Joanna Kosmaczewska

Katedra Ekonomiki i Organizacji Turystyki, AWF Poznan

Zarzqdzanie logistyczno—marketingowe gospodarstwami
agrofurystycznymi w powiecie gnieznienskim!

Zarzadzanie logistyczno—marketingo-
we jest wyrazem integragji logistyki, ja-
ko koncepgji zarzadzania zorientowanej
na przeplywy i marketing. Obie wspo-
mniane koncepcje zarzadzania weryfi-
kowane sg na rynku, determinujac stra-
tegie dziatania przedsiebiorstwa w za-
kresie zaopatrzenia i zbytu. ,Marketing
obejmuje w tym ujeciu caloksztatt czyn-
nosci i instrumentéw, ktoérych bezpo-
Srednim celem jest rozpoznanie, okre-
Slenie i kreowanie potencjaléow rynko-
wych efektéw i sukcesow przedsiebior-
stwa. Logistyka skupia si¢ natomiast na
kreowaniu i wykorzystaniu potencjatéw
efektywnosci i sukcesow przedsiebior-
stwa, zorientowanej na wzrost $wiad-
czen na rzecz klientéw”2.

Zarzadzanie logistyczno—marketin-
gowe daje mozliwosci efektywnego wy-
korzystania potencjalu i zdolnosci fir-
my. Dla osiagniecia najwyzszego pozio-
mu zaspokojenia potrzeb i zadowole-
nia klientéw wykorzystuje instrumenty

marketingu-mix (produkt, cena, promo-
cja, dystrybucja) i logistyki-mix (trans-
port, magazynowanie, ksztaltowanie
zapasow, pakowanie, realizacja zamo-
wien, proces obstugi).

Efekty zarzadzania logistyczno-marke-
tingowego mozna uja¢ w formule ,4C”
i,7W”, co prezentuje rys. 2.

Dziatalno$¢ agroturystyczna — rozu-
miana jako $wiadczenie ustug turystycz-
nych przez rolnikow w ich gospodar-
stwach rolnych moze by¢ rowniez zarza-
dzana z wykorzystaniem instrumentéw
marketingu-mix i logistyki-mix.

Wiasciciele gospodarstw agrotury-
stycznych w powiecie gnieznienskim
z powodzeniem, lecz niejednokrotnie
bezwiednie zarzadzaja swoim rodzin-
nym przedsiewzieciem w ramach strate-
gii logistyczno-marketingowej. Dbajac
o to, by oferowany produkt agrotury-
styczny byt wiasciwy i zaspokajat potrze-
by klientéw, stosuja strategie produktu.
Produkt turystyczny, w tym i agrotury-
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Rys. 1. Podstawowe cele logistyczno—marketingowe. Zrédto: P Blaik: ,Logistyka — koncepcia zin-
fegrowanego zarzqdzania, PWE, Warszawa, 2001, s.223

styczny, nalezy rozpatrywac na 3 pozio-

mach:

1. produkt podstawowy — bedacy ustu-
23 dajaca korzysci podstawowe, kto-
rej celem jest zaspokojenie okreslo-
nych potrzeb konsumentow

2. produkt rzeczywisty — bedacy kon-
kretng ofertg sprzedazy

3. produkt wzbogacony — obejmujgcy
wszystkie formy dodatkowych korzy-
$ci, ktore producenci mogg wbudowacé
w produkt rzeczywisty, by zwiekszy¢
atrakcyjnosc oferty.

Rdzeniem produktu agroturystyczne-
go, tworzonego przez gospodarstwa
agroturystyczne powiatu gnieznienskie-
go jest dostarczenie satysfakcji z wypo-
czynku na wsi, poprzez zapewnienie ci-
szy, spokoju, kontaktu z przyroda i folk-
lorem. Tak zbudowany produkt podsta-
wowy w duzej mierze zaspokaja oczeki-
wania gosci.

Gospodarstwa agroturystyczne funk-
cjonujace na terenie powiatu gnieznien-
skiego przy konstruowaniu produktu
podstawowego wykorzystujg naturalne
korzy$ci wynikajgce z bliskosci lasow
i jezior. Wszystkie gospodarstwa zlokali-
zowane sa w odleglosci nie wiekszej niz
10 km od lasu, a tylko 23% z nich usytu-
owanych jest w odleglosci powyzej 5 km
od jeziora.

Przeznaczony do kupna produkt rze-
czywisty, obejmuje podstawowe ustugi
z okre$§lonym minimum oczekiwan go-
Sci, ktore musza by¢ spelnione. S3 to
m.in.: ustugi noclegowe, zywieniowe,
ustugi zwiazane z rekreacjg bierng i ak-
tywna.

Agroturystyczng baze noclegowa
w powiecie gniezniefiskim stanowig
gléwnie pokoje goscinne (57,0%) i domy
wakacyjne (31,0%). Znacznie rzadziej wy-
korzystywane sa pokoje sezonowe
(8,0%) i mieszkania wakacyjne (4,0%).

1 Wszystkie dane zamieszczone w niniejszym artykule pochodza z wywiadéw ankietowych przeprowadzonych z wiascicielami gospodarstw agrotury-
stycznych (26 ankiet) oraz ich gos¢mi (71 ankiet). Badania przeprowadzono w 2002 roku, na terenie powiatu gnieZnienskiego
2 P. Blaik: ,,Logistyka — koncepcja zintegrowanego zarzqdzania”, PWE, Warszawa 2001, s.222
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Formuta ,4 C”

* Ksztaltowanie i zaspokajanie
potrzeb i pragniert klientéw
(Customer needs and wants)

* Zmniejszenie kosztéw transakcji
po stronie klientéw (Cosz to the
customer)

* Dostarczanie klientowi
informacji (Commaunication)

* Wygoda zakupu
(Convenience)

A

Formula ,,7 W~

* Wiasciwy produkt

* Wtasciwa informacja

* Wiasciwa ilosé

* Wtasciwa jako$é

* Wtasciwy czas

* Wtasciwe miejsce

* Wtasciwy koszt realizacji zlecetr

Logisty czno-marketingowe
wymiary (kryteria)
efektéw zarzagdzania

il

Marketing-mix

® Produkt

® Cena

® Promocja

* Dystrybucja

Logistyka-mix

* Transport

® Magazynowanie

* Ksztaltowanie zapaséw
* Pakowanie

® Realizacja zaméwien

* Proces obstugi

Logistyczno-marketingowe
instrumenty dziatania

Rys. 2. Efekty zarzqdzania logistyczno — marketingowego oraz érodki ich realizacji. Zrédto: P

Blaik: ,Logistyka — koncepcja...,op. cit. s. 224

Wiekszo$¢ gospodarstw umozliwia
korzystanie najczesciej ze wspoélnej dla
gosci kuchni i fazienki.

Niestety ustugi noclegowe na pozio-
mie bardzo dobrym, w ocenie gosci,
Swiadczy zaledwie 57,1% gospodarstw
agroturystycznych w powiecie gniez-
nienskim.

76,9% gospodarstw proponuje wyzy-
wienie catodzienne, przygotowane przez
gospodarzy, z produktéw czesciowo po-
chodzacych z ich wlasnej uprawy. O ile
do $wiadczonych ustug zywieniowych
nie mozna mie¢ zastrzezen, gdyz 96%
gosci uznato je za bardzo dobre, o tyle
17,5% uskarzato sie na niewystarczajacg
baze gastronomiczng powiatu.

Zachwytu nie budzi udostepnianie go-
Sciom urzadzen do rekreacji biernej i ak-
tywnej. Chociaz gospodarze czesto dys-
ponuja miejscem na ognisko badz grill
i sa skfonni nieodptatnie wypozyczy¢
sprzet sportowo—rekreacyjny (92% go-
spodarstw), a 38% gospodarzy odpfatnie
proponuje rézne formy rekreacji konnej,
ustugi te, za $wiadczone na poziomie
bardzo dobrym, uznato zaledwie 61,6%
gosci. Wzbogacenie produktu rzeczywi-
stego oznacza dla nabywcy dodatkowe
korzysci, a wytworcom produktu umozli-
wia jego zroéznicowanie na rynku i kon-
kurencyjnos$¢ oferty. Produkt poszerzo-
ny, to oferta, ktéra w duzym stopniu
przewyzsza poziom oczekiwan turystow.

Tab. 1. Sposoby korzystania z kuchni i fazienki w badanych gospodarstwach agroturystycznych.
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badar ankietowych.

Sposob korzystania Sposob korzystania
Wyszczegélnienie z kuchni z lazienki

Liczba % Liczba %
Wspolna z gospodarzami 6 23 0 0,0
Wspdlna dla gosci 18 69,3 23 88,4
Oddzielna dla kazdego pokoju 0 0,0 3 11,6
Brak dostepu 2 7,7 0 0,0
Razem 26 100,0 26 100,0

CISZA
L IN0) 0]
KONTAKT Z PRZYRODA
POZNANIE FOLKLORU
B POZNANIE PRAC GOSPODARSKICH
I NISKA CENA POBYTU
B INNE

Rys. 3. Motywy przyjozdéw do badanych
gospodarstw agroturystycznych w powiecie
gniezniefiskim w opinii respondentéw. Zré-
dto: Opracowanie wtasne na podstawie ba-
dan ankietowych.

W ofercie agroturystycznej powiatu
gnieznienskiego ten poziom produktu
dopiero sie ksztattuje. 68% wtascicieli
gospodarstw w przeprowadzonej ankie-
cie deklarowato che¢ wprowadzenia do-
datkowych ustug do swojej oferty agro-
turystycznej. Jednak jak czesto podkre-
$lali, realizacja ich planéw bedzie uwa-
runkowana stopniem rozwoju dziafalno-
Sci. Wsréd pomystéw na poszerzenie
produktu rzeczywistego wymieniano
m.in.: organizowanie piknikéw i rajdéow
konnych, zagospodarowanie miejsca
pod namiot, zakup koni, bryczki, rowe-
réw, todzi, sprzetu wedkarskiego i po-
wiekszenie bazy noclegowe;.

Dodatkowe korzysci, ktore skiadajg
sie na produkt agroturystyczny oferowa-
ny przez powiat gnieznienski to: szereg
imprez o zasiegu lokalnym i krajowym,
upusty i rabaty cenowe (skierowane
glownie do rodzin z dzie¢mi), korzystne
warunki zapfaty, dow6z do gospodar-
stwa, telefoniczna i internetowa rezer-
wacja miejsc, mozliwy przyjazd ze zwie-
rzetami.

Dziatania logistyczne gospodarstw
agroturystycznych powinny skupia¢ sie
na podniesieniu poziomu obstugi klien-
tow. ,Poziom obstugi klienta w sensie
logistycznym definiujemy jako zdolnos$¢
sytemu logistycznego przedsiebiorstwa
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do zaspokajania potrzeb klientéw pod
wzgledem czasu, niezawodnosci, komu-
nikagji i wygody.”3 Wykorzystanie czasu
przy Swiadczeniu ustug agroturystycz-
nych powinno polega¢ na skroceniu cy-
klu dostawy informacji o ustudze, np.:
szybkiej odpowiedzi na rezerwacje po-
tencjalnego goscia. Dwustronny dialog
miedzy klientem a sprzedajgcym pro-
dukt zapewnia podniesienie poziomu
obstugi pod wzgledem komunikagji,
w czym moze pomoc, np. Internet. Wy-
gode dla klientéw zapewnimy zwieksza-
jac liczbe miejsc sprzedazy produktu,
a co sie z tym wigze, oferujgc fatwy do-
step do informagji o nim, a takze oferu-
jac dowo6z do gospodarstwa czy korzyst-
ne warunki zapfaty.

Wiasciciele gospodarstw agrotury-
stycznych powiatu gnieznienskiego
ustalajgc cene dla swoich produktow
agroturystycznych zadbali o wtasciwy
koszt realizacji zlecen. Cene za ustugi
noclegowe obliczali metodg kosztows,
dodajac do poniesionych kosztéw mar-
ze zysku4. Natomiast proponowana
przez gospodarzy cena wyzywienia to
oplata za czas poswiecony na przygoto-
wanie positkéw oraz koszt zuzytych pro-
duktéw. Cena noclegu za dobe w gospo-
darstwach agroturystycznych powiatu
waha sie od 15 do 25 zl., a calodzienne
wyzywienie to koszt rzedu 10 — 15 zl.

Poniewaz ceny nie sa wygorowane
i nie odbiegajg znacznie od panujgcych
w innych regionach kraju, mozna sadzic,
ze gospodarze przyjeli strategie ksztal-
towania cen wg ,wartosci w stosunku do
ceny”, ktorej celem jest ustalanie tzw.
cen $rednich i podkreslenie, ze propono-
wana cena jest niewspolmiernie niska
do oferowanej jakosci produktu.

W turystyce ze wzgledu na duzy okres
wyprzedzenia pomiedzy decyzjami ce-
nowymi a sprzedazg produktéw i bra-
kiem mozliwosci ich magazynowania,
czeste jest stosowanie dwoch pozio-
moéw cen.

Pierwszy poziom stanowig ceny, ktore
producent publikuje w katalogach, fol-
derach. Odzwierciedlajg one strategicz-
ne decyzje marketingowe dotyczace po-
zycjonowania produktu, poziomu ren-
townosci, udziatu w rynku.

Drugi poziom cen odpowiada dziatal-
nosci marketingowej na szczeblu tak-
tycznym. Jest to cena, ktorg producent
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Rys. 4. Przeptyw informacji w gospodarstwach agroturystycznych powiatu gnieznieriskiego. Zr6-
dto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari.

jest gotow stosowa¢ w danym okresie
czasu.

Odchylenie od ceny podstawowej,
czyli tzw. r6znicowanie cen, ma miejsce
we wszystkich gospodarstwach agrotu-
rystycznych powiatu gnieZnienskiego.
Do podstawowych czynnikéw réznicuja-
cych cene produktu agroturystycznego
naleza m.in. czas konsumpgji, grupa od-
biorcow, wielko$¢ transakgji.

Gospodarze chetnie udzielajg rabatow
ilosciowych — przy diugich pobytach
i sezonowych — w przypadku rezerwacji
miejsc poza sezonem oraz stosujg roz-
nego rodzaju upusty dla statych gosci
i dzieci w wieku przedszkolnym.

Efektem prawidlowego zarzadzania
logistyczno—marketingowego powinno
by¢ dostarczenie informacji o produkcie
do potencjalnego klienta. Firma przeka-
zuje na rynek informacje o sobie i swo-
ich produktach oraz ksztaltuje potrzeby
nabywcéw poprzez promocje. Promogja
agroturystyki w powiecie gniezZnienskim
odbywa sie z wykorzystaniem wszyst-
kich mozliwych $rodkéw przekazu (re-
klama, sprzedaz osobista, public rela-
tions i propaganda marketingowa, pro-
mocja sprzedazy, marketing bezposred-
ni). Duzy udziat w dostarczaniu informa-
¢ji na rynek maja Wojewodzki Osrodek
Doradztwa Rolniczego, Starostwo Po-

3 M. Ciesielski: ,, Logistyka w tworzeniu przewagi konkurencyjnej firmy”, AE, Poznan 2001, s. 39
4 Na podstawie: S. Bosiacki, J. Sikora: ,,Podstawy marketingu w turystyce i rekreacji”, AWF, Poznan, 1999
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wiatowe i Poznanskie Towarzystwo
Agroturystyczne. Instytucje te starajg sie
nadac rozgtos idei wypoczynku na wsi,
organizujac impreze pt. ,,Otwarta Zagro-
da” i prezentujgc oferty agroturystyczne
powiatu w Internecie i na publikowa-
nych folderach. Duze znaczenie ma tak-
ze udzial powiatu w targach turystycz-
nych TOUR SALON oraz public relations
i propaganda marketingowa, dzieki kto-
rej Starostwo Powiatowe stara sie dbac
o korzystny dla rozwoju turystyki wize-
runek Gniezna i powiatu. Nie bez zna-
czenia sg tez dzialania urzedéw gmin-
nych, ktore pragng zaistnie¢ na rynku
krajowym i zagranicznym, wykorzystu-
jac rozne srodki promogji.

Glownym czynnikiem ograniczajgcym
promocje poszczegoélnych gospodarstw
agroturystycznych jest skromny budzet,
jaki mogg przeznaczy¢ na ten cel ich
wlasciciele. Najczesciej wykorzystujg oni
promocje sprzedazy oraz marketing
bezposredni i reklame jako narzedzie do
pozyskania nowych i utrzymania statych
gosci.

Do czestych dziatan promocyjnych na-
leza:

* wydawanie ulotek, broszur i poczto-
wek

* system znizek i rabatéw

* udziat w targach turystycznych na sto-



isku Poznanskiego Stowarzyszenia

Agroturystycznego
* wysylanie kartek $wigtecznych do by-

tych gosci

* zamieszczanie ogloszen w prasie

* umieszczenie swojej oferty na stronie
internetowej WODR.

Efektem zarzadzania logistyczno —
marketingowego powinno by¢ dotarcie
z wilasciwym produktem, w odpowied-
nim miejscu i czasie do klienta. Zadanie
to mozliwe jest do wykonania dzieki ka-
natom dystrybugji. Przyjmujac za pod-
stawe kwalifikacji liczbe ogniw uczestni-
czacych w sprzedazy, mozna wyrdznic:

* kanaly bezposrednie (pozbawione po-
srednikow)

* kanaly posrednie (kanaly z dwoma po-
Srednikami — hurtownik i detalista, ka-
naly z trzema posrednikami — agent,
hurtownik, detalista).

Produkt turystyczny, ze wzgledu na
swoj ustugowy charakter, wyr6znia sie
specyficznymi cechami dystrybucji. Na-
leza do nich:

a) brak fizycznego przenoszenia produk-
tu w przestrzeni

b) brak przekazywania prawa wtasnosci

¢) cena placona przez turyste nie jest
powiekszona o marze posrednika

d) istnieje mozliwo$¢ pominiecia po-
Srednikow.

Gospodarstwa agroturystyczne powia-
tu gnieznienskiego docierajg do swoich
klientow gléwnie przy uzyciu kanatow
dystrybucji bezposredniej. Rolnicy stara-
ja sie sprzedac swoje ustugi wykorzystu-
jac rezerwacje telefoniczng, internetowa
i droge korespondencyjng. Duze efekty
przynosi takze przekaz bezposredni,
gdyz zadowoleni goScie chetnie poleca-
ja gospodarstwo agroturystyczne swoim
znajomym. Jednak trudnosci z pozyska-
niem klientéw sprawily, ze gospodarze
coraz chetniej korzystaja z ustug dodat-
kowych ogniw dystrybucji. W powiecie
gnieznienskim sa nimi: urzedy gminne,
Starostwo Powiatowe, Biuro Informagji
Turystycznej w Gnieznie, ODR , Sielin-
ko”, Poznanskie Towarzystwo Agrotury-
styczne, Polskie Towarzystwo Turystyki
Wiejskiej ,,Gospodarstwa GosScinne”. Za
posrednictwem tych instytucji mozna
ocenic¢ sytuacje rynkowa i stawiac pro-
gnozy dla rozwoju agroturystyki, pro-
mowac, kontrolowac i ksztaltowac ceny.

Wrtasnos¢ produktu agroturystyczne-
go caly czas pozostaje w rekach jego wy-

tworcy, a wspomniane ogniwa posredni-
czg jedynie w sprzedazy ustug. Utrzymu-
ja sie one z lokalnych srodkéw budzeto-
wych i innych dodatkowych funduszy,
a w przypadku Poznanskiego Towarzy-
stwa Agroturystycznego ze skladek
cztonkowskich. Kwaterodawcy ponosza
jedynie koszty przygotowania materia-
téw promocyjnych o swoim gospodar-
stwie. Jest jednak grupa posrednikow,
z ustug ktoérej gospodarze moga korzy-
stac tylko odptatnie. Sg to biura podrézy
oraz dziatajgca przy Kole Naukowym
Agroturystyki, Akademii Rolniczej w Po-
znaniu — Studencka Agencja Turystyki
Wiejskiej.

Korzystanie z posrednich (odptat-
nych) kanatéw dystrybucji niesie dla
wilascicieli gospodarstw Kkorzysci, jak
chocby: szerszg promocje, mozliwos¢
zdobycia rynku miedzynarodowego, ale
réwniez szereg zagrozen, poczynajac
od faktu, ze biuro bedzie wylacznym
dysponentem miejsc noclegowych
w ustalonym w umowie okresie, a kon-
cz3ac na pobranej od kwaterodawcy pro-
wizji. Zagrozenia, jakie wynikajg z ko-
rzystania z posrednictwa biur i agengji
turystycznych w potaczeniu z powol-
nym wigczaniem wypoczynku na wsi do
oferty masowego ruchu turystycznego
powoduja, ze taka forma dystrybucji
ustug agroturystycznych jest jeszcze
mato popularna. Zwiekszenie liczby
miejsc sprzedazy produktu jest jedno-
cze$nie podniesieniem obstugi logi-
stycznej potencjalnych klientéw. Ozna-

cza dla nich wiekszg dogodnos¢ zaku-
pu, wieksza dostepnos¢ produktu
i zwiekszong wygode kupowania. Dlate-
go wilasciciele gospodarstw agrotury-
stycznych powinni pomysle¢ o rozbudo-
wie wilasnych systeméw dystrybucji
m.in. poprzez nawigzywanie umow
partnerskich z innymi gospodarstwami
agroturystycznymi w kraju i zagranica,
dystrybucje produktu agroturystyczne-
go o charakterze selektywnym (birdwat-
ching) w czasopismach branzowych
i wyspecjalizowanych sklepach.

W zarzadzaniu logistyczno—marketin-
gowym ,logistyka stanowi potengjat i in-
strument strategiczny marketingu, ktory
wspomaga w sposob diugofalowy przed-
siewziecia i komponenty strategii rynko-
wej przedsiebiorstwa”s. Poziom skutecz-
nosci i oddziatywania logistyki w przed-
siebiorstwie zalezy m.in. od stopnia jej
zintegrowania z marketingiem.

W gospodarstwach agroturystycznych
powiatu gnieznienskiego, ze wzgledu na
ich niewielka skale dziatania i charakter
ustugowy, sfere ,stykow” stanowi logi-
styka w sferze dystrybucji — zbytu ofero-
wanych ustug i logistyka w procesie ob-
stugi klientow.

Nasilajgca sie konkurencja w zakresie
poziomu i jakoSci $wiadczonych ustug
oraz duze zréznicowanie potrzeb i pre-
ferengji klientéw sa przestanka do tego,
by z zarzadzania logistyczno—marketin-
gowego uczyni¢ srodek przewagi kon-
kurencyjnej wtasnego gospodarstwa
agroturystycznego.
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Rys. 5. Kanaly dystrybucji gospodarstw agroturystycznych powiatu gnieznienskiego. Zrédto:
Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badari.

5 P. Blaik: ,,Logistyka — koncepcja zintegrowanego zarzqdzania”, PWE, Warszawa 2001, s. 57
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