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Zarzàdzanie logistyczno–marketingo-
we jest wyrazem integracji logistyki, ja-
ko koncepcji zarzàdzania zorientowanej
na przep∏ywy i marketing. Obie wspo-
mniane koncepcje zarzàdzania weryfi-
kowane sà na rynku, determinujàc stra-
tegi´ dzia∏ania przedsi´biorstwa w za-
kresie zaopatrzenia i zbytu. „Marketing
obejmuje w tym uj´ciu ca∏okszta∏t czyn-
noÊci i instrumentów, których bezpo-
Êrednim celem jest rozpoznanie, okre-
Êlenie i kreowanie potencja∏ów rynko-
wych efektów i sukcesów przedsi´bior-
stwa. Logistyka skupia si´ natomiast na
kreowaniu i wykorzystaniu potencja∏ów
efektywnoÊci i sukcesów przedsi´bior-
stwa, zorientowanej na wzrost Êwiad-
czeƒ na rzecz klientów”2. 

Zarzàdzanie logistyczno–marketin-
gowe daje mo˝liwoÊci efektywnego wy-
korzystania potencja∏u i zdolnoÊci fir-
my. Dla osiàgni´cia najwy˝szego pozio-
mu zaspokojenia potrzeb i zadowole-
nia klientów wykorzystuje instrumenty

marketingu-mix (produkt, cena, promo-
cja, dystrybucja) i logistyki-mix (trans-
port, magazynowanie, kszta∏towanie
zapasów, pakowanie, realizacja zamó-
wieƒ, proces obs∏ugi).

Efekty zarzàdzania logistyczno-marke-
tingowego mo˝na ujàç w formule „4C”
i „7W”, co prezentuje rys. 2.

Dzia∏alnoÊç agroturystyczna – rozu-
miana jako Êwiadczenie us∏ug turystycz-
nych przez rolników w ich gospodar-
stwach rolnych mo˝e byç równie˝ zarzà-
dzana z wykorzystaniem instrumentów
marketingu-mix i logistyki-mix.

W∏aÊciciele gospodarstw agrotury-
stycznych w powiecie gnieênieƒskim
z powodzeniem, lecz niejednokrotnie
bezwiednie zarzàdzajà swoim rodzin-
nym przedsi´wzi´ciem w ramach strate-
gii logistyczno-marketingowej. Dbajàc
o to, by oferowany produkt agrotury-
styczny by∏ w∏aÊciwy i zaspokaja∏ potrze-
by klientów, stosujà strategie produktu.
Produkt turystyczny, w tym i agrotury-

styczny, nale˝y rozpatrywaç na 3 pozio-
mach:
1. produkt podstawowy – b´dàcy us∏u-

gà dajàcà korzyÊci podstawowe, któ-
rej celem jest zaspokojenie okreÊlo-
nych potrzeb konsumentów

2. produkt rzeczywisty – b´dàcy kon-
kretnà ofertà sprzeda˝y

3. produkt wzbogacony – obejmujàcy
wszystkie formy dodatkowych korzy-
Êci, które producenci mogà wbudowaç
w produkt rzeczywisty, by zwi´kszyç
atrakcyjnoÊç oferty. 
Rdzeniem produktu agroturystyczne-

go, tworzonego przez gospodarstwa
agroturystyczne powiatu gnieênieƒskie-
go jest dostarczenie satysfakcji z wypo-
czynku na wsi, poprzez zapewnienie ci-
szy, spokoju, kontaktu z przyrodà i folk-
lorem. Tak zbudowany produkt podsta-
wowy w du˝ej mierze zaspokaja oczeki-
wania goÊci.

Gospodarstwa agroturystyczne funk-
cjonujàce na terenie powiatu gnieênieƒ-
skiego przy konstruowaniu produktu
podstawowego wykorzystujà naturalne
korzyÊci wynikajàce z bliskoÊci lasów
i jezior. Wszystkie gospodarstwa zlokali-
zowane sà w odleg∏oÊci nie wi´kszej ni˝
10 km od lasu, a tylko 23% z nich usytu-
owanych jest w odleg∏oÊci powy˝ej 5 km
od jeziora.

Przeznaczony do kupna produkt rze-
czywisty, obejmuje podstawowe us∏ugi
z okreÊlonym minimum oczekiwaƒ go-
Êci, które muszà byç spe∏nione. Sà to
m.in.: us∏ugi noclegowe, ˝ywieniowe,
us∏ugi zwiàzane z rekreacjà biernà i ak-
tywnà.

Agroturystycznà baz´ noclegowà
w powiecie gnieênieƒskim stanowià
g∏ównie pokoje goÊcinne (57,0%) i domy
wakacyjne (31,0%). Znacznie rzadziej wy-
korzystywane sà pokoje sezonowe
(8,0%) i mieszkania wakacyjne (4,0%).

Zarzàdzanie logistyczno–marketingowe gospodarstwami
agroturystycznymi w powiecie gnieênieƒskim1

Joanna Kosmaczewska
Katedra Ekonomiki i Organizacji Turystyki, AWF Poznaƒ

Rys. 1. Podstawowe cele logistyczno–marketingowe. èród∏o: P. Blaik: „Logistyka – koncepcja zin-
tegrowanego zarzàdzania, PWE, Warszawa, 2001, s.223

1 Wszystkie dane zamieszczone w niniejszym artykule pochodzà z wywiadów ankietowych przeprowadzonych z w∏aÊcicielami gospodarstw agrotury-
stycznych (26 ankiet) oraz ich goÊçmi (71 ankiet). Badania przeprowadzono w 2002 roku, na terenie powiatu gnieênieƒskiego
2 P. Blaik: „Logistyka – koncepcja zintegrowanego zarzàdzania”, PWE, Warszawa 2001, s.222
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Wi´kszoÊç gospodarstw umo˝liwia
korzystanie najcz´Êciej ze wspólnej dla
goÊci kuchni i ∏azienki.

Niestety us∏ugi noclegowe na pozio-
mie bardzo dobrym, w ocenie goÊci,
Êwiadczy zaledwie 57,1% gospodarstw
agroturystycznych w powiecie gnieê-
nieƒskim.

76,9% gospodarstw proponuje wy˝y-
wienie ca∏odzienne, przygotowane przez
gospodarzy, z produktów cz´Êciowo po-
chodzàcych z ich w∏asnej uprawy. O ile
do Êwiadczonych us∏ug ˝ywieniowych
nie mo˝na mieç zastrze˝eƒ, gdy˝ 96%
goÊci uzna∏o je za bardzo dobre, o tyle
17,5% uskar˝a∏o si´ na niewystarczajàcà
baz´ gastronomicznà powiatu.

Zachwytu nie budzi udost´pnianie go-
Êciom urzàdzeƒ do rekreacji biernej i ak-
tywnej. Chocia˝ gospodarze cz´sto dys-
ponujà miejscem na ognisko bàdê grill
i sà sk∏onni nieodp∏atnie wypo˝yczyç
sprz´t sportowo–rekreacyjny (92% go-
spodarstw), a 38% gospodarzy odp∏atnie
proponuje ró˝ne formy rekreacji konnej,
us∏ugi te, za Êwiadczone na poziomie
bardzo dobrym, uzna∏o zaledwie 61,6%
goÊci. Wzbogacenie produktu rzeczywi-
stego oznacza dla nabywcy dodatkowe
korzyÊci, a wytwórcom produktu umo˝li-
wia jego zró˝nicowanie na rynku i kon-
kurencyjnoÊç oferty. Produkt poszerzo-
ny, to oferta, która w du˝ym stopniu
przewy˝sza poziom oczekiwaƒ turystów.

W ofercie agroturystycznej powiatu
gnieênieƒskiego ten poziom produktu
dopiero si´ kszta∏tuje. 68% w∏aÊcicieli
gospodarstw w przeprowadzonej ankie-
cie deklarowa∏o ch´ç wprowadzenia do-
datkowych us∏ug do swojej oferty agro-
turystycznej. Jednak jak cz´sto podkre-
Êlali, realizacja ich planów b´dzie uwa-
runkowana stopniem rozwoju dzia∏alno-
Êci. WÊród pomys∏ów na poszerzenie
produktu rzeczywistego wymieniano
m.in.: organizowanie pikników i rajdów
konnych, zagospodarowanie miejsca
pod namiot, zakup koni, bryczki, rowe-
rów, ∏odzi, sprz´tu w´dkarskiego i po-
wi´kszenie bazy noclegowej.

Dodatkowe korzyÊci, które sk∏adajà
si´ na produkt agroturystyczny oferowa-
ny przez powiat gnieênieƒski to: szereg
imprez o zasi´gu lokalnym i krajowym,
upusty i rabaty cenowe (skierowane
g∏ównie do rodzin z dzieçmi), korzystne
warunki zap∏aty, dowóz do gospodar-
stwa, telefoniczna i internetowa rezer-
wacja miejsc, mo˝liwy przyjazd ze zwie-
rz´tami.

Dzia∏ania logistyczne gospodarstw
agroturystycznych powinny skupiaç si´
na podniesieniu poziomu obs∏ugi klien-
tów. „Poziom obs∏ugi klienta w sensie
logistycznym definiujemy jako zdolnoÊç
sytemu logistycznego przedsi´biorstwa

Rys. 2. Efekty zarzàdzania logistyczno – marketingowego oraz Êrodki ich realizacji. èród∏o: P.
Blaik: „Logistyka – koncepcja...,op. cit. s. 224

Rys. 3. Motywy przyjazdów do badanych
gospodarstw agroturystycznych w powiecie
gnieênieƒskim w opinii respondentów. èró-
d∏o: Opracowanie w∏asne na podstawie ba-
daƒ ankietowych.
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Tab. 1. Sposoby korzystania z kuchni i ∏azienki w badanych gospodarstwach agroturystycznych.
èród∏o: Opracowanie w∏asne na podstawie badaƒ ankietowych.
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do zaspokajania potrzeb klientów pod
wzgl´dem czasu, niezawodnoÊci, komu-
nikacji i wygody.”3 Wykorzystanie czasu
przy Êwiadczeniu us∏ug agroturystycz-
nych powinno polegaç na skróceniu cy-
klu dostawy informacji o us∏udze, np.:
szybkiej odpowiedzi na rezerwacj´ po-
tencjalnego goÊcia. Dwustronny dialog
mi´dzy klientem a sprzedajàcym pro-
dukt zapewnia podniesienie poziomu
obs∏ugi pod wzgl´dem komunikacji,
w czym mo˝e pomóc, np. Internet. Wy-
god´ dla klientów zapewnimy zwi´ksza-
jàc liczb´ miejsc sprzeda˝y produktu,
a co si´ z tym wià˝e, oferujàc ∏atwy do-
st´p do informacji o nim, a tak˝e oferu-
jàc dowóz do gospodarstwa czy korzyst-
ne warunki zap∏aty.

W∏aÊciciele gospodarstw agrotury-
stycznych powiatu gnieênieƒskiego
ustalajàc cen´ dla swoich produktów
agroturystycznych zadbali o w∏aÊciwy
koszt realizacji zleceƒ. Cen´ za us∏ugi
noclegowe obliczali metodà kosztowà,
dodajàc do poniesionych kosztów mar-
˝´ zysku4. Natomiast proponowana
przez gospodarzy cena wy˝ywienia to
op∏ata za czas poÊwi´cony na przygoto-
wanie posi∏ków oraz koszt zu˝ytych pro-
duktów. Cena noclegu za dob´ w gospo-
darstwach agroturystycznych powiatu
waha si´ od 15 do 25 z∏., a ca∏odzienne
wy˝ywienie to koszt rz´du 10 – 15 z∏. 

Poniewa˝ ceny nie sà wygórowane
i nie odbiegajà znacznie od panujàcych
w innych regionach kraju, mo˝na sàdziç,
˝e gospodarze przyj´li strategi´ kszta∏-
towania cen wg „wartoÊci w stosunku do
ceny”, której celem jest ustalanie tzw.
cen Êrednich i podkreÊlenie, ̋ e propono-
wana cena jest niewspó∏miernie niska
do oferowanej jakoÊci produktu.

W turystyce ze wzgl´du na du˝y okres
wyprzedzenia pomi´dzy decyzjami ce-
nowymi a sprzeda˝à produktów i bra-
kiem mo˝liwoÊci ich magazynowania,
cz´ste jest stosowanie dwóch pozio-
mów cen.

Pierwszy poziom stanowià ceny, które
producent publikuje w katalogach, fol-
derach. Odzwierciedlajà one strategicz-
ne decyzje marketingowe dotyczàce po-
zycjonowania produktu, poziomu ren-
townoÊci, udzia∏u w rynku.

Drugi poziom cen odpowiada dzia∏al-
noÊci marketingowej na szczeblu tak-
tycznym. Jest to cena, którà producent

jest gotów stosowaç w danym okresie
czasu.

Odchylenie od ceny podstawowej,
czyli tzw. ró˝nicowanie cen, ma miejsce
we wszystkich gospodarstwach agrotu-
rystycznych powiatu gnieênieƒskiego.
Do podstawowych czynników ró˝nicujà-
cych cen´ produktu agroturystycznego
nale˝à m.in. czas konsumpcji, grupa od-
biorców, wielkoÊç transakcji.

Gospodarze ch´tnie udzielajà rabatów
iloÊciowych – przy d∏ugich pobytach
i sezonowych – w przypadku rezerwacji
miejsc poza sezonem oraz stosujà ró˝-
nego rodzaju upusty dla sta∏ych goÊci
i dzieci w wieku przedszkolnym.

Efektem prawid∏owego zarzàdzania
logistyczno–marketingowego powinno
byç dostarczenie informacji o produkcie
do potencjalnego klienta. Firma przeka-
zuje na rynek informacje o sobie i swo-
ich produktach oraz kszta∏tuje potrzeby
nabywców poprzez promocj´. Promocja
agroturystyki w powiecie gnieênieƒskim
odbywa si´ z wykorzystaniem wszyst-
kich mo˝liwych Êrodków przekazu (re-
klama, sprzeda˝ osobista, public rela-
tions i propaganda marketingowa, pro-
mocja sprzeda˝y, marketing bezpoÊred-
ni). Du˝y udzia∏ w dostarczaniu informa-
cji na rynek majà Wojewódzki OÊrodek
Doradztwa Rolniczego, Starostwo Po-

wiatowe i Poznaƒskie Towarzystwo
Agroturystyczne. Instytucje te starajà si´
nadaç rozg∏os idei wypoczynku na wsi,
organizujàc imprez´ pt. „Otwarta Zagro-
da” i prezentujàc oferty agroturystyczne
powiatu w Internecie i na publikowa-
nych folderach. Du˝e znaczenie ma tak-
˝e udzia∏ powiatu w targach turystycz-
nych TOUR SALON oraz public relations
i propaganda marketingowa, dzi´ki któ-
rej Starostwo Powiatowe stara si´ dbaç
o korzystny dla rozwoju turystyki wize-
runek Gniezna i powiatu. Nie bez zna-
czenia sà te˝ dzia∏ania urz´dów gmin-
nych, które pragnà zaistnieç na rynku
krajowym i zagranicznym, wykorzystu-
jàc ró˝ne Êrodki promocji.

G∏ównym czynnikiem ograniczajàcym
promocj´ poszczególnych gospodarstw
agroturystycznych jest skromny bud˝et,
jaki mogà przeznaczyç na ten cel ich
w∏aÊciciele. Najcz´Êciej wykorzystujà oni
promocj´ sprzeda˝y oraz marketing
bezpoÊredni i reklam´ jako narz´dzie do
pozyskania nowych i utrzymania sta∏ych
goÊci.

Do cz´stych dzia∏aƒ promocyjnych na-
le˝à:
• wydawanie ulotek, broszur i pocztó-

wek
• system zni˝ek i rabatów
• udzia∏ w targach turystycznych na sto-

3 M. Ciesielski: „Logistyka w tworzeniu przewagi konkurencyjnej firmy”, AE, Poznaƒ 2001, s. 39
4 Na podstawie: S. Bosiacki, J. Sikora: „Podstawy marketingu w turystyce i rekreacji”, AWF, Poznaƒ, 1999

Rys. 4. Przep∏yw informacji w gospodarstwach agroturystycznych powiatu gnieênieƒskiego. èró-
d∏o: Opracowanie w∏asne na podstawie przeprowadzonych badaƒ.

*  Biuro Informacji Turystycznej w Gnieênie, ** Wojewódzki OÊrodek Doradztwa Rolniczego
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isku Poznaƒskiego Stowarzyszenia
Agroturystycznego

• wysy∏anie kartek Êwiàtecznych do by-
∏ych goÊci

• zamieszczanie og∏oszeƒ w prasie
• umieszczenie swojej oferty na stronie

internetowej WODR. 
Efektem zarzàdzania logistyczno –

marketingowego powinno byç dotarcie
z w∏aÊciwym produktem, w odpowied-
nim miejscu i czasie do klienta. Zadanie
to mo˝liwe jest do wykonania dzi´ki ka-
na∏om dystrybucji. Przyjmujàc za pod-
staw´ kwalifikacji liczb´ ogniw uczestni-
czàcych w sprzeda˝y, mo˝na wyró˝niç:
• kana∏y bezpoÊrednie (pozbawione po-

Êredników)
• kana∏y poÊrednie (kana∏y z dwoma po-

Êrednikami – hurtownik i detalista, ka-
na∏y z trzema poÊrednikami – agent,
hurtownik, detalista).
Produkt turystyczny, ze wzgl´du na

swój us∏ugowy charakter, wyró˝nia si´
specyficznymi cechami dystrybucji. Na-
le˝à do nich:
a) brak fizycznego przenoszenia produk-

tu w przestrzeni
b) brak przekazywania prawa w∏asnoÊci
c) cena p∏acona przez turyst´ nie jest

powi´kszona o mar˝´ poÊrednika
d) istnieje mo˝liwoÊç pomini´cia po-

Êredników.
Gospodarstwa agroturystyczne powia-

tu gnieênieƒskiego docierajà do swoich
klientów g∏ównie przy u˝yciu kana∏ów
dystrybucji bezpoÊredniej. Rolnicy stara-
jà si´ sprzedaç swoje us∏ugi wykorzystu-
jàc rezerwacj´ telefonicznà, internetowà
i drog´ korespondencyjnà. Du˝e efekty
przynosi tak˝e przekaz bezpoÊredni,
gdy˝ zadowoleni goÊcie ch´tnie poleca-
jà gospodarstwo agroturystyczne swoim
znajomym. Jednak trudnoÊci z pozyska-
niem klientów sprawi∏y, ˝e gospodarze
coraz ch´tniej korzystajà z us∏ug dodat-
kowych ogniw dystrybucji. W powiecie
gnieênieƒskim sà nimi: urz´dy gminne,
Starostwo Powiatowe, Biuro Informacji
Turystycznej w Gnieênie, ODR „Sielin-
ko”, Poznaƒskie Towarzystwo Agrotury-
styczne, Polskie Towarzystwo Turystyki
Wiejskiej „Gospodarstwa GoÊcinne”. Za
poÊrednictwem tych instytucji mo˝na
oceniç sytuacje rynkowà i stawiaç pro-
gnozy dla rozwoju agroturystyki, pro-
mowaç, kontrolowaç i kszta∏towaç ceny.

W∏asnoÊç produktu agroturystyczne-
go ca∏y czas pozostaje w r´kach jego wy-

twórcy, a wspomniane ogniwa poÊredni-
czà jedynie w sprzeda˝y us∏ug. Utrzymu-
jà si´ one z lokalnych Êrodków bud˝eto-
wych i innych dodatkowych funduszy,
a w przypadku Poznaƒskiego Towarzy-
stwa Agroturystycznego ze sk∏adek
cz∏onkowskich. Kwaterodawcy ponoszà
jedynie koszty przygotowania materia-
∏ów promocyjnych o swoim gospodar-
stwie. Jest jednak grupa poÊredników,
z us∏ug której gospodarze mogà korzy-
staç tylko odp∏atnie. Sà to biura podró˝y
oraz dzia∏ajàca przy Kole Naukowym
Agroturystyki, Akademii Rolniczej w Po-
znaniu – Studencka Agencja Turystyki
Wiejskiej.

Korzystanie z poÊrednich (odp∏at-
nych) kana∏ów dystrybucji niesie dla
w∏aÊcicieli gospodarstw korzyÊci, jak
choçby: szerszà promocj´, mo˝liwoÊç
zdobycia rynku mi´dzynarodowego, ale
równie˝ szereg zagro˝eƒ, poczynajàc
od faktu, ˝e biuro b´dzie wy∏àcznym
dysponentem miejsc noclegowych
w ustalonym w umowie okresie, a koƒ-
czàc na pobranej od kwaterodawcy pro-
wizji. Zagro˝enia, jakie wynikajà z ko-
rzystania z poÊrednictwa biur i agencji
turystycznych w po∏àczeniu z powol-
nym w∏àczaniem wypoczynku na wsi do
oferty masowego ruchu turystycznego
powodujà, ˝e taka forma dystrybucji
us∏ug agroturystycznych jest jeszcze
ma∏o popularna. Zwi´kszenie liczby
miejsc sprzeda˝y produktu jest jedno-
czeÊnie podniesieniem obs∏ugi logi-
stycznej potencjalnych klientów. Ozna-

cza dla nich wi´kszà dogodnoÊç zaku-
pu, wi´kszà dost´pnoÊç produktu
i zwi´kszonà wygod´ kupowania. Dlate-
go w∏aÊciciele gospodarstw agrotury-
stycznych powinni pomyÊleç o rozbudo-
wie w∏asnych systemów dystrybucji
m.in. poprzez nawiàzywanie umów
partnerskich z innymi gospodarstwami
agroturystycznymi w kraju i zagranicà,
dystrybucj´ produktu agroturystyczne-
go o charakterze selektywnym (birdwat-
ching) w czasopismach bran˝owych
i wyspecjalizowanych sklepach.

W zarzàdzaniu logistyczno–marketin-
gowym „logistyka stanowi potencja∏ i in-
strument strategiczny marketingu, który
wspomaga w sposób d∏ugofalowy przed-
si´wzi´cia i komponenty strategii rynko-
wej przedsi´biorstwa”5. Poziom skutecz-
noÊci i oddzia∏ywania logistyki w przed-
si´biorstwie zale˝y m.in. od stopnia jej
zintegrowania z marketingiem. 

W gospodarstwach agroturystycznych
powiatu gnieênieƒskiego, ze wzgl´du na
ich niewielkà skal´ dzia∏ania i charakter
us∏ugowy, sfer´ „styków” stanowi logi-
styka w sferze dystrybucji – zbytu ofero-
wanych us∏ug i logistyka w procesie ob-
s∏ugi klientów.

Nasilajàca si´ konkurencja w zakresie
poziomu i jakoÊci Êwiadczonych us∏ug
oraz du˝e zró˝nicowanie potrzeb i pre-
ferencji klientów sà przes∏ankà do tego,
by z zarzàdzania logistyczno–marketin-
gowego uczyniç Êrodek przewagi kon-
kurencyjnej w∏asnego gospodarstwa
agroturystycznego.

Rys. 5. Kana∏y dystrybucji gospodarstw agroturystycznych powiatu gnieênieƒskiego. èród∏o:
Opracowanie w∏asne na podstawie przeprowadzonych badaƒ.

5 P. Blaik: „Logistyka – koncepcja zintegrowanego zarzàdzania”, PWE, Warszawa 2001, s. 57


