wsrdd innych
podobnych ofert. W konsekwencji trudno jest wypracowac tanie, kierunkowe kanaty
dystrybucji oferty. Wsrod czesci kwaterodawcow z dtuzszymi tradycjami w dziatal-
nos$ci agroturystycznej zaistniata §wiadomos¢, ze specjalizacja daje im duzo bardziej
konkurencyjna pozycj¢ na rynku”. Potwierdzaja to niniejsze badania, poniewaz na 20
gospodarstw agroturystycznych kierujacych swa oferte dla wszystkich az 18 stanowity
obiekty z kilkuletnim stazem (dziatalno$¢ podjelty po 2000 r.).

Tabela 2
Segmenty odbiorcow ofert
Wyszczegdlnienie Liczba wskazan %
Rodzice ze starszymi dzie¢mi 31 62
Mito$nicy przyrody 30 60
Rodzice z matymi dzie¢mi 29 58
Osoby starsze 26 52
Do wszystkich 20 40
Grupy towarzyskie, grupy zawodowe 20 40
Obcokrajowcy 19 38
Zielone szkoty, biate szkoty, grupy kolonijne 6 12

Wsrod ofert kierowanych do klientow (oprocz noclegu i wyzywienia) najcze-
Sciej pojawialy sig atrakcje zwiazane ze Srodowiskiem wiejskim: domowa, regionalna
kuchnia oparta na wtasnych produktach (jaja — 42% populacji), sery — 14%, chleb
—46%, wedliny — 22%, owoce i warzywa — 54%, midd — 10%), organizacja imprez
integracyjnych i biesiad (52%), wesel regionalnych (8%), przejazdzki bryczka (12%),
kuligi (14%), udzial w pracach polowych (16%). Oferty zawieraty bardzo ciekawe,

213



konkurencyjne propozycje warsztatow: rekodzielnicze (18%), zielarskie (12%), te-
atralne (6%), ceramiczne i malarskie (po 2%). Ponad potowa respondentow udostgpnia
bezprzewodowy Internet. Kwaterodawcy zachecali klientdéw mozliwoscia skorzystania
z sauny 1 sitowni (po 4%), basenu i odnowy biologicznej (po 4%), fizjoterapii (jedno
gospodarstwo), jazdy konnej (16%), towienia ryb (18%) czy wypozyczenia sprz¢tu
sportowego (26%). Kwatery specjalizujace si¢ w obstudze rodzin z dzie¢mi posiadaty
domowe zoo (18%), plac zabaw (64%), boisko sportowe (12%). Prawie jedna piata
obiektéw przygotowana byta na przyjazd osob niepetnosprawnych.

Zaspokojenie potrzeb oraz wymagan klienta to warunek sukcesu dziatalnosci
przedsigbiorstwa turystycznego i uzyskania przewagi konkurencyjnej. Dla przedsig-
biorcoOw branzy turystycznej elementem priorytetowym w postrzeganiu jakosci swo-
ich ustug jest identyfikacja oczekiwan klientdw, na ktore wplywa wiele czynnikow,
takich jak: moda, zaslyszana opinia, renoma i pozycja rynkowa firm, a takze cena
ustug i doswiadczenia klienta. Prawidlowa identyfikacja tych oczekiwan umozliwia
takie ksztaltowanie cech ustugi, jakie spotyka si¢ z powszechna aprobata nabywcow
[Batyk 2012, s. 293-294]. Kwaterodawcy odpowiedzieli na pytanie zawarte w ankie-
cie dotyczace zrodel informacji na temat oczekiwan turystow (tab. 3). Prawie 90%
respondentéw zadawato pytania klientom m.in.: czy ustuga spehita ich subiektywne
oczekiwania?, co wptynetoby na lepsza jakos¢ ustug?, czego zabrakto w ofercie? Nie
jest to jednak najlepsza metoda, poniewaz nie daje peinej swobody odpowiedzi. Klient
niejednokrotnie wchodzac w blizsze relacje z gospodarzami (na co wptywa mata skala
dziatalnosci, przebywanie pod jednym dachem), nie chce wprowadzaé niesprzyjajacej
wypoczynkowi atmosfery i nie jest sktonny do szczerych, szczegdlnie krytycznych
sugestii dotyczacych ustug, produktow czy otoczenia. Inaczej ma sig rzecz w turystyce
masowej, gdzie uwagi krytyczne kierowane wprost do organizatora sa bardzo czg¢stym
zjawiskiem.

Tabela 3
Zrédta wiedzy na temat wymagan/oczekiwan turystow
Wyszczegdlnienie Liczba wskazan %
Sugestie turystow poprzedzone pytaniami kwaterodawcow 44 88
Platformy internetgwe (spo’fgcznoépi winuglpe) uzy\fvane w celu nawigzy- 1 2
wania kontaktow z uzytkownikiem koricowym
Badania wsrdd gosci za pomoca anonimowej ankiety 7 14
Ogodlnodostepne raporty rynkowe 7 14
Inne (szkolenie organizowane przez stowarzyszenie i DODR) 2 4
Inne (ksiega gosci) 1 2
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Zrodtem informacji sa rowniez portale spolecznosciowe (22%), anonimowe
ankiety (14%), opublikowane raporty rynkowe (14%). Natomiast podczas szkolen
informacj¢ na ten temat uzyskato tylko 2 kwaterodawcow. Oznacza to, ze tak wazne
zagadnienie, jakim jest poznanie oczekiwan wspolczesnego turysty nie jest przedmio-
tem rozwazan na szkoleniach agroturystycznych, a powinno by¢.

W utrzymaniu pozycji konkurencyjnej bardzo istotna jest dobra komunikacja
z rynkiem przez stosowanie roznych form promocji. Liczne badania i przeprowadzo-
ne ekspertyzy [Ekspertyza... 2012; Ekspertyza... 2013; Raport... 2012] dotyczace
promocji w turystyce wiejskiej w Polsce wskazuja, ze jest to obszar problemowy.
Jak wykazata Ekspertyza... [2012, s. 41-45] analizowane produkty turystyki wiej-
skiej w woj. dolnoslaskim najstabiej wypadaja w obszarach: promocja i marketing
oraz wsparcie instytucjonalne. W zakresie promocji i marketingu wskazano na: ni-
ski stopien zastosowania nowoczesnych technologii w promocji, brak wyraznego
wizerunku polskiej wsi, wysokie koszty dziatan promocyjnych, mato dziatan re-
gionalnych promujacych turystyke wiejska, niski stopien wspolpracy z punktami
informacji turystyczne;j.

W raporcie koncowym Turystyka wiejska, w tym agroturystyka, jako
element zrownowazonego i wielofunkcyjnego rozwoju obszarow wiejskich
[Raport... 2012, s. 81-86] wykazano, ze ,, metoda rekomendacji gosci wciaz
wskazywana jest, jako najskuteczniejsza i najpowszechniejsza, ale z badan
jakosciowych wynika, ze w ostatnich latach mamy z jednej strony u ustu-
godawcow dos¢ szybki wzrost §wiadomosci roli Internetu w pozyskiwaniu
klienta, jak i coraz czg¢stsze korzystanie z niego. Wciaz jednak sa to instru-
menty internetowe generacji Web 2.0, czyli zaktadajace raczej komunikacjg
jednostronna, a nie instrumenty interaktywne: strony internetowe obiektow
oraz uczestnictwo w internetowych systemach informacji. W tym kontek-
Scie warto zauwazy¢, ze wspolczesny konsument ustug turystycznych uzywa
Internetu nie tylko do pozyskania informacji o ofercie, ale rownie czgsto
zasigga tym kanatem opinii innych konsumentéw, co wiaze si¢ tez z utrata
zaufania do tradycyjnych zrodet promocji. Oznacza to, Zze w najblizszym cza-
sie witryna internetowa gospodarstwa czy internetowy serwis informacyjny
stang si¢ instrumentami przestarzalymi. Narzedziami komunikacji marketin-
gowej w turystyce staja w coraz wigkszym stopniu media spotecznosciowe,
a w samej komunikacji wzrasta rola interaktywnos$ci. Innym obszarem, ktory
powinien by¢ w najblizszym czasie brany pod uwagg, jako element komuni-
kacji internetowej jest mozliwo$¢ skomponowania pakietu ustug i ich zakupu
przez Internet”.

Przeprowadzone badania w 2014 r. (tab. 4) wykazaly, ze w dotarciu do
klienta kwaterodawcy skoncentrowali si¢ na tradycyjnych formach promocji,
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takich jak: rekomendacje gosci (92%), drukowane ulotki (62%) czy udziat
w targach 36%). Wykorzystywanie nowoczesnych form promocji ograniczy-
li do reklamy na portalach turystycznych, gminnych i spotecznos$ciowych
(82%) oraz prowadzenia wlasnych stron internetowych (78%). Biorac pod
uwage analizowane obiekty 1 wyniki zaprezentowane w zacytowanych eks-
pertyzach i raportach, turystyka wiejska wypada bardzo zle na tle innych
form turystyki rozwijanych w Polsce. Jest to zwiazane ze skala dzialalno-
$ci w turystyce wiejskiej (z zatozenia sa to mate przedsigwzigcia, tworzace
produkt niemasowy) oraz mato efektywna wspotpraca miedzy oferentami
produktow, ktora pozwolilaby na obnizanie kosztow promocji [Ekspertyza
w zakresie potencjatu... 2012, s. 58].

Tabela 4
Formy promociji stosowane przez respondentéow
Wyszczegdlnienie Liczba wskazan %
Rekomendacje gosci 46 92
Reklama‘interne‘tgwa na portalach turystycznych, gminnych, spo- 82
tecznosciowych i innych 41
Wrasna strona www. 39 78
Foldery reklamowe/informatory 31 62
Tablice informacyjne 19 38
Informacja turystyczna 18 36
Udziat w targach turystycznych/wystawach 36
[festynach 18
Akcje promocyjne, zachety i rabaty 12 24
Ogtoszenia prasowe 5 10
Biuro podrézy 4 8
Inne (promocja DODR we Wroctawiu) 2 4
Brak promociji 1 2

Na dziatalno$¢ promocyjna ankietowani przeznaczyli w poprzednim roku $red-
nio 1371 zl, najmniejsza kwota to 200 zt a najwigksza — 10 tys. (tab. 5).

216



Tabela 5

Kwota przeznaczona na dziatalno$¢ promocyjng w poprzednim roku kalendarzowym
(orientacyjnie)

Wyszczegdlnienie Liczba %
200-500 16 35
500-1000 15 33
1000-1500 5 1"
1500-2000 5 11
Pow. 2000 5 1
ZtPLN
Srednia 1371
Min 200
Max 10 000

Ankietowani byli §wiadomi matej skutecznosci zastosowanych form ko-
munikacji z klientami, poniewaz az 74% populacji stwierdzito, ze wskazane
formy promoc;ji nie sa zrédlem przewagi konkurencyjnej w stosunku do innych
gospodarstw agroturystycznych w najblizszej okolicy.

Mata skala §wiadczonych ustug w agroturystyce (w analizowanej popula-
cji jedno gospodarstwo dysponowato srednio 5 pokojami i 15 miejscami nocle-
gowymi), a co za tym idzie rowniez uzyskane z tej dziatalnosci niskie dochody
determinuje polityke promocji i dystrybucji, co przektada si¢ na wybor tanich
instrumentéw marketingowych w poréwnaniu z innymi formami turystyki.

W agroturystyce produkt jest konsumowany na miejscu, zatem podsta-
wowym aspektem procesu dystrybucji jest system rezerwacji. W analizowa-
nych obiektach rezerwacji dokonywano gtéwnie telefonicznie (96%). W jedne;j
trzeciej populacji rezerwowano przez strong www. kwaterodawcy i osobiscie.
Za posrednictwem biura podrdzy/agencji mozna byto zarezerwowac nocleg
w zaledwie 2 gospodarstwach (tab. 6).

Coraz czgsciej spotka¢ mozna opinie, ze skutecznym sposobem poprawy kon-
kurencyjnos$ci przedsigbiorstwa jest nawiazywanie uprzywilejowanych relacji z wy-
branymi partnerami ze swojego otoczenia [Kozuch, Plawgo 2003, s. 237]. Dotyczy
to rowniez sprzedazy ustug. Jednak w turystyce wiejskiej korzystanie z posrednikow
nie jest popularne i to odroznia ja od turystyki masowej. W analizowanej populacji
podstawowym kanatem dystrybucji produktéw agroturystycznych jest bezposredni
(98%). Tylko jeden kwaterodawca sprzedawat swoje ustugi za posrednictwem biura
podrozy/agencji turystycznej (tab. 7). Wisniewska [1998, s. 27] podkresla wielka za-
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lete bezposredniej dystrybucji stwierdzajac, ze jest nig prostota. Turysta kontaktujac
si¢ bezposrednio z producentem — kwaterodawcag jest w minimalnym stopniu narazony
na dezinformacje¢. Ponadto, przy masowosci transakcji — bezposrednia dystrybucja za-
pewnia wytworcom wyzsze zyski, poniewaz cena danego produktu turystycznego dla
nabywcy na ogoét nie zalezy od miejsca zakupu. Turysta tez jest zadowolony, poniewaz
kupuje ustuge za nizsza ceng wynikajaca z krotkiego kanatu dystrybucji, w ktorym nie
ma posrednikow przejmujacych czgs$¢ zyskow.

Tabela 6
Sposob dokonywania rezerwaciji ustug
Wyszczegolnienie stiIZg:ﬁ %
Telefonicznie 48 96
Przez wiasng strong www. 18 36
Osobiscie 18 36
Za posrednictwem stron internetowych gminy/portali turystycznych itp. 9 18
Inne (e-mail) 4 8
Za posrednictwem biura podrézy/agencii turystycznej 2 4
Przez stowarzyszenie agroturystyczne lub inng organizacje 0 0
Tabela 7
Sposob dokonywania sprzedazy ustug
Wyszczegdlnienie Liczba wskazan %
Bez posrednikéw (klient — gospodarz) 49 98
Za posrednictwem biura podrézy/agencii turystycznej 1 2

W tab. 8 respondenci wskazali instrumenty konkurowania, czyli narzg-
dzia 1 sposoby, ktore pozwolily im uzyska¢ obecna pozycje konkurencyjna. Za
najistotniejsze uznano: obstuge/relacje z klientem (66%) 1 lokalizacje obiektu
(64%). Jako$¢ w turystyce jest skladowa materialnego standardu ustug, sposobu
obstugi, oraz wymagan i zachowan klientow. Wielu kwaterodawcoéw ma tego
swiadomos¢ 1 swoja pozycje konkurencyjna zawdzigcza umiejgtnosci rozpo-
znawania 1 dostosowania oferty do potrzeb klienta (46%), wysokiej jakos$ci
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1 sprawnosci obstugi (44%) oraz ilo$ci 1 jakosci produktow i ustug (40%). Jed-
na trzecia respondentow w walce z konkurencja postawita na modernizacje
pomieszczen i otoczenia, a co piaty na marke i ekologig. Mata liczba wskazan
dotyczacych certyfikatow wynikala z tego, ze tylko 8 kwaterodawcow je posia-
dato. Kolejne instrumenty ze wzgledu na mata liczbg wskazan maja dla ankie-
towanych marginalne znaczenie. Niestety wsrod nich znalazty si¢ innowacje,
czyli wprowadzenie nowych ustug i produktow (8%), nasilenie dziatan promo-
cyjnych (co potwierdza wczesniejsze rozwazania na temat promocji w turysty-
ce wiejskiej), pozyskanie zewnetrznych zrédet finansowania (poniewaz rzadko
z nich korzystaja) i poprawa kwalifikacji pracownikéw (4%).

Tabela 8

Czynniki decydujagce o obecnej pozycji konkurencyjnej gospodarstw na rynku

Lp. Wyszczegdlnienie Liczba wskazan %
1 Obstugalrelacje z klientem 33 66
2 |Lokalizacja 32 64
3 Elastyczno$¢ dostosowania oferty do oczekiwan klientéw 23 46
4 | Jakosc¢/sprawnos¢ obstugi klienta 22 44
5 llos¢/jakos¢ oferowanych produktow/ustug 20 40
6  |Modernizacja pomieszczen 18 36
7 | Modernizacja otoczenia (teren wokot domu) 16 32
8 Polityka cenowa/Cena 12 24
9 Kompetencje i kwalifikacje wiascicieli/pracownikéw 12 24
10 | Dostepno$¢ ustug/produktow 11 22
11 | Marka produktu/ustugi 10 20
12 | Proekologiczne wtasciwosci technologii, produktu/ustugi 9 18
13 | Posiadane certyfikaty 8 16
14 | Wprowadzenie nowych produktow/ustug 4 8
15 | Nasilenie dziatah reklamowo/promocyjnych 4 8
16 | Pozyskanie zewnetrznych zrédet finansowania 4 8
17 | Poprawa kwalifikacji pracownikéw 2 4
18 | System dystrybucji 0 0

Potowa kwaterodawcow stwierdzila, ze pozycja gospodarstwa na rynku jest
poréwnywalna z konkurentami (tab. 9). Okoto 30% nie byta w stanie stwierdzic,
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czy ich oferta jest lepsza czy gorsza. Wiasciciele 8 obiektow zdecydowanie do-
strzegali przewagg oferowanych ustug i produktéw wzgledem konkurencji.

Tabela 9

Ocena pozycji konkurencyjnej gospodarstw wzgledem gtéwnych konkurentow
w opinii respondentow

Wyszczegdlnienie Liczba wskazan %

Nasza pozycja jest lepsza od konkurencji 8 16

Nasza pozycja jest poréwnywalna z konkurencijg 25 50

Nasza pozycja jest gorsza od konkurenc;i 1 2

Trudno powiedzie¢ 17 34
Podsumowanie

Rynek turystyczny na Dolnym Slasku ze wzgledu na bogactwo waloréw przy-
rodniczych, kulturowych i specjalistycznych stanowi doskonaty grunt pod budowe
produktow turystycznych. Ich skala i réznorodnos¢ rodzi coraz wigksza konkurencjg.
Podmioty na rynku w trosce o podnoszenie konkurencyjnosci (swojej i wytwarzanych
przez siebie dobr i ustug) powinny charakteryzowac si¢ zdolnoscia do wyprzedzania
rywali, efektywnymi kanatami zbytu, oferta, ktora wzbudza w klientach sktonnos¢
do zakupu oraz zdolnoscia do upowszechniania informacji o firmie [Hamel, Prahalad
1999, s. 208-222]. Ponadto, uzyskanie lepszej pozycji sprowadza si¢ do realizowania
nastgpujacych zasad:

* dostosowania do nowych warunkéw dziatania — ekonomicznych, organizacyjnych,
politycznych i prawnych,

» identyfikacji aktualnych i potencjalnych potrzeb konsumentow,

» okreslenia tendencji i kierunkow popytu,

* zmiany techniki i technologii tworzenia produktu — stosowanie nowych rozwiazan
organizacyjnych, nowoczesnych technologii, technik obstugi klienta, rozszerzenie
rodzajow i zakresu $wiadczonych ustug, wigksza elastycznos¢ podazy,

» zrdznicowania produktu — $wiadczenia kompleksowych ustug oraz jednoczesnie
oferty ustug zindywidualizowanych,
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» nowych koncepcji organizacji dzialania przedsigbiorstw,

» marketingowych koncepcji dziatania — w tym badania rynku, modyfikacji struktury
produktu, wyboru strategii, informacji i promocji produktow,

*  kompleksowosci ofert regionalnych — co wymaga nie tylko wspotpracy biur
podrodzy, ale i jednostek samorzadu terytorialnego [Pienkos 2005, s. 242-243].

Przeprowadzone badania wykazaty, ze w ksztattowaniu przewagi konkurencyjne;j
istotne miejsce zajmuje roznorodna oferta ustug rekreacyjnych. Kwaterodawcy w tym
wzgledzie odznaczaja si¢ pomystowoscia i kreatywnoscia. Tworza ciekawe oferty edu-
kacyjne w formie warsztatow o rdznej tematyce. Ich istnienie na rynku, od wielu lat,
réwniez jest wyznacznikiem konkurencyjnosci. Respondenci podejmowali rézne dzia-
fania w celu identyfikacji potrzeb turystow. Wsrod nich do najpopularniejszych nalezata
bezposrednia rozmowa z klientami. Wedtug autorki, nie jest to jednak najlepsza metoda,
gdyz nie ma gwarancji uzyskania obiektywnych informacji, szczeg6lnie tych krytycz-
nych, na temat oferowanego produktu. Dobrym rozwiazaniem bytoby stworzenie w In-
ternecie anonimowej ankiety bedacej zrodlem niezbgdnych informacji pozwalajacych na
doskonalenie oferty. W turystyce zasoby ludzkie i ich kompetencje sa wartoscia nie do
przecenienia. Respondenci charakteryzowali si¢ do§wiadczeniem i przedsigbiorczoscia.
Zdobywali wiedz¢ podczas licznych szkolen agroturystycznych oraz przez wspotprace
z doradcami ODR, z organizacjami turystycznymi i stowarzyszeniami agroturystyczny-
mi. Kwaterodawcy byli §wiadomi, ze wtasnie ten czynnik ludzki i jego jakos¢, a takze
wlasciwe relacje z klientami, wysoka jako$¢ i sprawnos¢ obstugi sa podstawa oceny
produktu przez turystow i przewagi konkurencyjne;.

Turystyka wiejska jest szczegdlna forma, w ktorej zastosowanie niektorych
z ww. wymienionych zasad [Pienkos 2005, s. 242-243.] jest trudniejsze do zrealizo-
wania w porownaniu z turystyka masowa. Dzieje si¢ tak m.in. ze wzgledu na duzo
mniejsza skalg dziatalno$ci, a co za tym idzie nizsze dochody. Uzyskanie przewagi
konkurencyjnej w obszarze badan rynku, nowoczesnych technologii, technik obstugi
klienta, promocji, informacji i dystrybucji jest problematyczne. Dziatania kwatero-
dawcow koncentrowaty sig na tradycyjnych formach promocji, natomiast nowoczesne
formy ograniczaty si¢ do prowadzenia strony internetowej. Taka forma czgsto nie
spetnia potrzeb uzytkownikoéw Internetu szukajacych ofert agroturystycznych. Wazna
jest, zatem promocja wsrod ustugodawcow wykorzystania medidw spolecznosciowych
oraz innych interaktywnych form komunikacji internetowe;.

Waznym i pozadanym kierunkiem w rozwoju dziatalnosci agroturystycznej jest
waska specjalizacja. W innych sektorach przemystu, w tym na rynku ustug turystycz-
nych, specjalizacja jest stosowana powszechnie. Z doswiadczen krajow o wieloletnich
tradycjach w prowadzeniu dziatalno$ci agroturystycznej wynika, ze sukces rynkowy
odniosty gldwnie gospodarstwa specjalizujace si¢ w wybranym segmencie [Ramo-
towska 2006, s. 14]. Niestety w badanej populacji znalazto si¢ dos¢ liczne grono kwa-
terodawcow, ktorzy nie koncentruja swojej uwagi na jednej grupie odbiorcow, lecz
swiadcza ustugi dla ,,wszystkich”.
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