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Witryna internetowa jako narzedzie
promocji i dystrybuciji oferty gospodarstw
agroturystycznych

Wstep

Internet jako globalne medium przenika niemal przez wszystkie sfery zycia
codziennego. Jest narzedziem komunikacji interpersonalnej, przekazywania in-
formacji 1 wiedzy, umozliwia nabywanie produktoéw 1 ustug (zakupy przez Inter-
net) czy zarzadzanie finansami (bankowos¢ elektroniczna). Obecnie coraz wigk-
sza liczba firm w Polsce wykorzystuje Internet i powiazane z nim technologie
komunikacyjno-informacyjne w dziatalnosci gospodarczej, gldwnie jako sposob
dotarcia do nowych klientéw i nowych rynkéw, w mniejszym za$ stopniu do
realizacji transakcji kupna—sprzedazy [Talar 1 Kos-Labgdowicz 2014].

W Polsce Internet dokonat glebokiej transformacji szczegdlnie w takich sek-
torach, jak bankowos$¢, handel oraz turystyka [Cichomski i in. 2011]. Z jednej
strony przyczynil si¢ do zwigkszenia konsolidacji w branzy turystycznej, a z
drugiej stat si¢ szansa dla wtascicieli matych hoteli, pensjonatow, biur podrozy,
kwater prywatnych jako dostgpna i tania forma komunikowania si¢ z rynkiem.
Dzigki Internetowi branza hotelarska uzyskata mozliwos¢ dotarcia do szerokiej
grupy odbiorcow nie tylko przez prezentacje oferty, ale rowniez przez sprzedaz
produktoéw 1 ustug klientom bezposrednio poprzez witryng internetowa (rezer-
wacje noclegu poprzez pocztg elektroniczna, wypetienie i wystanie formularza
rezerwacyjnego lub rezerwacjg on-line).

Jak stwierdza E. Pitrus, w przedsigbiorstwach turystycznych mozna wyr6z-
ni¢ trzy stopnie zastosowania technologii teleinformatycznych: komunikacja
z potencjalnym klientem (prezentacja oferty), rezerwacja (ustuga, pakiet) i petna
transakcja elektroniczna (rezerwacja, potwierdzenie rezerwacji i ptatnos¢ elek-
troniczna) [Pitrus 2007].
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Z badan G. Cichomskiego wynika, iz wlasne serwisy internetowe posiada
90% firm branzy turystycznej [Cichomski i in. 2011]. Jeszcze w 2002 roku jedy-
nie potowa hoteli w Polsce posiadala swoje witryny internetowe, a w 2005 ro-
ku odsetek ten siggat juz 83% [Bietuszko 2007]. Obecnie wiasciwie kazdy hotel
ma wilasna witryng internetowa. Biura podrdzy, do niedawna sprzedajace swoje
ushugi wytacznie w tradycyjnych oddziatach [Rusiecki 2007], dzi$§ oferuja moz-
liwos¢ zakupu przez Internet i sq niejednokrotnie liderami sprzedazy w sieci
(Travelplanet, Rainbow Tours) [Dwornik 2013]. W Internecie zawierane jest juz
ponad 50% transakcji zakupu biletow lotniczych [Cichomski i in. 2011].

Funkcje petnione przez witryny internetowe w dziatalno$ci gospodarczej
mozna podzieli¢ na [Krol 2015]:

— informacyjng — prezentacja okreslonych tresci,

— kontaktowa — funkcja podstawowa, umozliwia kontakt oraz wymiang infor-
macji miedzy uzytkownikiem witryny a jej administratorem/wlascicielem,

—  personalizujaca — umozliwia uzytkownikowi m.in. utworzenie indywidualnego
konta, chronionego loginem i hastem dostg¢pu, dostosowanie wygladu witryny
do wilasnych potrzeb, publikowanie komentarzy i opinii, biuletyn nowosci,

— rezerwacyjna — umozliwia rezerwacj¢ ustugi za pomoca formularza kontak-
towego,

— platnicza — umozliwia transakcjg oraz dokonanie ptatnosci.

Wspolczesne witryny internetowe ulegly wigc wielu zmianom, nie zawie-
raja juz wylacznie informacji natury statycznej (prezentacja tresci), lecz takze
elementy dynamiczne $wiadczace o jej komunikowaniu si¢ z uzytkownikiem,
tj. aktualnos$ci, formularze wysytkowe, przyciski interaktywne, sktadanie zamo-
wien w typie on-line, multimedia oraz linki do sieci spotecznosciowych.

Celem artykutu jest poznanie zakresu wykorzystania Internetu przez gospo-
darstwa agroturystyczne i identyfikacja funkcji, jakie Internet pelni w tych go-
spodarstwach. W opracowaniu poszukuje si¢ odpowiedzi na nastgpujace pytania
badawcze:

— W jaki spos6b gospodarstwa agroturystyczne prezentuja siebie w Internecie?
— Czy witryna internetowa petni jedynie funkcj¢ informacyjna czy tez stano-
wi narze¢dzie komunikowania si¢ z klientem i zawierania transakcji kupna—

—sprzedazy?

Metodyka badan

Przedmiotem badania sa witryny internetowe, okreslane takze mianem ser-
wisow internetowych (ang. website). Pojecia te oznaczaja grupg (zbior) powiaza-
nych ze soba tematycznie i umieszczonych na jednym serwerze stron interneto-
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wych. Pojgcie strony internetowej (ang. webpage) odnosi za$ si¢ do pojedyncze-
go dokumentu internetowego w obrgbie wielu stron calego serwisu.

Podstawowa metoda oceny witryn internetowych firm branzy turystycznej
w literaturze zagranicznej jest extension Model of Internet Commerce Adoption
(eMICA), uwzgledniajacy specyfikg firm turystycznych, opracowany w 2000 ro-
ku przez J. Coopera i L. Burgess [Burgess i Cooper 2000] i zmodyfikowany
w kolejnych latach przez Lin i innych (biura podrézy) [2009] oraz Doolin i in-
nych (lokalne organizacje turystyczne) [2002] i Platania (agroturystyka) [2014].

W modelu Coopera i Burgess wyodrebnia si¢ trzy stadia rozwoju witryn
internetowych. Witryna internetowa w stadium I ma charakter statyczny i jest
wykorzystywana jako narzedzie prezentacji i promocji oferty turystycznej. Czg-
sto wykorzystuje ona wyszukana grafike i zawiera wiele informacji, jednak nie
jest zrodtem wymiernych korzysci dla ustugodawcy. Oznacza to, iz firma istnieje
w Internecie wytacznie w celach informacyjnych. W stadium II poprzez witryng
internetowa klienci moga uzyskac¢ nie tylko informacje o firmie i ofercie, lecz
rowniez odpowiedzi na pytania w odniesieniu do produktéw i cen (za pomoca e-
mail). Wreszcie w stadium III witryna internetowa umozliwia firmie zawieranie
transakcji kupna sprzedazy, tj. sprzedaz on-line, ptatnos¢ internetowa.

Zmodyfikowany model eMICA zastosowano do analizy i oceny witryn in-
ternetowych gospodarstw agroturystycznych w wojewddztwie podlaskim. Do
oceny wykorzystano 40 zmiennych, odpowiednio przystosowanych do potrzeb
badan. Sformulowane kryteria przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1
Zmodyfikowany Model of Internet Commerce Adoption (eMICA)

Stadium I. Promocja
Faza 1 —informa- |nazwa gospodarstwa, adres, numer telefonu, mapa, GPS, galeria
cje podstawowe ustug lub produktow
Faza 2 — informa- |logo, adres e-mail, informacje o gospodarstwie, informacje o gminie/
cje rozszerzone /regionie, aktualnosci
Stadium Il. Funkcjonalnos¢ (interaktywnos¢ z uzytkownikiem)

Faza 3 — niska katalog ustug podstawowych (. ustugi noclegowe, wyzywienie) i do-
interaktywnos¢ datkowych, cennik, strona www w jezyku angielskim i innym, linki do
miejsc w regionie i linki do innych ofert

Faza 4 — $rednia oferta pakietowa (tj. wycieczka, sptyw i inne), formularz kontaktowy,
interaktywnosc¢ kontakt przez Skype, informacja o pogodzie, ksiega gosci, aktualiza-
cja strony www, broszury, kamera internetowa, certyfikat jakosci

Faza 5 — wysoka przekierowanie na portal spotecznosciowy, multimedia, opcje: ,napisz
interaktywnosc¢ opinie”, ,lubie to”, ,udostepnij’, panorama gospodarstwa 360, RSS
Stadium Ill. Dojrzatos$¢ procesu transakcji handlowej

Faza 6 — transakcja | formularz rezerwacji, rezerwacja on-line (z kartg kredytowa lub bez
karty), ptatno$¢ on-line

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie Platania [2014, s. 54-56].
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Adresy witryn internetowych poddanych ocenie pozyskano z wykorzysta-
niem wyszukiwarki internetowej Google, poprzez wpisywanie w wyszukiwarce
haset przedmiotowych: ,,agroturystyka” z dopiskiem nazwy wojewddztwa oraz
z katalogow tematycznych.

W ramach badania przeprowadzono analiz¢ 63 witryn internetowych go-
spodarstw agroturystycznych wojewddztwa podlaskiego. Oceniano w kolejnych
etapach: zakres informacji podstawowych i poszerzonych, poziom interaktyw-
no$ci witryny oraz mozliwo$¢ rezerwacji i zawarcia transakcji platniczej. Na tej
podstawie okreslono, w jakim stadium interaktywnosci jest witryna internetowa
oraz jaka funkcje petni w prowadzeniu gospodarstwa agroturystycznego (jako
instrument promocji, komunikowania si¢ z klientem, badZ zawierania transakcji
kupna—sprzedazy).

Wykorzystanie Internetu przez gospodarstwa
agroturystyczne

Agroturystyka jest specyficzng forma wypoczynku 1 aktywnosci gospodar-
czej. Jak wynika z raportu Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wi, jest ona obec-
nie najchgtniej podejmowana forma pozarolniczej dziatalnosci gospodarczej na
terenach wiejskich (30% ogoétu gospodarstw) [MRiRW 2015], a jednocze$nie
— niszowa forma turystyki. Rozwija si¢ gldwnie w regionach atrakcyjnych tu-
rystycznie, w niewielkiej skali na obszarach rolniczych, gdzie jest zazwyczaj
jedyna forma $wiadczenia ustug noclegowych [Bednarek-Szczepanska i Ban-
ski 2014]. Stad tez najwigksza koncentracja gospodarstw agroturystycznych ma
miejsce w pigciu wojewoddztwach: podkarpackim (985), matopolskim (1327)
oraz warminsko-mazurskim (801), podlaskim (625) i pomorskim (672) [MRiRW
2015]. Trudno jest jednoznacznie okresli¢ liczbg gospodarstw agroturystycznych,
poniewaz wiele ich ubywa, ale tez duzo powstaje nowych, ktore nie sa rejestro-
wane lub promuja si¢ jedynie w Internecie [ Wojciechowska 2011]. Wsrdd 8 tys.
obiektow agroturystycznych funkcjonujacych na terytorium Polski przewazaja
kwatery agroturystyczne (pokoje goscinne) [Jagusiewicz i Byszewska-Dawidek
2010], o bardzo roznym standardzie jakosciowym (przewazaja kwatery o najniz-
szym standardzie), ktore traktowane sa jako dodatkowa dziatalno$¢.

Wykorzystanie Internetu w dziatalnosci agroturystycznej na tle innych form
dziatalnosci turystycznej jest niewystarczajace. Wynika to w szczegolnosci
z faktu, iz gospodarstwa agroturystyczne to sektor zdominowany przez mate fir-
my rodzinne. Odzwierciedlaja one zatem ogdlng sytuacje w Polsce, gdzie we-
dhug danych GUS, prawie 40% malych firm wciaz nie posiada wlasnej witryny
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internetowej [GUS 2014]. Jej brak jest uzasadniany przez wilascicieli matych

i sSrednich firm nast¢pujacymi powodami:

— brakiem wiedzy technicznej do samodzielnego zarzadzania witryna (za-
mieszczanie informacji, modyfikacje, aktualizowanie tresci itd.),

— brakiem czasu na zarzadzanie witryna,

— ograniczonym budzetem,

— posiadaniem tzw. wizytowki, czyli matej witryny informacyjnej, zawieraja-
cej dane teleadresowe i wskazowki dojazdu, bez szczegdlowej prezentacji
oferty czy kompleksowego jej opisania.

Niewielkie zainteresowanie kwaterodawcow prowadzeniem wlasnej witry-
ny internetowej gospodarstwa agroturystycznego potwierdzaja badania prze-
prowadzone w réznych regionach kraju. Z badan przeprowadzonych przez
J. Kosmaczewska w 2010 roku wynika, ze w wojewddztwie wielkopolskim zale-
dwie 21% gospodarstw agroturystycznych posiadato wtasng witryng internetowa
[Kosmaczewska 2010]. Badania przeprowadzone przez T. Dziechciarza w wo-
jewodztwie lubelskim w 2010 roku (na probie 134 gospodarstw agroturystycz-
nych) wykazaty, ze witryny internetowe peinia gtdéwnie funkcje informacyjna,
chociaz zakres informacji na stronach 1 ich jakos¢ nie sa w peini zadawalajace
[Dziechciarz 2011]. Z kolei K. Stepaniuk badajac obecno$¢ gospodarstw agro-
turystycznych wojewodztwa podlaskiego w Internecie, wskazuje, ze wigkszo$¢
z nich zamieszcza informacj¢ o prowadzonej przez siebie dziatalnosci w ra-
mach ogolnopolskich portali turystycznych lub internetowych katalogéw firm,
a niewielka czg$¢ prowadzi wlasne strony www [Stepaniuk 2009]. Jak wynika
z badan innych autoréw, witryny internetowe gospodarstw agroturystycznych
wojewodztwa podlaskiego nie spetniaja w wigkszosci minimalnych kryteriow
zwigzanych zaré6wno z zawarto$cia witryny, jej estetyka, parametrami technicz-
nymi, jak i sama oferta [Krzyzanowska i Wojtkowski 2012]. Najnowsze wyniki
badan 300 witryn internetowych (po 100 z wojewddztw warminsko-mazurskie-
go, malopolskiego oraz podkarpackiego) w 2015 roku wykazaty, ze witryny in-
ternetowe petnig funkcje informacyjne, marketingowe oraz kontaktowe. Jedynie
co piata witryna petnila funkcjg rezerwacyjna [Krol 2015]. Artykut jest kolejna
préba analizy widocznos$ci gospodarstw agroturystycznych w Internecie.

Wyniki badan wlasnych funkcjonalnosci stron
internetowych gospodarstw agroturystycznych

Najprostszym sposobem zaistnienia przedsigbiorstwa na rynku interneto-
wym i w $wiadomosci jego uzytkownikoéw jest stworzenie wilasnej witryny in-
ternetowe;j.
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W przypadku catej zbiorowosci gospodarstw agroturystycznych wlasna wi-
tryng internetowa posiadato 12,3% podmiotéw (63 obiekty z 517) 1 te obiekty
poddano dalszym analizom. Pozostale obiekty (454) zamiast witryny interneto-
wej posiadaty wizytowke firmy, zamieszczong na krajowych lub regionalnych
portalach internetowych (tj. www.zielonewrota.pl, www.zielonakwatera.pl,
http://agroturystyka.irrt.pl, http://www.kwatery-prywatne.net, https://e-turysta.
net, http://www.holidaycheck.pl, booking.com) i serwisach jednostek samorzadu
terytorialnego (powiatéw i gmin).

Witryna typu wizytowka ma zazwyczaj do$¢ ograniczona funkcjonalnosé
— zawiera niewiele tekstu, nie opisuje w pelni oferty, nie zawiera wystarczajacej
liczby zdj¢¢, ktore uwiarygodniaja firme¢ w wirtualnym $wiecie. Jest jednak naj-
tanszym i najprostszym instrumentem promocji. W opinii A. Jasinskiego portale
agroturystyczne, na ktorych umieszczane sa wizytowki gospodarstw agrotury-
stycznych, nie sg dobrze pozycjonowane w wyszukiwarkach, co skutkuje tym, ze
potencjalni turysci rzadko trafiaja na takie strony po wpisaniu ogdlnych zapytan
[Jasinski 2012]. W przypadku agroturystyki i badanej zbiorowosci gospodarstw,
witryny-wizytowki ciesza si¢ jednak ogromna popularnoscia i zaufaniem kwa-
terodawcow.

Najwigksza liczba gospodarstw, ktore posiadaty wtasna witryng internetowa,
byta zlokalizowana w powiatach: sokélskim (9), hajnowskim (15) i monieckim
(9). Aktywnos¢ kwaterodawcow w Internecie wynika prawdopodobnie z zaan-
gazowania lokalnych organizacji, funkcjonujacych na obszarach tych powiatow,
tj. Bialowieskie Stowarzyszenie Agroturystyczne, Agroturystyczne Stowarzy-
szenie ,,Puszcza Biatowieska” i Podlaskie Stowarzyszenie Agroturystyczne.
Podkreslaja to wyniki badan J. Zawadki na Lubelszczyznie, z ktérych wynika,
ze gminy charakteryzujace si¢ wyzszym poziomem rozwoju agroturystyki to
gminy, na terenie ktorych funkcjonuja aktywnie dzialajace stowarzyszenia agro-
turystyczne oraz lokalne organizacje turystyczne [Zawadka 2010].

Oceng witryn internetowych gospodarstw prowadzono poprzez sprawdzenie
obecnosci lub braku (1 —jest, 0 —nie ma) zmiennych, uwzglgdnionych w modelu
eMICA.

Wigkszo$¢ badanych gospodarstw umieszcza na witrynie internetowej in-
formacje, ktore reprezentuja stadium I (fazg 1 lub 2). Ta pierwsza grupa zmien-
nych, obejmujaca takie elementy jak: nazwa wtasna gospodarstwa, lokalizacja
w przestrzeni (mapa), numer telefonu i kontakt e-mail, a takze opis gospodarstwa
i regionu z atrakcjami i galeria zdjec, jest niezbgdna w fazie 1 kontaktu z poten-
cjalnym klientem, poniewaz pozwala mu uzyska¢ wszelkie uzyteczne informa-
cje sluzace zaplanowaniu podrozy. Wyniki oceny zamieszczono w tabeli 2.

W wojewddztwie podlaskim wszystkie witryny internetowe badanych go-
spodarstw agroturystycznych posiadaty informacje typowe dla stadium I, tj. ad-
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Tabela 2
Charakterystyka stadium | z podziatem na fazy
Faza 1 — informacje podstawowe % gosp.
Adres 100
Numer telefonu 100
Galeria zdje¢ 100
Nazwa gospodarstwa 65,0
Mapa Google 74,6
Jak dojechac (opis) 33,3
Dane GPS 39,6
Faza 2 — informacje rozszerzone % gosp.
Informacja o gospodarstwie 100
Kontakt e-mail 96,8
Atrakcje w okolicy/regionie 73,0
Logo 46,0
Aktualnosci 17,4

Zrodto: Badania wiasne.

res (100%), numer telefonu (100%), galeri¢ zdje¢ (100%) oraz nazwe¢ wlasna
gospodarstwa (100%). W przypadku badanej zbiorowo$ci nazwa gospodarstwa,
poza kilkunastoma wyjatkami, gdzie wykorzystano wytacznie nazwiska wtasci-
cieli, podkreslata specyfike gospodarstwa (np. gospodarstwo Magiczny Zaka-
tek, Zielona Dolina). Wigkszo$¢ gospodarstw wskazywalo lokalizacje na mapie
(74,6%), opisywato jak dojecha¢ (wtasna mapa), a prawie potowa (39,6%) poda-
wata dane do nawigacji (GPS).

O przejsciu witryny internetowej do fazy 2 $wiadczy zamieszczanie dodat-
kowych informacji, tj. logo gospodarstwa, kontakt e-mail, opis gospodarstwa,
opis atrakcji w najblizszej okolicy oraz aktualnosci.

Przeprowadzone badania wykazaty, ze wszystkie gospodarstwa zamieszcza-
ja w posiadanej witrynie opis gospodarstwa (100%), wigkszo$¢ — adres poczty
elektronicznej (96,8%) oraz informacje na temat glownych atrakcji turystycz-
nych w okolicy/regionie (73%). Nie wszystkie jednak z badanych gospodarstw
zamieszczajq znak graficzny — logo (46,0%), ktory jest bardzo pozadanym ele-
mentem witryny internetowej, poniewaz petni funkcjg swoistego wyrdznika go-
spodarstwa na tle konkurencji. Nieliczne witryny internetowe maja wyodrgbnio-
ny dzial aktualnos$ci (17,4%).

Kolejne stadium zaawansowania witryny internetowej dotyczy jej interak-
tywnosci, czyli zdolnosci oddziatywania na siebie komunikujacych si¢ stron
(kwaterodawcy 1 turysty), poprzez przekazywanie informacji i reagowanie na
nia. Jej celem jest zmniejszenie dystansu migdzy swiatem wirtualnym a realnym.
Wyniki analiz stadium II, z podzialem na fazy przedstawia tabela 3.
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Tabela 3
Zmienne stadium Il z podziatem na fazy
Faza 3 — niska interaktywnos¢ Odsetek [%]
Informacja o ofercie (opis i zdjecia) 100
Informacja o dodatkowych ustugach 66,6
Cennik 65,0
Strona w jezyku angielskim 63,8
Strona w trzech wersjach jezykowych (poza angielska i polska) 33,3
Linki do miejsc ktére warto zobaczyé 3,17
Linki do innych ofert turystycznych 23,8
3,17
Faza 4 — $rednia interaktywnosc¢

Komunikator Skype 53,3
Aktualizacja strony www 46,0
Formularz kontaktowy 42,8
Ksiega gosci 19,0
Informacja o pogodzie 3,17
Certyfikat jakosci wydawany przez PFTW ,GG” 3,17
Certyfikat jakosci wydawany przez inne instytucje 22,2
Pakiety (oferta poszerzona) 19,0
Broszury w pdf -

Kamera internetowa -
Faza 5 — wysoka interaktywno$c

Strona na portalach spotecznosciowych 11,1
Galeria multimedialna 12,6
Napisz opinie 7,9
Przycisk ,lubie to” 4,76
Przycisk ,udostepnij” 3,17
Panorama gospodarstwa 360 1,58
RSS 1,58

Zrodto: Badania whasne.

W fazie 3, ktora okresla niska interaktywnos¢ witryny, pelni ona nadal gtow-
nie funkcje informacyjna. Powinien znalez¢ si¢ na niej szczegdtowy opis oferty
turystycznej gospodarstwa, w tym opis bazy noclegowej (obiektu, pomieszczen
sypialnych), oferty zywieniowej, opis dodatkowych uslug (np. rowery, kajaki,
ognisko, grill, plac zabaw, animacje itd.) oraz cennik oferowanych ustug. Ponad-
to witryna powinna by¢ prowadzona dodatkowo w jgzyku obcym. Nowoczesne
witryny internetowe zawieraja linki do miejsc, ktore warto zobaczy¢ w regionie
oraz linki do innych ofert turystycznych w okolicy (np. linki do innych obiektow
noclegowych, gastronomicznych, oferty lokalnego biura podrézy lub PTTK).

W przypadku badanych gospodarstw wszystkie (100%) witryny interneto-
we zawieraly opis podstawowej oferty turystycznej. Informacje o dodatkowych
ustugach zamiescito 66,6%, a cennik 65% obiektow. Odsetek gospodarstw po-
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siadajacych witryny, ktére dodatkowo zawieraty informacje w jezyku angielskim
wynosit 63,8%, a w co najmniej dwodch jezykach obcych — zaledwie 33%. Podla-
skie gospodarstwa agroturystyczne stosunkowo rzadko zamieszczaly na swoich
witrynach linki do miejsc wartych zobaczenia (23,8%) oraz linki do innych ofert
turystycznych z najblizszej okolicy (3,17%).

Fazg 4, ktora okresla $rednig interaktywno$¢ witryny, charakteryzuja narzg-
dzia, ktore utatwiaja dwustronna komunikacj¢ oraz przyblizaja potencjalnego tu-
ryste do decyzji zakupu, takie jak: formularz kontaktowy, ksigga gosci, kontakt
przez Skype, informacja o pogodzie, kamera internetowa, broszury do pobrania,
a takze certyfikaty jakosci czy tez pakiety pobytowe skierowane do konkret-
nych grup klientow. Badane gospodarstwa oferowatly kontakt telefoniczny przez
Skype (53,3%), a 42,8% zamieszczato w witrynie internetowej formularz kon-
taktowy. Niewielki byt odsetek witryn internetowych zawierajacych informacje
o pogodzie (3,17%) oraz ksigege gosci (19%), zas zadna z nich nie udostepniata
mozliwosci pobierania materiatéw promocyjnych (w formacie pdf) oraz obser-
wacji obiektu przy wykorzystaniu kamery internetowe;.

Wyznacznikiem poziomu interaktywnosci jest dodatkowo informacja o cer-
tyfikacie badz dyplomie poswiadczajacym jako$¢ oferowanych ustug. Wsréd ba-
danych gospodarstw tylko dwa zamie$cily informacj¢ o posiadanym certyfikacie
jakosci wydanym przez Polska Federacje Turystyki Wiejskiej ,,Gospodarstwa
Goscinne”, a 11 gospodarstw zamiescito informacjg o certyfikatach i dyplomach
uzyskanych zazwyczaj w zwiazku z prowadzeniem gospodarstwa ekologicz-
nego. Brak zainteresowania kategoryzacja obiektéw agroturystycznych wsréd
kwaterodawcow jest problemem, ktory wystepuje nie tylko w regionie podla-
skim, lecz takze w skali catego kraju. Wedlug danych z 2012 roku, certyfikacja
objetych byto okoto 20% kwater na obszarach wiejskich [Banski 2012].

Ostatnim wyznacznikiem interaktywnos$ci witryny (ocenianej w fazie 4) jest
zamieszczanie gotowych pakietow pobytowych (turystycznych), oferowanych
turystom po zryczattowanej cenie. Jak wynika z badan, pakiety turystyczne za
posrednictwem witryny internetowej oferowato zaledwie 19% badanych gospo-
darstw.

W fazie 5, ktora okresla wysoka interaktywnos$¢, poprzez umozliwienie
dwukierunkowej komunikacji niemal ,,na zywo”, witryna internetowa jest po-
wigzana z mediami spoteczno$ciowymi. W toku badan zidentyfikowano kilka
gospodarstw, ktore zarzadzaty wlasna strong (ang. fanpage) w serwisie spotecz-
nosciowym Facebook (11,1%), lub tez zapraszaty uzytkownikow do interakcji
poprzez wykorzystanie opcji ,,lubig to” (4,76%) 1 ,,udostepnij” (3,17%). Spora-
dycznie wystgpowaly takie elementy witryn, jak: galerie multimedialne (12,6%),
opcja ,,napisz opini¢” (7,9%), panorama gospodarstwa 360 (1,58%) oraz kanat
RSS (ang. RDF Site Summary) (1,58%).
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Ostatnim etapem badan byta ocena mozliwos$ci zawierania transakcji z wy-
korzystaniem strony internetowej (stadium III). Na tym etapie mozna ocenié, czy
gospodarstwa agroturystyczne wykorzystuja strong internetowa do zawierania
transakcji (tab. 4).

Tabela 4

Zmienne stadium Il z podziatem na fazy
Faza 6 — transakcja Odsetek [%]
Formularz rezerwaciji 3,17

Rezerwacja on-line z kartg kredytowg -
Rezerwacja on-line bez karty kredytowej -
Ptatnosc¢ on-line -

Zrodto:; Badania wiasne.

Z badan wynika, iz gospodarstwa agroturystyczne nie wykorzystuja Inter-
netu do bezposredniej sprzedazy oferty oraz zawierania transakcji on-line. Re-
zerwacja odbywa si¢ telefonicznie badz przy wykorzystaniu formularza kontak-
towego. Jedynie jedno gospodarstwo sposrod badanych posiadalo w witrynie
internetowej formularz rezerwacji umozliwiajacy wybor optymalnego terminu,
bez mozliwosci samodzielnej rezerwacji, a jedno gospodarstwo — przekierowa-
nie na portal komercyjny (booking.com).

Podsumowanie

Przeprowadzone badania wykazaly, ze wigkszo$¢ gospodarstw agrotury-
stycznych zamieszczata informacje o prowadzonej dziatalno$ci w ramach ogo6l-
nopolskich i regionalnych portali agroturystycznych, a tylko niewielka ich liczba
(12,3%) posiadata wlasne witryny internetowe. Analizowane witryny internetowe
mialy w wigkszo$ci charakter statyczny i pehily jedynie funkcj¢ informacyjna.

Nieliczne witryny internetowe sa przyktadem zastosowania nowoczesnych,
interaktywnych narzedzi komunikacji z klientem, do ktorych nalezy przede
wszystkim strona w serwisie spotecznosciowym, formularze kontaktowe oraz
aktualnosci.

Nalezy rekomendowac podjecie, przez organizacje wspierajace rozwoj
agroturystyki, dziatan informacyjnych i edukacyjnych, popularyzujacych wyko-
rzystywanie witryn internetowych przez kwaterodawcow. Nalezy bowiem liczy¢
si¢ z coraz popularniejszym zjawiskiem zakupu ofert turystycznych za posred-
nictwem Internetu, preferowanym przez turystow.
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Abstrakt

Celem artykutu jest ocena witryn obiektow agroturystycznych i sposobu ich
wykorzystania w promocji 1 dystrybucji oferty turystycznej. Analizie poddano
63 witryny internetowe obiektow agroturystycznych z obszaru wojewddztwa pod-
laskiego. Do oceny stron wykorzystano model eMICA, stosowany m.in. do oceny
witryn internetowych podmiotodw branzy turystycznej i dostosowany do warunkow
polskich. Badano rodzaj i zakres informacji, poziom interaktywnosci strony oraz
mozliwos¢ zawierania transakcji handlowych. Przeprowadzone badania wskazuja,
ze w zbiorowosci gospodarstw agroturystycznych zdecydowanie dominuje grupa,
ktora wykorzystuje witryny internetowe wytacznie w celu prezentacji i promocji
oferty (strona zawiera podstawowe informacje na temat oferty).

Stowa kluczowe: Internet, agroturystyka, witryna internetowa, wojewodztwo
podlaskie

Website as a tool for the promotion and distribution
of agritourism offer

Abstract

This paper evaluates 63 agritourism websites in Podlaskie province to ana-
lyse their role in promotion and distribution of tourism offer. This study uses the
eMICA methodological approach (adapted to Polish conditions ) used to evaluate
websites from the tourist sector. The results indicate that the most of agritourism
farms use the Internet sites only for the purpose of presentation and promotion of
the offer (they contain only basic information about the offer).

Key words: Internet, agritourism, www website, Podlaskie province



