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STOWARZYSZENIE JAKO PRZYKEAD
INSTYTUCJONALIZACJI W KREOWANIU WIZERUNKU
PRZEDSIEBIORSTWA AGROTURYSTYCZNEGO

1. Wstep

Wizerunek przedsigbiorstwa ksztaltuje to, co ludzie mysla na jego temat, a zatem
jest subiektywnym o nim wyobrazeniem (por. [Cenker 2000, s. 41]). Kazdy podmiot
funkcjonujacy na rynku ma zatem jaki§ wizerunek, powstajacy w wyniku zamierzo-
nych lub przypadkowych dziatan. Celowe i sSwiadome kreowanie owego wizerunku, sta-
nowiac element public relations, polega na budowaniu i utrzymywaniu pozytywnych
wyobrazen i opinii o przedsigbiorstwie (por. [Podstawy marketingu... 2002, s. 342]).
Owa aktywnos¢ taczona jest zwykle z dbaloscia o jakos¢ i niezawodnos¢ produktéw
(uslug) oraz o ich skuteczng promocj¢. Jednakze w ostatecznym rozrachunku efektyw-
nos¢ wskazanych dziatan zalezy od opinii otoczenia w jego wymiarze indywidualnym
i zbiorowym. W zwiazku z tym nalezy przyja¢, iz wizerunek jest wypadkowa okreslo-
nych dzialan przedsigbiorstwa, a takze cech osdb, do ktdrych dziatania te sa adresowane.

Uwzgledniajac specyfik¢ funkcjonowania przedsigbiorstwa agroturystycznego,
wskazano na dzialania istotne dla kreowania poszczegélnych elementéw jego wi-
zerunku. Na tym tle zwrécono uwage na formulg stowarzyszenia jako przyklad in-
stytucji, ktéra moze skutecznie wspiera¢ autonomiczne przedsigwzigcia swoich
czlonkéw w analizowanym zakresie. Zweryfikowano to empirycznie, odwolujac
si¢ do doswiadczen Sudeckiego Towarzystwa Turystyki Wiejskie;.

2. Podstawowe plaszczyzny tworzenia wizerunku
przedsigbiorstwa agroturystycznego

Agroturystyka to forma wypoczynku realizowana na terenach wiejskich o cha-
rakterze rolniczym, oparta na bazie noclegowej oraz aktywnosciach rekreacyjnych
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zwiazanych z gospodarstwem rolnym lub réwnowaznym i jego otoczeniem (przy-
rodniczym, produkcyjnym i ustugowym) [Drzewiecki 2001, s. 16].

Z tej perspektywy wymaga rozstrzygnigcia kwestia, w jaki sposob dbac o wize-
runek przedsigbiorstwa agroturystycznego, w tym przede wszystkim — kogo uznaé
za adresata okreslonych dziatan.

Chociaz w literaturze przedmiotu odnoszacej si¢ do public relations podkresla
si¢ opiniotworcze znaczenie réznych podmiotéw otoczenia, niewatpliwie gléwnym
odbiorcg wizerunku przedsig¢biorstwa agroturystycznego jest klient — aktualny i po-
tencjalny.

Jesli tak, nalezy wskaza¢ elementy sprzyjajace pozytywnemu postrzeganiu
przedsigbiorstwa agroturystycznego. Wsréd nich mozna wymienic:
~ cechy produktu, w tym polozenie geograficzne, walory krajobrazowe i kultu-

rowo-antropogeniczne, oryginalnos¢ i zréznicowanie oferty, mozliwos¢ korzy-

stania ze zdrowej, ekologicznej zywnosci oraz kontakt z fauna i flora;

— spdjny system promocji i dystrybucji (utrwalanie logo i nazwy przedsigbior-
stwa, sponsoring);

- personel (jego przygotowanie, kompetencije, zdolnos¢ i chec¢ reakeji na potrze-
by klienta);

— cena oferty w relacji do kosztéw alternatywnych form wypoczynku.

Prezentujac powyzsze elementy, celowo nie dokonano ich hierarchizacji, uzna-
jac, ze okre$lony wplyw zalezy od indywidualnych preferencji klienta w danym
czasie. Warto przy tym podkresli¢ wyjatkowo negatywne konsekwencje, jakie dla
wizerunku gospodarstwa agroturystycznego ma rozczarowanie klienta, wynikajace
z niedotrzymywania obietnic dotyczacych oferowanego produktu. W tym ujeciu
istotne jest réwniez podejscie do klienta na etapie negocjacji, sprzedazy i ewentu-
alnego zalatwiania reklamacji.

Agroturystyka w naszym kraju staje si¢, w wigkszosci przypadkéw, dziataniem
komplementarnym w stosunku do tradycyjnie pojmowanego przedmiotu dziatalnosci
gospodarstwa rolnego. Nadal jeszcze brakuje doswiadczen, wypracowanych standar-
déw zachowan oraz dostatecznych $rodkéw finansowych, co powaznie ogranicza
mozliwosci indywidualnego przedsigbiorcy w zakresie profesjonalnego tworzenia
swojego wizerunku. Te ograniczenia moga by¢ niwelowane m.in. poprzez skoordy-
nowane dziatania zbiorowe, podejmowane w ramach formuly stowarzyszenia.

3. Stowarzyszenie agroturystyczne w roli reprezentanta
wspoélnoty interesow na szczeblu lokalnym

Teoretyczne rozwazania dotyczace wizerunku przedsigbiorstwa agroturystycz-
nego skonfrontowano z praktyka, przeprowadzajac badania wsréd podmiotéw
zrzeszonych w Sudeckim Towarzystwie Turystyki Wiejskiej w Jeleniej Gorze.
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Powstale w 1994 r. stowarzyszenie aktualnie zrzesza 36 czionkéw, z czego
wigkszos$¢ stanowiq zalozyciele. Jego powotanie miato na celu tworzenie dodatko-
wych zrédet dochodu w gospodarstwach rolnych na terenach o utrudnionych wa-
runkach gospodarowania, a zarazem atrakcyjnych turystycznie. Jego zatozycielami
byli wlasciciele gospodarstw rolnych oraz pracownicy éwczesnych osrodkéw do-
radztwa rolniczego (ODR). Oddolna inicjatywa gospodarstw agroturystycznych
byla aktywnie, instytucjonalnie wspierana przez wspomniane ODR-y.

W badaniach wykorzystano technik¢ wywiadu skategoryzowanego, prowadzo-
nego przy uzyciu kwestionariusza pytan. Wywiadami objeto wlascicieli 21 przed-
sigbiorstw, w tym czlonkéw aktualnego zarzadu towarzystwa.

Przy konstruowaniu kwestionariusza zalozono, ze aktywnos$¢ towarzystwa w
sferze kreowania wizerunku przedsigbiorstw agroturystycznych powinna sprowa-
dza¢ si¢ gléwnie do:

— wspdlpracy z jednostkami samorzadu terytorialnego;

— tworzenia lokalnego katalogu ustug;

— transferu wiedzy dotyczacej funkcjonowania przedsigbiorstwa agroturystycz-
nego i kreowania jego wizerunku;

— badania opinii klientow.

Sudeckie Towarzystwo Turystyki Wiejskiej w Jeleniej Gérze wspétpracuje z
Urzedem Marszatkowskim Wojewddztwa Dolnoslaskiego w obszarze promowania
dziatalnosci stowarzyszenia. Ponadto, przy pomocy Urzedu, towarzystwo realizuje
projekt dofinansowany ze $rodkéw Unii Europejskiej, w ramach ktérego klienci
gospodarstw agroturystycznych otrzymuja 10% znizki na noclegi, jezeli ich pobyt
trwa nie mniej niz 3 dni (2 noclegi).

W tym miejscu nalezy wspomnie¢ o inicjatywie Partnerstwo Ducha Gér, pro-
jekcie dotyczacym rozwoju obszaréw wiejskich Kotliny Jeleniogérskiej w ramach
europejskiego programu LEADER. W strukturze Partnerstwa Ducha Gér powstaty
specjalne grupy zadaniowe w dwéch strategicznych obszarach, z ktérych jeden jest
szczegblnie znaczacy dla rozwoju i promowania agroturystyki w regionie. Skupia
si¢ on na podnoszeniu konkurencyjnosci produktéw i ustug z terenéw wiejskich
poprzez zastosowanie nowego know-how i nowych technologii. Przedmiotem pro-
jektu sa m.in. dzialania obejmujace szkolenia, konferencje, warsztaty i seminaria o
charakterze informacyjno-aktywizujacym. Z interesujacego nas punktu widzenia
warto podkresli¢, ze projekt ten jest adresowany takze do przedsigbiorstw agrotu-
rystycznych!.

Z perspektywy postulowanych wytycznych ksztaltowania wizerunku przedsig-
biorstwa agroturystycznego na uwage zastluguje réwniez inicjatywa stowarzyszenia

1 LEADER + Partnerstwo dla Rozwoju Obszar6w Wiejskich Kotliny Jeleniogérskiej, Sektorowy
Program Operacyjny Restrukturyzacja i Modernizacja Sektora Zywnosciowego oraz Rozwéj Obsza-
réw Wiejskich, dziatanie 2.7.
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polegajaca na opracowaniu katalogu ustug w formie folderu oraz strony interneto-
wej, w jezykach polskim, niemieckim i angielskim. W katalogu zaprezentowane sa
walory i mozliwe formy wypoczynku we wszystkich gospodarstwach nalezacych
do towarzystwa. Ponadto istotnym elementem promocji jest systematyczny, czynny
udzial reprezentantéw towarzystwa w targach turystycznych, w trakcie ktérych
wykorzystuje si¢ takze indywidualne foldery poszczegélnych gospodarstw.

Mozliwosé pozyskiwania i poglebiania wiedzy dotyczacej funkcjonowania
przedsi¢biorstwa agroturystycznego i kreowania jego wizerunku byla, w zgodnej
opinii czlonkéw, gléwna przestanka przystapienia do towarzystwa. Osoby zajmu-
jace si¢ prowadzeniem zrzeszonych gospodarstw agroturystycznych objete sa for-
malnym i cyklicznym programem szkoleniowym. Organizacja szkolen zajmuje si¢
zarzad towarzystwa oraz organizacja ogélnokrajowa — Polska Federacja Turystyki
Wiejskiej ,,Gospodarstwa Goscinne”. Na uwage zastuguje fakt, ze respondenci
szczegdlnie wysoko cenia sobie mozliwosé wymiany informacji i do$wiadczen, tj.
transferu wiedzy z zakresu funkcjonowania i promocji gospodarstw przy okazji
nieformalnych spotkan czlonkéw towarzystwa.

Wsréd modelowych zatozen dotyczacych kreowania wizerunku przedsigbior-
stwa agroturystycznego istotne znaczenie przypisano diagnozowaniu opinii klien-
téw. Tymczasem badania wykazaly, ze jest to sfera aktywnosci dotychczas niedo-
ceniana przez czlonkow towarzystwa. Tylko nieliczni wiasciciele gospodarstw po-
dejmuja préby rozpoznawania poziomu zadowolenia swoich klientéw. Nie wypra-
cowano jednak, jak dotad, odpowiednich procedur diagnostycznych, ograniczajac
si¢ tylko do sporadycznych, spontanicznych rozméw z go$émi. Mozna zatem
stwierdzi¢, ze w interesujacym nas zakresie stowarzyszenie nie wykorzystuje do-
stepnych mozliwosci pozyskiwania informacji zwrotnej, ktora stwarzataby podsta-
wy do doskonalenia dzialalnosci zrzeszonych przedsigbiorstw, a tym samym ich
wizerunku.

4. Zakonczenie

W konkluzji dotychczasowych rozwazan zasadne wydaje si¢ stwierdzenie, iz
analizowane gospodarstwa, jak 1 reprezentujace je towarzystwo podazaja w kierun-
ku zdobywania akceptacji dla swojej dziatalnosci, tworzenia jej pozytywnego ob-
razu a tym samym pozyskiwania coraz wigkszej rzeszy klientéw. O istniejacych
korzysciach wynikajacych z faktu uczestnictwa w stowarzyszeniu §wiadczy stale
zwigkszajaca si¢ liczba jego cztonkéw. W tym ujeciu wartosciowe jest takze to, iz
mamy do czynienia z inicjatywa oddolna, oparta na dobrowolnym uczestnictwie,
ktérej zasadnicza przestanka jest cheé zdobywania i dzielenia si¢ wiedza. Cho¢
zbyt wiele jeszcze dziatan ma charakter intuicyjny i fragmentaryczny, to prezento-
wany przyklad dowodzi, ze towarzystwo daje mozliwosé laczenia intereséw przed-
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sigbiorstw agroturystycznych funkcjonujacych na lokalnym rynku, mimo istnienia
konkurencyjnych celéw indywidualnych.
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ASSOCIATION AS AN EXAMPLE OF INSTITUTIONALIZATION
IN CREATING THE IMAGE OF A FARM TOURISM COMPANY

Summary

The article points out the activities which are significant for creating the farm tourism company
image. Taking Polish conditions of such companies functioning into account, the authors would like
to stress the usefulness of forming farm tourism groups (associations). The activity of “Sudeckie To-
warzystwo Turystyki Wiejskiej” (Sudetic Association of Farm Tourism) has been verified.
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