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Streszczenie: Wspotczesne dazenia do przemiany marketingu opartego na sprzedazy w
marketing oparty na dialogu wymaga jasnego okres$lania z jakimi warto$ciami utozsamiana
jest nasza marka. Bohaterowie marki, niegdy$ wprowadzani na rynek za pomoca
wieloetapowych i zaplanowanych strategii, dzi$ czesto rodza si¢ samoistnie w okresie
rozwoju firmy. Dogodnym obszarem do podejmowania dialogu i kreowania bohatera marki
jest Internet, ktory pozwala dzi§ w szerszym stopniu i z mniejszym naktadem kosztow
prezentowa¢ kim jest marka, a firmy rodzinne, w szczegdlnosci z obszaru agroturystyki, w
ktorych czesto zarysowuje si¢ postaé charyzmatycznego lidera, staty si¢ przedmiotem
prowadzonych badan. Celem opracowania jest analiza $wiadomej pracy nad wizerunkiem
firmy z wykorzystaniem brand-hero w postaci wlasciciela/gospodarza, rozpoznanie i ocena
opinii interesariuszy o przedsiebiorstwach agroturystycznych oraz analiza prezentowanych
przez firmy tresci w Internecie w kontekscie §wiadomych dziatah autopromocyjnych.
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Wprowadzenie

Przewazajaca grupa przedsigbiorstw w branzy turystycznej sa obiekty
swiadczace ustugi noclegowe, w szczegdlnosci mikroprzedsiebiorstwa oraz firmy
rodzinne. Bardzo czgsto przedsigbiorstwa te moga wywodzi¢ si¢ z wczesniej
prowadzonej (lub prowadzonej réwnolegle) dziatalno$ci rolniczej, w ktorej gleboko
zakorzenione sg wartosci zgodne z reprezentowanymi przez firmy rodzinne.

Gléwnym celem funkcjonowania przedsicbiorstw rodzinnych jest zwykle
zapewnienie bezpieczenstwa finansowego ich cztonkom, zar6wno w kontekscie
biezacego utrzymania si¢ rodziny, jak i zrodta dochodu dla kolejnych pokolen,
przejmujacych firm¢ w drodze sukcesji. Wiasciciele, wychodzacy z zalozenia
budowania przedsigbiorstwa jako elementu ekonomicznej przysztosci dla kolejnych
pokolen, najczesciej angazuja w firm¢ calty swoj czas, energi¢ i zgromadzony
kapitat. H. Katuza twierdzi, ze zatozyciele postrzegaja firme “jako ,,swoje dziecko”,
kolejnego cztonka rodziny, ktorego odpowiednie formowanie zapewni dobre jego
funkcjonowanie” (Katuza, 2009, str. 52). Firma rodzinna jest wigc mocno zwigzana
z osobg wlasciciela - jego wartosciami, celami i wizerunkiem. W wielu branzach, w
ktorych wiasciciel swoja osoba staje si¢ brand-hero marki jego osobisty wizerunek
jest skrupulatnie zaplanowany i sukcesywnie budowany.

Aktualne mozliwosci komunikowania si¢ marki z otoczeniem zewnetrznym sa
bardzo rozlegle. Dziatania zdecydowanej wickszosci przedsiebiorstw w zakresie
komunikacji z interesariuszami zewne¢trznymi skupiaja si¢ na $rodowisku
internetowym ze wzgledu na mozliwo$¢ szybkiej komunikacji i dotarcia do duzego



grona odbiorcoOw potencjalnie zainteresowanych ustuga w mozliwie krotkim czasie.
Internet jako kanat komunikacji daje niemal nieograniczone mozliwosci w
wykorzystaniu multimediow - zdje¢, filméw i rysunkow.

Wickszos¢ przedsigbiorstw branzy turystycznej unifikuje zaroéwno oferte, jak i
komunikacje prowadzong w Internecie, dostosowujac ja do przyjetych w danym
momencie standardow na rynku. Firmy komunikuja najczgéciej warto$ci materialne
i tatwe do zwizualizowania, takie jak jako$¢ infrastruktury i wyposazenia,
udogodnienia i atrakcje. Dzialalno$¢ sektora turystycznego jest jednak zaliczana do
dziatalnosci ustugowej, a wigc produktem sprzedawanym przez taki podmiot jest
ustuga, majaca zaspokoi¢ wyobrazenia klienta. W branzy turystycznej wyobrazenia
te sa dodatkowo silnie sterowane emocjami zwigzanymi z checig wypoczynku,
relaksu i komfortu. Zaufanie, jakim interesariusz obdarza obiekt noclegowy przed
przyjazdem na miejsce, moze by¢ wigc istotnym czynnikiem wpltywajacym na
wybor danego przedsigbiorstwa.

Z zwigzku z tym pojawia si¢ pytanie o mozliwo§¢ budowania i zarzadzania
relacjami pomiedzy przedsiebiorstwem rodzinnym, a potencjalnym jego klientem w
oparciu o osob¢ wiasciciela.

W efekcie sformutowano nastepujace pytania badawcze:

* czy 1 w jakim stopniu opinie gosci o gospodarstwach agroturystycznych, w
ktorych wypoczywali, odnosza si¢ do osoby wiasciciela,

* w jakim stopniu przedsigbiorcy prowadzacy firmy rodzinne wykorzystuja
wizerunek wiasciciela w promocji ustug za posrednictwem narzedzi internetowych,

* czy wilasciciel przedsigbiorstwa moze by¢ okres$lony jako brand - hero marki
przedsiebiorstwa rodzinnego.

Powyzsze pytania badawcze doprowadzity do sformutowania hipotezy, w mysl
ktorej $Swiadome wykorzystywanie wizerunku wilasciciela  gospodarstwa
agroturystycznego moze stanowi¢ wazny element promocji obiektu, a tym samym
zwigksza¢ jego konkurencyjnos$¢ na rynku ustug tej branzy.

Celem niniejszego artykutu jest analiza znaczenia osoby wlasciciela
przedsigbiorstwa rodzinnego z branzy turystyki w kontekscie wizerunku firmy oraz
zbadanie mozliwosci zarzadzania wizerunkiem wtasciciela w komunikacji w oparciu
o dotychczasowe badania dotyczace zagadnienia, dostepna literature¢ oraz badania
wilasne.

Przeglad literatury

Statystyki - przedsi¢biorstwa rodzinne

Zgodnie ze statystykami w raporcie GUS w 2016 roku zgloszonych zostato 10552
gospodarstw prowadzacych zarobkowa dziatalnos¢ inng niz rolnicza bezposrednio
Zwigzang z gospodarstwem rolnym w zakresie agroturystyki. Poza
przedsigbiorstwami agroturystycznymi funkcjonujacymi gléwnie na terenach
wiejskich, najczesciej spotykanymi rodzajami przedsiebiorstw $wiadczacych ustugi
zwigzane z zakwaterowaniem sa: hotele, pokoje go$cinne, osrodki wczasowe,



zespoly domkow turystycznych, osrodki szkoleniowo-wypoczynkowe, pensjonaty i
inne obiekty hotelowe (Turystyka w 2017 r, 2018).

Szacunkowo mozemy méwi¢ o ponad 40 000 przedsiebiorstw prowadzacych
dziatalno$¢ turystyczng zwigzang ze $wiadczeniem ustug noclegowych (48 133
obiektow zarejestrowanych w serwisie www.nocowanie.pl - dane z sierpnia 2019)
co jest zdecydowanie bardziej wiarygodng informacja niz przedstawiane w
kolejnych raportach GUS od 2016 roku liczby zblizone do 10,5 tys obiektow.

Definicja przedsiebiorstwa rodzinnego

W literaturze polskojezycznej nie funkcjonuje jednolita definicja przedsigbiorstw
rodzinnych (Katuza, 2009, str. 50). W jednej z pierwszych definicji firmy rodzinnej
R. Donelley okreslit, ze firma taka charakteryzuje si¢ zatrudnieniem w niej
przynajmniej dwoch pokolen rodziny i zwigzki migdzy tymi pokoleniami miaty
wplyw na firme i rodzing (Donnelly, 1964).

Kolejne definicje, w szczegdlnosci europejskie, charakteryzujg firmy rodzinne w
sposob zblizony do tego, jak scharakteryzowane sg mate przedsigbiorstwa. W swojej
definicji Q. Fleming okresla, ze sg to firmy, w ktérych pracuje co najmniej dwoch
cztonkdéw rodziny, a firma stanowi wilasno$¢ przynajmniej jednej z tych osob
(Fleming, 2000, str. 107). Nie ma juz jednak w tej definicji wzmianki o zwigzku
pokoleniowym. Kolejne definicje opieraja si¢ juz wylacznie na prawie wiasnosci
badz udziale kapitalowym.

W mysl tych definicji oraz analizujac dane statystyczne zawarte w Tabeli 1
prawie wszystkie gospodarstwa rolne w Polsce sa firmami rodzinnymi.

Tabela 1 Wybrane wyniki z raportu GUS. Opracowanie wlasne na podstawie Badania
Struktury Gospodarstw Rolnych 2016. Charakterystyka Gospodarstw Rolnych.
GUS, Warszawa 2017

Liczba
Gospodarstwa ogdtem 1383 932
uzytkownicy gospodarstw rolnych 1 370 000
matzonkowie uzytkownikow razem 718 700
pozostali cztonkowie rodziny razem 834 700

W oparciu o dane zawarte w Tabeli 1 widac¢, ze na 1 383 932 gospodarstwa rolne
przypada 2 923 400 os6b w nich pracujacych - w tym wiasciciel, jego/jej
malzonka/malzonek oraz pozostali czlonkowie rodziny. Wtasciciele posiadaja
najczesciej jedno gospodarstwo rolne (1 370 000 uzytkownikow na 1 383 932
gospodarstwa), a zaledwie 1% posiada wiecej niz jedno gospodarstwo.

Wisrod pozostalych cztonkow rodziny (834 700 osob) ponad 33% (281 200 osob)
stanowig osoby do 24 roku zycia, osoby maloletnie lub uczace si¢ i pozostajace na
utrzymaniu rodzicow, natomiast 17% (142 200 os6b) to osoby majace 65 lat i wigcej.

Przyjmujac  wigc zatozenie, ze przedsigbiorstwa agroturystyczne sg
przedsigbiorstwami rodzinnymi - mozna stwierdzi¢, ze minimum 25%
przedsigbiorstw turystycznych $wiadczacych ustugi noclegowe w Polsce to firmy
rodzinne.



Wizerunek firmy rodzinnej

Wizerunek firmy rodzinnej moze by¢ utozsamiany z osoba wiasciciela lub
odwrotnie. Prowadzenie rodzinnego przedsiebiorstwa przeklada si¢ réwniez na
rozw0j spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, gdyz celem takiego przedsigbiorstwa
jest m.in budowanie dobrego wizerunku rodziny w otoczeniu (Safin, 1993, str. 26),
a historia rodziny tworzy histori¢ firmy (Frishkoff, 1995).

Badania prowadzone przez National Tooling & Machine Association wykazaly,
ze firmy ktore skupiaja si¢ na wierno$ci swoim warto$ciom osiagaly lepsze wyniki
niz te, ktore pracowaty jedynie nad jakoscia (Stachowicz-Stanusch, 2000, str. 433),
a Stawicka uwaza, ze “firmy rodzinne to rodzaj biznesu, w ktorym warto$ci zajmuja
réwnorzedng pozycje z zyskiem” (Stawicka, 2010, str. 116).

Jak wynika z sondazu diagnostycznego zrealizowanego w 2015 r. przez
pracownikow Kolegium Nauk o Przedsiebiorstwie SGH w Warszawie we
wspotpracy z Osrodkiem Doradztwa Rolniczego z siedzibg w Brwinowie,
przeprowadzonego wsrod przedstawicieli podmiotow rodzinnych zlokalizowanych
na obszarach wiejskich i w matych miastach, wiedze potrzebng do prowadzenia
firmy ankietowani czerpali najcz¢sciej z obserwacji rynku (ok. 96% wskazan). W
tym samym badaniu az 66% respondentdw jako najwazniejszy czynnik sprzyjajacy
rozwojowi biznesu podato wizerunek firmy, ale tez 50% respondentéw przyznato,
ze reprezentowana przez nich firma rodzinna nie posiada zadnej strategii (Sobiecki
i Beata, 2015).

Wskazuje to na koniecznos¢ nie tylko zarysowania warto$ci, jakie reprezentuje
firma, powigzanych z warto$ciami rodziny, ktora jg prowadzi, ale tez na konieczno$¢
zarzadzania wizerunkiem firmy, a co za tym idzie - rodziny.

Fascynujgca marka zaczyna si¢ od silnej, dobrze rysowanej i szybko
rozpoznawalnej postaci. Istotny jest zwigzek miedzy tym, co méwi firma, a tym, co
robi (Herskovitz i Crystal, 2010). Niektore firmy budujg posta¢ swojego bohatera
jako antropomorficzng posta¢ majacag odzwierciedla¢ archetyp (Mark i Pearson,
2001) i wartosci marki. Przyktadem takich bohaterow sg np. Bibendum (marka
Michelin) czy fioletowa krowa Milka. Inne nie maja juz takiej koniecznosci,
poniewaz za marka stoi cztowiek na tyle wyrazisty, ze staje si¢ on jej bohaterem.
Takimi przyktadami sg z pewnoscia Steve Jobs, charyzmatyczny przywodca Apple
czy Mark Zukerberg, zatozyciel Facebook. Na rodzimym rynku nowych technologii
charakterystycznymi postaciami reprezentujagcymi marke, gdzie czesto to wiasnie
nazwisko zatozyciela lub lidera, a nie nazwa firmy, pierwsze przychodza na mysl
mogg by¢ np. Michal Sadowski (Brand 24) czy Rahim Blak (agencja Click
Community). Bohaterowie marki, dzigki ktorym marka zyskuje popularnos¢, sa
roOwniez mocno wyeksponowani w branzy gastronomicznej, gdzie renoma szefa
kuchni czy restauratora wptywa na wizerunek marki i jednoczeénie kojarzy si¢ z
reprezentowanymi przez niego wartosciami. Tak jest w przypadku znanych szefow
kuchni, takich jak Joél Robuchon, Gordon Ramsay i Jamie Oliver, z ktérych kazdy
zwiazany jest z kilkoma restauracjami i markami produktow zwigzanych z kuchnig
(Dion i Arnould, 2016). Na polskim rynku taka osoba bedzie z pewnoscig Magda
Gessler, ktorej zamitowanie do swiezych produktow przektada si¢ na skojarzenie o



jakosci potraw podawanych w jej restauracjach czy tez tych, ktorym uzyczyta
swojego wizerunku. Rodzinne tradycje marki sg podkreslane czesto takze na rynku
wyrobow miegsnych (Tarczynski, Duda) czy w piekarniach i cukierniach (Wedel, A.
Blikle, Grycan).

Kosmaczewska twierdzi, ze ‘“reputacja kreowana na bazie goscinno$ci
ustugodawcy 1 goscinnosci miejsca docelowego jest istotnym czynnikiem
tworzagcym niematerialng warto§¢ podmiotu dziatajgcego w agroturystyce (i
turystyce) oraz moze stanowié¢ o jego konkurencyjnej przewadze” (Kosmaczewska,
2012, str. 144). Waznym w branzy turystycznej jest wigc traktowanie interesariuszy
nie jako klientow, ale jako gosci, przedstawianie im rodzinnej tradycji firmy i jej
wartosci. Agroturystyka definiowana jest czasem jako ,$wiadczenie w
gospodarstwach rolnych innych ustug zwiazanych z pobytem turystéw” (Kapala,
2008, str. 106), a bardzo ogdlnie nazywana jest “wypoczynkiem w domu rolnika”.
Wiele przedsigbiorstw agroturystycznych jako element swojej oferty proponuje
turystom wspolna prace w gospodarstwie czy wspolne prace w kuchni wiaczajace w
to dzieci (tworzenie masta, pieczenie chleba). Podczas organizowanych w
przedsigbiorstwach agroturystycznych §wiat, gospodarze starajg si¢ o rodzinng
atmosferg, tak aby gos$cie czuli si¢ czlonkami ich rodziny i1 przy wspdlnym stole
wyznawali wartosci rodziny prowadzacej przedsigbiorstwo. Wskazuje to na
mozliwo$¢ wykorzystania osoby Gospodarza lub Gospodyni jako bohatera marki w
przedsigbiorstwie rodzinnym, a budowanie przyjacielskich relacji z klientami firmy
doskonale wpisuje si¢ w budowanie wzajemnie satysfakcjonujacych
dtugoterminowych relacji z kluczowymi partnerami w celu zdobycia i utrzymania
powigzan biznesowych (Kotler i Keller, 2012, str. 4).

Gospodarze rodzinnego przedsigbiorstwa agroturystycznego moga wiec w mysl
powyzszych przykladéow, w drodze budowania emocjonalnych relacji ze swoimi
gosémi, sta¢ si¢ kluczowa postacig (bohaterem marki ang. brand hero), wptywajaca
na wizerunek przedsigbiorstwa. Emocjonalny charakter ustug, zwigzany z
zaspokajaniem takich potrzeb jak wypoczynek czy komfort, ale tez czesto potrzeba
bliskosci i rodzinnej atmosfery, ktorej brakuje szczegoélnie rodzinom i osobom,
ktorych cztonkowie rodzin zamieszkuja w znacznej od siebie odleglosci (rozne
miasta, r6zne kraje) sg doskonata podstawa do budowania wizerunku firmy opartej
o rodzinne wartosci. Herskovitz i Crystal wskazuja, ze emocjonalny zwigzek, jaki
tworzy marka ze swoimi odbiorcami, opiera si¢ na jej zdolnosci do zaspokajania
gleboko odczuwanych, cho¢ czesto stabo wyartykutowanych, ukrytych potrzeb i
postaw (Herskovitz i Crystal, 2010).

Ciekawe badania przedstawit Maciej Debski w opracowaniu dotyczacym jakosci
jako elementu komunikacji marketingowej mikroprzedsigbiorstwa turystycznego.
Debski twierdzi, ze podmioty te komunikujac jako$¢ produktow, ktada nacisk na
elementy fizyczne, nie wykorzystuja za§ w pelni potencjalu zwigzanego z
»czynnikiem ludzkim” (Dg¢bski, 2017, str. 148). W swoich badaniach analizowat
m.in zawarto$§¢ stron internetowych przedsiebiorstw w tym m.in obecnosé¢
wilasciciela/gestora/zarzadzajacego na stronie internetowej obiektu (Debski, 2017,
str. 156). Z badan tych wynikato, ze na 100 analizowanych stronach internetowych
pensjonatéw w 80 przypadkach nie ma zadnej wzmianki o wiascicielach, a na 20



stronach osoba wtasciciela pojawia si¢ z imienia i nazwiska. W 8 przypadkach
wiasciciel zostat scharakteryzowany w ramach krotkiego opisu, a tylko na dwoch
stronach pojawito si¢ jego zdjecie. W badaniu tym zostaty rowniez przeanalizowane
opinie o przedsigbiorstwach, gdzie jednym z badanych czynnikow byto pojawienie
si¢ osoby wlasciciela jako elementu ocenianego w opinii. W przypadku pensjonatow
wzmianka o wtadcicielu pojawila si¢ w 33% opinii, dla kwater prywatnych bylo to
57%.

Metody badawcze

Do badania wytypowane zostaly przedsigbiorstwa polozone na sasiadujacych ze
sobg terenach powiatow myszkowskiego (21 przedsicbiorstwa) i zawiercianskiego
(20 przedsigbiorstw). Oba powiaty polozone s3 na terenie makroregionu
geograficznego  Wyzyny  Krakowsko-Czestochowskiej  okreslanego  w
opracowaniach czgsto jako Jura Krakowsko-Czgstochowska. Region ten ze wzgledu
na uwarunkowanie geologiczne, przyrodnicze oraz historyczne jest atrakcyjny
turystycznie dla interesariuszy zewnetrznych tych przedsigbiorstw. Lista
przedsigbiorstw uwzglednionych w badaniu zostala pozyskana na podstawie
plebiscytu MISTRZOWIE AGRO 2019* organizowanego przez Dziennik Zachodni
W oparciu 0 strone internetowg https://dziennikzachodni.pl/mistrzowie-agro.
[dostep: 12.09.2019] Nominacje kandydatéw do plebiscytu (firm spehniajacych
kryteria przedsigbiorstwa agroturystycznego) zglosili partnerzy i patroni akcji -
organizacje rolnicze i wiejskie oraz samorzady i mieszkancy wsi z wojewodztwa
slaskiego (za: Krzysztof Gronowicz, dyrektor marketingu "Dziennika
Zachodniego™). Plebiscyt organizowany jest pod patronatem m.in Jakuba
Chetstowskiego, Marszatka Wojewoddztwa Slaskiego, Henryka Kiepury Starosty
Klobuckiego, dr Aleksandry Hadzik, Prezes Kasy Rolniczego Ubezpieczenia
Spotecznego, a takze: Prezesa Zarzadu Krajowego Zwiazku Mtodziezy Wiejskie;j,
Prezesa Krajowej Rady Izb Rolniczych, Slaskiego O$rodka Doradztwa Rolniczego
i Panstwowej Inspekcji Ochrony Ro$lin i Nasiennictwa. Patronat panstwowych
instytucji nadzoru nad dziatalno$cig rolnicza stanowi potwierdzenie wiarygodnos$ci
listy przedsigbiorstw biorgcych wudziat w plebiscycie jako aktywnych
przedsigbiorcéw agroturystycznych na wskazanym terenie.

Badania przeprowadzone zostaly w oparciu o analize opinii klientow
gospodarstw agroturystycznych zamieszczonych w Google Moja Firma, recenzjach
na stronach firmowych przedsicbiorstw w serwisie Facebook, oraz
migdzynarodowym serwisie opiniotworczym TripAdvisor we wrzesniu 2019 roku i
uwzgledniaty czestotliwos¢ wzmiankowania o wlascicielach przedsigbiorstw w ich
tresci oraz to, jak czgsto wlasciciele wspominani sg imiennie, a takze jakimi cechami
sg okreslani. Oceny w serwisach prezentowane bylty za caly okres funkcjonowania
przedsigbiorstw.

Ponadto w ramach badan przeprowadzona zostala analiza stron internetowych

! Dane GUS dotyczace przedsigbiorcow na terenie powiatu sa wylacznie ilosciowe i nie
wskazywatyby nazw przedsigbiorstw koniecznych do przeprowadzenia badania.


https://dziennikzachodni.pl/mistrzowie-agro

przedsigbiorstw pod katem informacji autopromocyjnych i wizerunkowych. W
analizie zwrdcono uwage na pojawienie si¢ informacji dotyczacych wiascicieli
gospodarstwa agroturystycznego oraz szczegotowosci przedstawionych informacji
w kontekscie $wiadomego budowania wizerunku marki w oparciu o osobg
wlasciciela.

Analiza opinii w serwisach opiniotwdrczych uwzgledniata:

e Dane przedsi¢biorstwa:

e Nazwa przedsi¢biorstwa,

e Adres, numer telefonu

e Powiat

Liczbe opinii w serwisach opiniotwdrczych Google, Facebook, TripAdvisor z
podziatem na:

e Liczbe ocen w serwisie

e Ocena przedsigbiorstwa w serwisie

e Liczbe ocen zawierajacych komentarz klienta

e Liczbe wzmianek o whascicielu

e Liczbg wzmianek o wlascicielu w opiniach Google

e Liczbe wzmianek o wihascicielu w opiniach Facebook

e Liczbe wzmianek o whascicielu w opiniach TripAdvisor

Sposob, w jaki wzmiankowani byli wiasciciele (jakim mianem okreslani przez
klientow)

e wlasciciel / wlasciciele

e gospodarz / gospodyni / gospodarze

e imiennie

Okreslenia, z jakimi pojawiato si¢ wzmiankowanie o wtascicielu:

e sympatyczni, mili, nie narzucajgcy si¢, kontaktowi, ujmujgcy, pomocni,
profesjonalni, cudowni, zyczliwi, cierpliwi, serdeczni, wspaniali, fajni,
wyrozumiali, fantastyczni, ciepli, dyskretni, rewelacyjni, super, goscinni,
uczciwi, uprzejmi, przyjazni, troskliwi, konkretny

Przymiotniki, jakimi okreslano wtascicieli, zostaty zebrane na podstawie analizy
jednostkowej kolejnych opinii i wypunktowane zostaty te, ktore pojawiaty si¢ w ich
tresci.

Badanie prowadzone byto w oparciu o wszystkie oceny, zarowno pozytywne jak
1 negatywne, jednak w analizie przymiotnikow, jakimi okreslano przedsigbiorcow,
liczone byly jedynie te o pozytywnym ladunku emocjonalnym, gdyz w ocenie
autorki negatywne okre$lenia uzywane w stosunku do przedsigbiorcow nie
wniostyby nic do wynikéw badania w konteks$cie postawionych pytan badawczych,
gdyz nie mozna w ich oparciu $wiadomie budowa¢ wizerunku przedsiebiorstwa i
jego wilasciciela.

W drugiej fazie badania wybranych zostato 10 przedsigbiorstw, w stosunku do
ktorych goscie najczesciej wspominali o wiascicielach w  opiniach o
przedsiebiorstwie, w celu przeanalizowania stron internetowych tych
przedsigbiorstw pod katem $wiadomego wykorzystania osoby wlasciciela w
komunikacji wizerunkowej.



Dane i wyniki badania

Analiza zebranych danych w pierwszej kolejnosci wykazata, z jakich serwiséw
opiniotworczych korzystaja zarowno przedsi¢gbiorstwa jak i ich interesariusze.
Analiza obejmowata trzy serwisy:

Google Moja Firma - pojawiajacy si¢ w formie snippetu Google po
prawej stronie wynikdw wyszukiwania. Warunkiem umozliwiajgcym
opiniowanie przedsigbiorstwa w serwisie Google Moja Firma jest
wprowadzenie danych teleadresowych tego przedsigbiorstwa do serwisu
Google Moja Firma i tym samym oznaczenie firmy na mapach Google.
Udzial w programie jest bezptatny dla przedsigbiorcy 1 klienta.
Interesariusze korzystajacy z serwisu Google Maps w nawigacji
otrzymuja powiadomienia bezposrednio w swoim smartfonie o
mozliwosci zaopiniowania przedsigbiorstwa, jezeli ten znajdowat si¢ w
lokalizacji oznaczonej przez przedsigbiorstwo w Mapach Google.
Facebook - opinie wykazane w zaktadce Recenzje strony firmowej
przedsigbiorstwa w serwisie Facebook. Warunkiem umozliwiajgcym
opiniowanie przedsiebiorstwa w serwisie Facebook jest zatozenie przez
przedsigbiorstwo strony firmowej w tym serwisie. Udzial w programie
jest bezptatny dla przedsiebiorcy i Klienta.

TripAdvisor - warunkiem umozliwiajacym opiniowanie
przedsigbiorstwa w serwisie TripAdvisor jest zalozenie przez
przedsigbiorstwo profilu firmy w serwisie. Udzial w programie jest
bezptatny dla przedsigbiorcy i klienta.

Wszystkie serwisy postuguja si¢ skalg oceniania od 1 do 5, gdzie 1 oznacza
“bardzo zle/ bardzo niezadowolony”, a 5 oznacza “bardzo dobrze/ bardzo
zadowolony”.

Tabela 2. Udzial gospodarstw agroturystycznych w serwisach opiniotworczych

Badane przedsiebiorstwa: Tlos¢: Udzial
procentowy
Ogotem 41 100,00%
Przedsigbiorstwa posiadajace opinie w serwisie Google 35 85,37%
Przedsigbiorstwa posiadajace opinie w serwisie Facebook 14 34,15%
Przedsigbiorstwa posiadajace opinie w serwisie TripAdvisor 8 19,51%

Dane przedstawione w Tabeli 2 wskazuja, ze az 85,37% przedsigbiorcow
zdecydowato si¢ na udziat w systemie opiniotwérczym Google Moja Firma, 34,15%
bierze udziat w programie opiniotwérczym Facebook, a jedynie 19,51% w
branzowym serwisie TripAdvisor.

Tabela 3. Oceny w serwisach opiniotwérczych

. Tylko o Ocena i o Srednia ocena
Lacznie ocena Udzial % komentarz Udzial % przedsigbiorstw
Liczba - ocen —w | 35, 564 | 41,65% 790 58,35% 4,63
serwisie Google




Liczba ~ocen w | 5, 77 45,03% 94 54,97% 487
serwisie Facebook

Liczba ocen w

serwisie 65 1 1,54% 64 98,46% 3,25
TripAdvisor

We — wszystkich | 090 | 640 | 4038% 948 59,62%
serwisach (tacznie)

Dane zawarte w Tabeli 3 wskazuja, ze na 1590 ocen wystawionych 41
przedsiebiorstwom, az 59,62% z nich zawieralo rowniez komentarz do oceny.
Nalezy wskaza¢ w tym miejscu, ze wystawienie oceny punktowej 1-5 jest
warunkiem koniecznym do wystawienia opinii. Wyrdzniajacy na tym tle udziat
procentowy ocen zawierajacych komentarz zostal zaobserwowany w serwisie
TripAdvisor (98,46%), a najnizszy (54,97%) w serwisie Facebook, chociaz wynik
ten nie odstawal znaczaco od wynikow serwisu Google (58,35%). Najwyzsze oceny
przedsigbiorstwa notowaty w serwisie Facebook ($rednia 4,87%) z czego az 9
przedsiebiorstw z 14 uzytkujacych serwis Facebook w celach zbierania opinii
interesariuszy (64,28%) zanotowalo w tym serwisie $rednia ocen 5.0. Dla
porownania przedsigbiorstw ze $rednig ocen 5.0 w pozostatych serwisach byto
zdecydowanie mniej: Google - 11,42% (4 z 35), TripAdvisor - 25% (2 z 8).

Tabela 4. Wzmianki o wlascicielach w serwisach opiniotwérczych

Liczba wzmianek o wlascicielach Wartos¢ Udziat % we wszystkich opiniach
W serwisie Google 293 21,64%
W serwisie Facebook 46 26,90%
W serwisie TripAdvisor 34 52,31%

W toku prowadzonej analizy badana zostala rowniez liczba wzmianek o
wlascicielach  przedsigbiorstw  agroturystycznych, ktéorych podsumowanie
przedstawione zostalo w Tabeli 4. Wilasciciele przedsigbiorstw sa najczesciej
wzmiankowani w serwisie TripAdvisor (52,31%), a najrzadziej w serwisie Google
(21,64%). Lacznie wlasciciele przedsiebiorstw zostali wspomniani w ocenach
swoich gosci 373 razy na 1590 opinii, czyli 23,46% ze wszystkich wystawionych
opinii zawierato wzmiankg¢ o wtascicielach.

Tabela 5. Okreslania wlascicieli w ocenach klientow

W jaki sposéb wzmiankowani lle razy Udziat %
wlasciciel / wlasciciele 168 43,64%
gospodarz / gospodyni / gospodarze 188 48,83%
imiennie 29 7,53%

W toku analiz zwrocono uwage na sposéb w jaki interesariusze okreslaja
wilascicieli gospodarstw agroturystycznych, ktore opiniuja. Uzywane okreslenia to
gospodarz / gospodyni / gospodarze (48,83%), wlasciciel / whascicielka / wlasciciele
(43,64%) lub imiennie (np. p. Ula, p. Krzysztof itd) - 7,53%. Sposdb w jaki uzywane
sa okreslenia (gospodarz, wiasciciel, imiennie) powigzany jest z tadunkiem
emocjonalnym. W opiniach negatywnych najczesciej uzywane byto sformutowanie
“wlasciciel/ wlascicielka/ wtasciciele”. Obserwacja nie zostata jednak szczegotowo
ujeta w prowadzonych badaniach.
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Wykres 1. Najczesciej uiywane okreslenia w stosunku do wlascicieli przedsigbiorstw

Przeanalizowane zostaly rowniez okres$lenia, ktorych interesariusze uzywali w
tresciach opinii w odniesieniu do wlascicieli. Najczgéciej pojawiajagcym  si¢
okres$leniem byto, ze wilasciciele przedsigbiorstw sg mili - 153 razy (44,61%),
sympatyczni - 54 razy (15,74%), pomocni - 41 razy (11,95%). Rzadziej pojawiaty
si¢ takie okreslenia jak wspaniali - 14 razy (4,08%), zyczliwi - 13 razy (3,79%),
profesjonalni - 9 razy (2,62%), uprzejmi - 8 razy (2,33%), fajni - 7 razy (2,04%),
goscinni - 6 razy (1,75%), kontaktowi - 5 razy (1,46%). Najmniej popularne
okre$lenia jakie pojawily sie w treSciach opinii to cudowni - 4 razy (1,17%),
serdeczni - 4 razy (1,17%), nienarzucajacy sie, ciepli, super, troskliwi - 3 razy
(0,87%), cierpliwi, fantastyczni, rewelacyjni, przyjazni - 2 razy (0,58%), ujmujacy,
wyrozumiali, dyskretni, uczciwi, konkretni - 1 raz (0,29%).

Analiza jednostkowych opinii wykazata rowniez, Ze interesariusze zwracaja
uwage na takie rzeczy, jak charakterystyczno§¢ postaci wilasciciela np. “Pan
Gospodarz po prostu jest tutaj Osobowoscig :)”? lub “Wlasciciel to chodzaca
encyklopedia™®, oraz oddanie wiascicieli, w stosunku do ktérych uzywano takich

okreslen jak ‘“wlasciciele z sercem na dloni, ktorzy stworzyli tu cudownag

atmosfere™.

Tabela 6. Najczesciej wzmiankowani wlasciciele w przedsigbiorstwach agroturystycznych

e gospodarz/
L . whasciciel/ - Lo
Nazwa przedsigbiorstwa powiat s gospodyni/ | imiennie | suma
wlasciciele
gospodarze

2 Opinia dot. Gospodarstwo Agroturystyczne "Miedzy Zamkami" w Kotowicach, pow.
myszkowski

% Opinia dot. Ferma Strusi Afrykanskich w Ogrodziencu, pow. zawierciafiski

4 Opinia dot. Magiczny Dwor Gospodarstwo Agroturystyczne w Jaworzniku, pow.
myszkowski



S/I‘i’égggazrsatl‘l’]‘faﬁl?r"t“ryﬂycz”e myszkowski 13 63 12 88
Pokoje Goscinne "Skalny" zawiercianski 29 13 2 44
Gospodarstiio AGIOUIYSYCZNe | yyicreiaiski | 13 6 1| 2
Jurajka myszkowski 13 6 0 19
Pokoje Goscinne ,,Justyna” zawiercianski 3 11 4 18
Jurajska Stokrotka myszkowski 11 6 0 17
Zacisze zawiercianski 3 13 1 17
Gospodarstwo Agroturystyczne .

Jurajska Chata myszkowski 7 9 0 16
Magiczny Dwor myszkowski 6 8 2 16
Gospodarstwo Agroturystyczne .

Mirostaw I Elzbieta Glab myszkowski 5 8 ! 14

W Tabeli 6 przedstawionych zostato 10 przedsicbiorstw agroturystycznych, w
ocenach ktorych najczesciej pojawily si¢ wzmianki o osobie wilasciciela. Jedynie 7
z tych firm posiada swoja strong internetowa.

Tabela 7. Analiza zawartosci stron www badanych przedsigbiorstw

Nazwa przedsigbiorstwa w/yréz’niania naz'vv.is.ko OPifS ° inne
nagrody wiasciciela | wiascicielu
filmy prezentujace
wiasciciela z
Sospodrstuo AgroLystyCzne | g tak e | daicémi, filmz
udziatu wlasciciela
w teleturnieju
Pokoje Goscinne "Skalny" brak www | brak www | brak www brak
film (fragment
E;Snﬁg‘?satﬁt::’o Agroturystyczne tak nie nie | wywiaduz telewizji
regionalnej)
film (zrealizowany
w ramach
Jurajka nie nie nie Europejskiego
Funduszu
Spotecznego)
Pokoje Goscinne ,,Justyna” nie nie nie brak
Jurajska Stokrotka nie nie nie brak
Zacisze brak www | brak www | brak www brak
Gospodarstwo Agroturystyczne nie nie nie brak
Jurajska Chata
Magiczny Dwoér nie tak nie brak
Gospodarstwo Agroturystyczne | brak www | brak www | brak www brak
Mirostaw i Elzbieta Gtab

Analiza stron internetowych przedsiebiorstw wykazata, ze w przypadku 4
przedsigbiorstw agroturystycznych, w ktorych wiasciciele sg najbardziej popularni
w opiniach goéci, jedynie 3 posiadaja swojg strone internetowg. Na wszystkich tych
stronach pojawia si¢ prezentacja wtascicieli, w roznej formie, najczesciej filmowej
(materiaty promocyjne, fragmenty wywiadow i programow telewizyjnych). Dwa
przedsiebiorstwa byly rowniez nagradzane lub wyrdzniane w konkursach
regionalnych i ogdlnopolskich. W przypadku pozostatych przedsigbiorstw strony nie
zawierajg zadnej prezentacji wlascicieli ani informacji o sukcesach.



Whioski

Z przeprowadzonych badan wynika, ze przedsiebiorstwa agroturystyczne w
badanym regionie nie prowadza swiadomej komunikacji wizerunkowej w sieci. Z
41 przebadanych przedsigbiorstw zaledwie 18 posiada stron¢ internetowa, 14
przedsiebiorstw komunikuje si¢ ze swoimi interesariuszami z uzyciem Facebooka, a
zaledwie 8 zezwala na opiniowanie przedsi¢biorstwa w serwisie TripAdvisor, ktory
moze by¢ utozsamiany ze $wiadomym poddaniem si¢ ocenie jako jedyny serwis w
podanym zestawieniu, ktory jest wytacznie agregatorem opinii. Prawdopodobnie nie
dostrzegaja potencjatu w budowaniu wizerunku poprzez opinie klientéw lub nie
wiedzg o roli opinii interesariuszy w procesie budowania wizerunku firmy.

Pozycja “Wtasciciele” jako element tre§ci opinii uplasowata si¢ na drugim
miejscu w kontekscie tresci dotyczacych obiektow noclegowych pojawiajacych sie
w wybranych opiniach w badaniach przeprowadzonych w 2017 roku przez Macieja
Debskiego ze Spotecznej Akademii Nauk i opublikowanych w ramach Prac
naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu (Dg¢bski, 2017, str. 156).
W badaniach tych wymienionymi elementami tresci byty: lokalizacja, wtasciciele,
czysto$¢, obstuga, jedzenie, komfort, wyposazenie, atmosfera, relacja jakosci do
ceny, zgodnos¢ z oferta. Pomimo duzej czestotliwosci wzmiankowania o
wiascicielach przedsiebiorstwa w opiniach klientéw, co dowiedzione zostalo w
badaniach, wlasciciele rzadko prezentuja swojg osobe w komunikacji wizerunkowe;.

Trzy przedsigbiorstwa, ktore podkreslaty w formie filmowej na stronie osobg
wiasciciela, znajdowaty si¢ wérdd czterech przedsiebiorstw, w opiniach o ktérych
wilasciciele byli wspominani najczgsciej i w wigkszosci w pozytywnym kontekscie.
Na pozytywne opinie o whascicielach przektadatly sie rowniez niezwykle mocno ich
dzialania w bezposrednim kontakcie z go$émi - organizacja zaje¢ takich jak np.
animacje dla dzieci, warsztaty i konferencje, zwiedzanie lokalnych zagrdd (strusie,
mini - zoo i inne). Interesariusze w szczegdlnosci doceniali to, ze wiasciciele
gospodarstw agroturystycznych byli w stosunku do nich mili, sympatyczni, ale takze
ceniong cecha byta pomocno$¢ wiascicieli w roznych kwestiach (organizacyjnych,
dotyczacych rezerwacji, informacji o okolicy), ich profesjonalizm i kontaktowos¢.
Postawa wtasciciela jest jedng z wazniejszych sktadowych branych pod uwage przy
ocenie obiektu wypoczynkowego. Dlatego podkreslenie cech wlascicieli, na ktore
zwracali uwage interesariusze przedsigbiorstwa w komunikacji wizerunkowej m.in
na stronie internetowej z bardzo duzym prawdopodobienstwem zwickszytoby
zainteresowanie gosci. Dodatkowo analiza poszczegdlnych opinii, w ktorych
znalazly si¢ wzmianki o wtascicielach dowodzi, ze zadowoleni z osoby wtasciciela
/ gospodarza goscie chetnie chwalg przedsiebiorstwo, sa Sktonni do polecania go
innym osobom i chca w przysztosci powtorzy¢ wizyte w danym obiekcie
agroturystycznym.

Z.akonczenie

Powolujac si¢ na wnioski koncowe pracy Macieja Debskiego, “dzigki osobie
wiasciciela, jego zaangazowaniu i pracy mikroprzedsigbiorstwo rodzinne ma



potencjalnie wigksze mozliwosci wyrdznienia si¢ w zakresie jakosci obstugi”
(Debski, 2017, str. 158) oraz na powyzsze badania, przeprowadzone na potrzeby
niniejszego artykutu, mozna stwierdzi¢, ze wyniki nie tylko potwierdzaja wykazana
przez Debskiego zaleznos¢, ale rowniez wykazuja, ze $wiadome dzialania
wiascicieli mogg podnie$¢ konkurencyjnos¢ przedsigbiorstwa agroturystycznego.

Badania wskazujg rowniez, ze interesariusze bardziej wymagajacy, a
jednoczesnie sktonni do dzielenia si¢ swoimi spostrzezeniami w szerszym zakresie
opiniuja obiekty w serwisie TripAdvisor (najwigkszy udzial ocen z komentarzem,
oraz najnizsza $rednia ocena przedsigbiorstw), a najbardziej lakoniczne oceny
wystepuja w serwisie Facebook, co moze mie¢ zwigzek z profilem demograficznym
uzytkownikow tych serwisow i moze by¢ podstawg przysztych rozwazan.

Znaczacym ograniczeniem w prowadzonych badaniach okazata si¢ zawezona
lokalizacja (powiat myszkowski i zawiercianski), w ktorych grupa przedsigbiorstw
prowadzacych §wiadomg komunikacje wizerunkowa byla stosunkowo niewielka.
Duza liczba przedsigbiorstw nie posiada strony www, nie prowadzi komunikacji w
mediach spotecznosciowych lub nie pozwala na opiniowanie w serwisie
TripAdvisor. Dalsze badania w tym kierunku warto bytoby przeprowadzi¢ na
szerszej grupie lub na grupie o sprecyzowanych kryteriach wejsciowych (posiadanie
strony www, profili w mediach spoleczno$ciowych, wyraznej strategii
marketingowej, ugruntowanej pozycji na rynku - np. przedsicbiorstwa nagradzane w
ogolnopolskich konkursach).

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna wskazaé przedsigbiorstwom
niewykorzystany potencjal w budowaniu wizerunku w komunikacji z
interesariuszami zewnetrznymi, a takze skupic si¢ na dalszych badaniach majacych
na celu stworzenie modelu strategii komunikacji wizerunkowej opartej o osobg
wiasciciela. Mozliwo$¢ wprowadzenia do tej strategii dialogu wtasciciela, bedacego
brand-hero marki z klientami, wpisywataby si¢ w idee Marketingu 4.0.
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An Owner of a Agrotouristic Business as a brand-hero

Abstract: Contemporary aspirations to transform sales-based marketing into dialogue-based
marketing require a clear definition of values which the brand is identified with. Brand-
heros, once introduced to the market through multistage and planned strategies today often
occur spontaneously during the development of the company. A convenient area to engage
in dialogue and create a brand-hero is the Internet, which today allows to present the brand
more widely and at the lower cost.

The subject of the research are family businesses in area of agritourism in which the
charismatic leader is often outlined.

The aim of the study is: to analyze the conscious work on the image of the company using
the owner/host as a brand-hero; to recognize and assess the opinions of stakeholders about
agritourism enterprises; to analyze the content presented by the companies on the Internet
in the context of conscious self-promoting activities.

Slowa kluczowe: agrotourisim, brand-hero, family business, online marketing



