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Szkoła Główna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Witryna internetowa jako narzędzie 
promocji i dystrybucji oferty gospodarstw 
agroturystycznych 

Wstęp 

Internet jako globalne medium przenika niemal przez wszystkie sfery ycia 
codziennego. Jest narz dziem komunikacji interpersonalnej, przekazywania in-
formacji i wiedzy, umo liwia nabywanie produktów i usług (zakupy przez Inter-
net) czy zarz dzanie fi nansami (bankowo ć elektroniczna). Obecnie coraz wi k-
sza liczba fi rm w Polsce wykorzystuje Internet i powi zane z nim technologie 
komunikacyjno-informacyjne w działalno ci gospodarczej, głównie jako sposób 
dotarcia do nowych klientów i nowych rynków, w mniejszym za  stopniu do 
realizacji transakcji kupna–sprzeda y [Talar i Kos-Łab dowicz 2014]. 

W Polsce Internet dokonał gł bokiej transformacji szczególnie w takich sek-
torach, jak bankowo ć, handel oraz turystyka [Cichomski i in. 2011]. Z jednej 
strony przyczynił si  do zwi kszenia konsolidacji w bran y turystycznej, a z 
drugiej stał si  szans  dla wła cicieli małych hoteli, pensjonatów, biur podró y, 
kwater prywatnych jako dost pna i tania forma komunikowania si  z rynkiem. 
Dzi ki Internetowi bran a hotelarska uzyskała mo liwo ć dotarcia do szerokiej 
grupy odbiorców nie tylko przez prezentacj  oferty, ale równie  przez sprzeda  
produktów i usług klientom bezpo rednio poprzez witryn  internetow  (rezer-
wacj  noclegu poprzez poczt  elektroniczn , wypełnienie i wysłanie formularza 
rezerwacyjnego lub rezerwacj  on-line). 

Jak stwierdza E. Pitrus, w przedsi biorstwach turystycznych mo na wyró -
nić trzy stopnie zastosowania technologii teleinformatycznych: komunikacja 
z potencjalnym klientem (prezentacja oferty), rezerwacja (usługa, pakiet) i pełna 
transakcja elektroniczna (rezerwacja, potwierdzenie rezerwacji i płatno ć elek-
troniczna) [Pitrus 2007].
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Z bada  G. Cichomskiego wynika, i  własne serwisy internetowe posiada 
90% fi rm bran y turystycznej [Cichomski i in. 2011]. Jeszcze w 2002 roku jedy-
nie połowa hoteli w Polsce posiadała swoje witryny internetowe, a w 2005 ro-
ku odsetek ten si gał ju  83% [Biełuszko 2007]. Obecnie wła ciwie ka dy hotel 
ma własn  witryn  internetow . Biura podró y, do niedawna sprzedaj ce swoje 
usługi wył cznie w tradycyjnych oddziałach [Rusiecki 2007], dzi  oferuj  mo -
liwo ć zakupu przez Internet i s  niejednokrotnie liderami sprzeda y w sieci 
(Travelplanet, Rainbow Tours) [Dwornik 2013]. W Internecie zawierane jest ju  
ponad 50% transakcji zakupu biletów lotniczych [Cichomski i in. 2011]. 

Funkcje pełnione przez witryny internetowe w działalno ci gospodarczej 
mo na podzielić na [Król 2015]: 

informacyjn  – prezentacja okre lonych tre ci,
kontaktow  – funkcja podstawowa, umo liwia kontakt oraz wymian  infor-
macji mi dzy u ytkownikiem witryny a jej administratorem/wła cicielem,
personalizuj c  – umo liwia u ytkownikowi m.in. utworzenie indywidualnego 
konta, chronionego loginem i hasłem dost pu, dostosowanie wygl du witryny 
do własnych potrzeb, publikowanie komentarzy i opinii, biuletyn nowo ci,
rezerwacyjn  – umo liwia rezerwacj  usługi za pomoc  formularza kontak-
towego,
płatnicz  – umo liwia transakcj  oraz dokonanie płatno ci.
Współczesne witryny internetowe uległy wi c wielu zmianom, nie zawie-

raj  ju  wył cznie informacji natury statycznej (prezentacja tre ci), lecz tak e 
elementy dynamiczne wiadcz ce o jej komunikowaniu si  z u ytkownikiem, 
tj. aktualno ci, formularze wysyłkowe, przyciski interaktywne, składanie zamó-
wie  w typie on-line, multimedia oraz linki do sieci społeczno ciowych. 

Celem artykułu jest poznanie zakresu wykorzystania Internetu przez gospo-
darstwa agroturystyczne i identyfi kacja funkcji, jakie Internet pełni w tych go-
spodarstwach. W opracowaniu poszukuje si  odpowiedzi na nast puj ce pytania 
badawcze: 

W jaki sposób gospodarstwa agroturystyczne prezentuj  siebie w Internecie? 
Czy witryna internetowa pełni jedynie funkcj  informacyjn  czy te  stano-
wi narz dzie komunikowania si  z klientem i zawierania transakcji kupna–
–sprzeda y?

Metodyka badań

Przedmiotem badania s  witryny internetowe, okre lane tak e mianem ser-
wisów internetowych (ang. website). Poj cia te oznaczaj  grup  (zbiór) powi za-
nych ze sob  tematycznie i umieszczonych na jednym serwerze stron interneto-

–
–

–

–

–

–
–
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wych. Poj cie strony internetowej (ang. webpage) odnosi za  si  do pojedyncze-
go dokumentu internetowego w obr bie wielu stron całego serwisu. 

Podstawow  metod  oceny witryn internetowych fi rm bran y turystycznej 
w literaturze zagranicznej jest extension Model of Internet Commerce Adoption 
(eMICA), uwzgl dniaj cy specyfi k  fi rm turystycznych, opracowany w 2000 ro-
ku przez J. Coopera i L. Burgess [Burgess i Cooper 2000] i zmodyfi kowany 
w kolejnych latach przez Lin i innych (biura podró y) [2009] oraz Doolin i in-
nych (lokalne organizacje turystyczne) [2002] i Platania (agroturystyka) [2014]. 

W modelu Coopera i Burgess wyodr bnia si  trzy stadia rozwoju witryn 
internetowych. Witryna internetowa w stadium I ma charakter statyczny i jest 
wykorzystywana jako narz dzie prezentacji i promocji oferty turystycznej. Cz -
sto wykorzystuje ona wyszukan  grafi k  i zawiera wiele informacji, jednak nie 
jest ródłem wymiernych korzy ci dla usługodawcy. Oznacza to, i  fi rma istnieje 
w Internecie wył cznie w celach informacyjnych. W stadium II poprzez witryn  
internetow  klienci mog  uzyskać nie tylko informacje o fi rmie i ofercie, lecz 
równie  odpowiedzi na pytania w odniesieniu do produktów i cen (za pomoc  e-
mail). Wreszcie w stadium III witryna internetowa umo liwia fi rmie zawieranie 
transakcji kupna sprzeda y, tj. sprzeda  on-line, płatno ć internetowa. 

Zmodyfi kowany model eMICA zastosowano do analizy i oceny witryn in-
ternetowych gospodarstw agroturystycznych w województwie podlaskim. Do 
oceny wykorzystano 40 zmiennych, odpowiednio przystosowanych do potrzeb 
bada . Sformułowane kryteria przedstawiono w tabeli 1. 

Tabela 1
Zmodyfikowany Model of Internet Commerce Adoption (eMICA)

Stadium I. Promocja 

Faza 1 – informa-

cje podstawowe

nazwa gospodarstwa, adres, numer telefonu, mapa, GPS, galeria 

usług lub produktów

Faza 2 – informa-

cje rozszerzone

logo, adres e-mail, informacje o gospodarstwie, informacje o gminie/

/regionie, aktualno ci

Stadium II. Funkcjonalno ć (interaktywno ć z u ytkownikiem)

Faza 3 – niska 

interaktywno ć
katalog usług podstawowych (tj. usługi noclegowe, wy ywienie) i do-

datkowych, cennik, strona www w języku angielskim i innym, linki do 

miejsc w regionie i linki do innych ofert

Faza 4 – rednia 

interaktywno ć
oferta pakietowa (tj. wycieczka, spływ i inne), formularz kontaktowy, 

kontakt przez Skype, informacja o pogodzie, księga go ci, aktualiza-

cja strony www, broszury, kamera internetowa, certyfikat jako ci 

Faza 5 – wysoka 

interaktywno ć
przekierowanie na portal społeczno ciowy, multimedia, opcje: „napisz 

opinię”, „lubię to”, „udostępnij”, panorama gospodarstwa 360, RSS

Stadium III. Dojrzało ć procesu transakcji handlowej

Faza 6 – transakcja formularz rezerwacji, rezerwacja on-line (z kartą kredytową lub bez 

karty), płatno ć on-line

ródło: Opracowanie własne 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 
haseł przedmiotowych: „agroturystyka” z dopiskiem nazwy województwa oraz 
z katalogów tematycznych. 

W ramach badania przeprowadzono analiz  63 witryn internetowych go-
spodarstw agroturystycznych województwa podlaskiego. Oceniano w kolejnych 
etapach: zakres informacji podstawowych i poszerzonych, poziom interaktyw-
no ci witryny oraz mo liwo ć rezerwacji i zawarcia transakcji płatniczej. Na tej 
podstawie okre lono, w jakim stadium interaktywno ci jest witryna internetowa 
oraz jak  funkcj  pełni w prowadzeniu gospodarstwa agroturystycznego (jako 
instrument promocji, komunikowania si  z klientem, b d  zawierania transakcji 
kupna–sprzeda y). 

Wykorzystanie Internetu przez gospodarstwa 
agroturystyczne 

Agroturystyka jest specyfi czn  form  wypoczynku i aktywno ci gospodar-
czej. Jak wynika z raportu Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi, jest ona obec-
nie najch tniej podejmowan  form  pozarolniczej działalno ci gospodarczej na 
terenach wiejskich (30% ogółu gospodarstw) [MRiRW 2015], a jednocze nie 
– niszow  form  turystyki. Rozwija si  głównie w regionach atrakcyjnych tu-
rystycznie, w niewielkiej skali na obszarach rolniczych, gdzie jest zazwyczaj 
jedyn  form  wiadczenia usług noclegowych [Bednarek-Szczepa ska i Ba -
ski 2014]. St d te  najwi ksza koncentracja gospodarstw agroturystycznych ma 
miejsce w pi ciu województwach: podkarpackim (985), małopolskim (1327) 
oraz warmi sko-mazurskim (801), podlaskim (625) i pomorskim (672) [MRiRW 
2015]. Trudno jest jednoznacznie okre lić liczb  gospodarstw agroturystycznych, 
poniewa  wiele ich ubywa, ale te  du o powstaje nowych, które nie s  rejestro-
wane lub promuj  si  jedynie w Internecie [Wojciechowska 2011]. W ród 8 tys. 
obiektów agroturystycznych funkcjonuj cych na terytorium Polski przewa aj  
kwatery agroturystyczne (pokoje go cinne) [Jagusiewicz i Byszewska-Dawidek 
2010], o bardzo ró nym standardzie jako ciowym (przewa aj  kwatery o najni -
szym standardzie), które traktowane s  jako dodatkowa działalno ć. 

Wykorzystanie Internetu w działalno ci agroturystycznej na tle innych form 
działalno ci turystycznej jest niewystarczaj ce. Wynika to w szczególno ci 
z faktu, i  gospodarstwa agroturystyczne to sektor zdominowany przez małe fi r-
my rodzinne. Odzwierciedlaj  one zatem ogóln  sytuacj  w Polsce, gdzie we-
dług danych GUS, prawie 40% małych fi rm wci  nie posiada własnej witryny 
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internetowej [GUS 2014]. Jej brak jest uzasadniany przez wła cicieli małych 
i rednich fi rm nast puj cymi powodami:

brakiem wiedzy technicznej do samodzielnego zarz dzania witryn  (za-
mieszczanie informacji, modyfi kacje, aktualizowanie tre ci itd.),
brakiem czasu na zarz dzanie witryn ,
ograniczonym bud etem, 
posiadaniem tzw. wizytówki, czyli małej witryny informacyjnej, zawieraj -
cej dane teleadresowe i wskazówki dojazdu, bez szczegółowej prezentacji 
oferty czy kompleksowego jej opisania.
Niewielkie zainteresowanie kwaterodawców prowadzeniem własnej witry-

ny internetowej gospodarstwa agroturystycznego potwierdzaj  badania prze-
prowadzone w ró nych regionach kraju. Z bada  przeprowadzonych przez 
J. Kosmaczewsk  w 2010 roku wynika, e w województwie wielkopolskim zale-
dwie 21% gospodarstw agroturystycznych posiadało własn  witryn  internetow  
[Kosmaczewska 2010]. Badania przeprowadzone przez T. Dziechciarza w wo-
jewództwie lubelskim w 2010 roku (na próbie 134 gospodarstw agroturystycz-
nych) wykazały, e witryny internetowe pełni  głównie funkcj  informacyjn , 
chocia  zakres informacji na stronach i ich jako ć nie s  w pełni zadawalaj ce 
[Dziechciarz 2011]. Z kolei K. Stepaniuk badaj c obecno ć gospodarstw agro-
turystycznych województwa podlaskiego w Internecie, wskazuje, e wi kszo ć 
z nich zamieszcza informacj  o prowadzonej przez siebie działalno ci w ra-
mach ogólnopolskich portali turystycznych lub internetowych katalogów fi rm, 
a niewielka cz ć prowadzi własne strony www [Stepaniuk 2009]. Jak wynika 
z bada  innych autorów, witryny internetowe gospodarstw agroturystycznych 
województwa podlaskiego nie spełniaj  w wi kszo ci minimalnych kryteriów 
zwi zanych zarówno z zawarto ci  witryny, jej estetyk , parametrami technicz-
nymi, jak i sam  ofert  [Krzy anowska i Wojtkowski 2012]. Najnowsze wyniki 
bada  300 witryn internetowych (po 100 z województw warmi sko-mazurskie-
go, małopolskiego oraz podkarpackiego) w 2015 roku wykazały, e witryny in-
ternetowe pełni  funkcje informacyjne, marketingowe oraz kontaktowe. Jedynie 
co pi ta witryna pełniła funkcj  rezerwacyjn  [Król 2015]. Artykuł jest kolejn  
prób  analizy widoczno ci gospodarstw agroturystycznych w Internecie. 

Wyniki badań własnych funkcjonalno ci stron 
internetowych gospodarstw agroturystycznych

Najprostszym sposobem zaistnienia przedsi biorstwa na rynku interneto-
wym i w wiadomo ci jego u ytkowników jest stworzenie własnej witryny in-
ternetowej. 

–

–
–
–
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W przypadku całej zbiorowo ci gospodarstw agroturystycznych własn  wi-
tryn  internetow  posiadało 12,3% podmiotów (63 obiekty z 517) i te obiekty 
poddano dalszym analizom. Pozostałe obiekty (454) zamiast witryny interneto-
wej posiadały wizytówk  fi rmy, zamieszczon  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 samorz du 
terytorialnego (powiatów i gmin). 

Witryna typu wizytówka ma zazwyczaj do ć ograniczon  funkcjonalno ć 
– zawiera niewiele tekstu, nie opisuje w pełni oferty, nie zawiera wystarczaj cej 
liczby zdj ć, które uwiarygodniaj  fi rm  w wirtualnym wiecie. Jest jednak naj-
ta szym i najprostszym instrumentem promocji. W opinii A. Jasi skiego portale 
agroturystyczne, na których umieszczane s  wizytówki gospodarstw agrotury-
stycznych, nie s  dobrze pozycjonowane w wyszukiwarkach, co skutkuje tym, e 
potencjalni tury ci rzadko trafi aj  na takie strony po wpisaniu ogólnych zapyta  
[Jasi ski 2012]. W przypadku agroturystyki i badanej zbiorowo ci gospodarstw, 
witryny-wizytówki ciesz  si  jednak ogromn  popularno ci  i zaufaniem kwa-
terodawców. 

Najwi ksza liczba gospodarstw, które posiadały własn  witryn  internetow , 
była zlokalizowana w powiatach: sokólskim (9), hajnowskim (15) i monieckim 
(9). Aktywno ć kwaterodawców w Internecie wynika prawdopodobnie z zaan-
ga owania lokalnych organizacji, funkcjonuj cych na obszarach tych powiatów, 
tj. Białowieskie Stowarzyszenie Agroturystyczne, Agroturystyczne Stowarzy-
szenie „Puszcza Białowieska” i Podlaskie Stowarzyszenie Agroturystyczne. 
Podkre laj  to wyniki bada  J. Zawadki na Lubelszczy nie, z których wynika, 
e gminy charakteryzuj ce si  wy szym poziomem rozwoju agroturystyki to 

gminy, na terenie których funkcjonuj  aktywnie działaj ce stowarzyszenia agro-
turystyczne oraz lokalne organizacje turystyczne [Zawadka 2010]. 

Ocen  witryn internetowych gospodarstw prowadzono poprzez sprawdzenie 
obecno ci lub braku (1 – jest, 0 – nie ma) zmiennych, uwzgl dnionych w modelu 
eMICA. 

Wi kszo ć badanych gospodarstw umieszcza na witrynie internetowej in-
formacje, które reprezentuj  stadium I (faz  1 lub 2). Ta pierwsza grupa zmien-
nych, obejmuj ca takie elementy jak: nazwa własna gospodarstwa, lokalizacja 
w przestrzeni (mapa), numer telefonu i kontakt e-mail, a tak e opis gospodarstwa 
i regionu z atrakcjami i galeri  zdj ć, jest niezb dna w fazie 1 kontaktu z poten-
cjalnym klientem, poniewa  pozwala mu uzyskać wszelkie u yteczne informa-
cje słu ce zaplanowaniu podró y. Wyniki oceny zamieszczono w tabeli 2. 

W województwie podlaskim wszystkie witryny internetowe badanych go-
spodarstw agroturystycznych posiadały informacje typowe dla stadium I, tj. ad-
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res (100%), numer telefonu (100%), galeri  zdj ć (100%) oraz nazw  własn  
gospodarstwa (100%). W przypadku badanej zbiorowo ci nazwa gospodarstwa, 
poza kilkunastoma wyj tkami, gdzie wykorzystano wył cznie nazwiska wła ci-
cieli, podkre lała specyfi k  gospodarstwa (np. gospodarstwo Magiczny Zak -
tek, Zielona Dolina). Wi kszo ć gospodarstw wskazywało lokalizacj  na mapie 
(74,6%), opisywało jak dojechać (własna mapa), a prawie połowa (39,6%) poda-
wała dane do nawigacji (GPS). 

O przej ciu witryny internetowej do fazy 2 wiadczy zamieszczanie dodat-
kowych informacji, tj. logo gospodarstwa, kontakt e-mail, opis gospodarstwa, 
opis atrakcji w najbli szej okolicy oraz aktualno ci. 

Przeprowadzone badania wykazały, e wszystkie gospodarstwa zamieszcza-
j  w posiadanej witrynie opis gospodarstwa (100%), wi kszo ć – adres poczty 
elektronicznej (96,8%) oraz informacje na temat głównych atrakcji turystycz-
nych w okolicy/regionie (73%). Nie wszystkie jednak z badanych gospodarstw 
zamieszczaj  znak grafi czny – logo (46,0%), który jest bardzo po danym ele-
mentem witryny internetowej, poniewa  pełni funkcj  swoistego wyró nika go-
spodarstwa na tle konkurencji. Nieliczne witryny internetowe maj  wyodr bnio-
ny dział aktualno ci (17,4%). 

Kolejne stadium zaawansowania witryny internetowej dotyczy jej interak-
tywno ci, czyli zdolno ci oddziaływania na siebie komunikuj cych si  stron 
(kwaterodawcy i turysty), poprzez przekazywanie informacji i reagowanie na 
ni . Jej celem jest zmniejszenie dystansu mi dzy wiatem wirtualnym a realnym. 
Wyniki analiz stadium II, z podziałem na fazy przedstawia tabela 3. 

Tabela 2
Charakterystyka stadium I z podziałem na fazy

Faza 1 – informacje podstawowe % gosp.

Adres 

Numer telefonu

Galeria zdjęć
Nazwa gospodarstwa 

Mapa Google 

Jak dojechać (opis)

Dane GPS 

100

100

100

65,0

74,6

33,3

39,6

Faza 2 – informacje rozszerzone % gosp.

Informacja o gospodarstwie

Kontakt e-mail

Atrakcje w okolicy/regionie 

Logo 

Aktualno ci 

100

96,8

73,0

46,0

17,4

ródło: Badania własne. 
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W fazie 3, która okre la nisk  interaktywno ć witryny, pełni ona nadal głów-
nie funkcj  informacyjn . Powinien znale ć si  na niej szczegółowy opis oferty 
turystycznej gospodarstwa, w tym opis bazy noclegowej (obiektu, pomieszcze  
sypialnych), oferty ywieniowej, opis dodatkowych usług (np. rowery, kajaki, 
ognisko, grill, plac zabaw, animacje itd.) oraz cennik oferowanych usług. Ponad-
to witryna powinna być prowadzona dodatkowo w j zyku obcym. Nowoczesne 
witryny internetowe zawieraj  linki do miejsc, które warto zobaczyć w regionie 
oraz linki do innych ofert turystycznych w okolicy (np. linki do innych obiektów 
noclegowych, gastronomicznych, oferty lokalnego biura podró y lub PTTK). 

W przypadku badanych gospodarstw wszystkie (100%) witryny interneto-
we zawierały opis podstawowej oferty turystycznej. Informacje o dodatkowych 
usługach zamie ciło 66,6%, a cennik 65% obiektów. Odsetek gospodarstw po-

Tabela 3
Zmienne stadium II z podziałem na fazy 

Faza 3 – niska interaktywno ć Odsetek [%]

Informacja o ofercie (opis i zdjęcia)

Informacja o dodatkowych usługach 

Cennik 

Strona w języku angielskim

Strona w trzech wersjach językowych (poza angielską i polską)

Linki do miejsc które warto zobaczyć 
Linki do innych ofert turystycznych  

100

66,6

65,0

63,8

33,3

3,17

23,8

3,17

Faza 4 – rednia interaktywno ć
Komunikator Skype

Aktualizacja strony www

Formularz kontaktowy

Księga go ci 

Informacja o pogodzie

Certyfikat jako ci wydawany przez PFTW „GG”

Certyfikat jako ci wydawany przez inne instytucje 

Pakiety (oferta poszerzona)

Broszury w pdf 

Kamera internetowa

53,3

46,0

42,8

19,0

3,17

3,17

22,2

19,0

–

–

Faza 5 – wysoka interaktywno ć
Strona na portalach społeczno ciowych 

Galeria multimedialna 

Napisz opinię 

Przycisk „lubię to” 

Przycisk „udostępnij” 

Panorama gospodarstwa 360

RSS

11,1

12,6

7,9

4,76

3,17

1,58

1,58

ródło: Badania własne. 
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siadaj cych witryny, które dodatkowo zawierały informacje w j zyku angielskim 
wynosił 63,8%, a w co najmniej dwóch j zykach obcych – zaledwie 33%. Podla-
skie gospodarstwa agroturystyczne stosunkowo rzadko zamieszczały na swoich 
witrynach linki do miejsc wartych zobaczenia (23,8%) oraz linki do innych ofert 
turystycznych z najbli szej okolicy (3,17%). 

Faz  4, która okre la redni  interaktywno ć witryny, charakteryzuj  narz -
dzia, które ułatwiaj  dwustronn  komunikacj  oraz przybli aj  potencjalnego tu-
ryst  do decyzji zakupu, takie jak: formularz kontaktowy, ksi ga go ci, kontakt 
przez Skype, informacja o pogodzie, kamera internetowa, broszury do pobrania, 
a tak e certyfi katy jako ci czy te  pakiety pobytowe skierowane do konkret-
nych grup klientów. Badane gospodarstwa oferowały kontakt telefoniczny przez 
Skype (53,3%), a 42,8% zamieszczało w witrynie internetowej formularz kon-
taktowy. Niewielki był odsetek witryn internetowych zawieraj cych informacje 
o pogodzie (3,17%) oraz ksi g  go ci (19%), za  adna z nich nie udost pniała 
mo liwo ci pobierania materiałów promocyjnych (w formacie pdf) oraz obser-
wacji obiektu przy wykorzystaniu kamery internetowej. 

Wyznacznikiem poziomu interaktywno ci jest dodatkowo informacja o cer-
tyfi kacie b d  dyplomie po wiadczaj cym jako ć oferowanych usług. W ród ba-
danych gospodarstw tylko dwa zamie ciły informacj  o posiadanym certyfi kacie 
jako ci wydanym przez Polsk  Federacj  Turystyki Wiejskiej „Gospodarstwa 
Go cinne”, a 11 gospodarstw zamie ciło informacj  o certyfi katach i dyplomach 
uzyskanych zazwyczaj w zwi zku z prowadzeniem gospodarstwa ekologicz-
nego. Brak zainteresowania kategoryzacj  obiektów agroturystycznych w ród 
kwaterodawców jest problemem, który wyst puje nie tylko w regionie podla-
skim, lecz tak e w skali całego kraju. Według danych z 2012 roku, certyfi kacj  
obj tych było około 20% kwater na obszarach wiejskich [Ba ski 2012]. 

Ostatnim wyznacznikiem interaktywno ci witryny (ocenianej w fazie 4) jest 
zamieszczanie gotowych pakietów pobytowych (turystycznych), oferowanych 
turystom po zryczałtowanej cenie. Jak wynika z bada , pakiety turystyczne za 
po rednictwem witryny internetowej oferowało zaledwie 19% badanych gospo-
darstw. 

W fazie 5, która okre la wysok  interaktywno ć, poprzez umo liwienie 
dwukierunkowej komunikacji niemal „na ywo”, witryna internetowa jest po-
wi zana z mediami społeczno ciowymi. W toku bada  zidentyfi kowano kilka 
gospodarstw, które zarz dzały własn  stron  (ang. fanpage) w serwisie społecz-
no ciowym Facebook (11,1%), lub te  zapraszały u ytkowników do interakcji 
poprzez wykorzystanie opcji „lubi  to” (4,76%) i „udost pnij” (3,17%). Spora-
dycznie wyst powały takie elementy witryn, jak: galerie multimedialne (12,6%), 
opcja „napisz opini ” (7,9%), panorama gospodarstwa 360 (1,58%) oraz kanał 
RSS (ang. RDF Site Summary) (1,58%). 
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Ostatnim etapem bada  była ocena mo liwo ci zawierania transakcji z wy-
korzystaniem strony internetowej (stadium III). Na tym etapie mo na ocenić, czy 
gospodarstwa agroturystyczne wykorzystuj  stron  internetow  do zawierania 
transakcji (tab. 4).

Z bada  wynika, i  gospodarstwa agroturystyczne nie wykorzystuj  Inter-
netu do bezpo redniej sprzeda y oferty oraz zawierania transakcji on-line. Re-
zerwacja odbywa si  telefonicznie b d  przy wykorzystaniu formularza kontak-
towego. Jedynie jedno gospodarstwo spo ród badanych posiadało w witrynie 
internetowej formularz rezerwacji umo liwiaj cy wybór optymalnego terminu, 
bez mo liwo ci samodzielnej rezerwacji, a jedno gospodarstwo – przekierowa-
nie na portal komercyjny (booking.com). 

Podsumowanie 

Przeprowadzone badania wykazały, e wi kszo ć gospodarstw agrotury-
stycznych zamieszczała informacj  o prowadzonej działalno ci w ramach ogól-
nopolskich i regionalnych portali agroturystycznych, a tylko niewielka ich liczba 
(12,3%) posiadała własne witryny internetowe. Analizowane witryny internetowe 
miały w wi kszo ci charakter statyczny i pełniły jedynie funkcj  informacyjn . 

Nieliczne witryny internetowe s  przykładem zastosowania nowoczesnych, 
interaktywnych narz dzi komunikacji z klientem, do których nale y przede 
wszystkim strona w serwisie społeczno ciowym, formularze kontaktowe oraz 
aktualno ci. 

Nale y rekomendować podj cie, przez organizacje wspieraj ce rozwój 
agroturystyki, działa  informacyjnych i edukacyjnych, popularyzuj cych wyko-
rzystywanie witryn internetowych przez kwaterodawców. Nale y bowiem liczyć 
si  z coraz popularniejszym zjawiskiem zakupu ofert turystycznych za po red-
nictwem Internetu, preferowanym przez turystów. 

Tabela 4
Zmienne stadium III z podziałem na fazy 

Faza 6 – transakcja Odsetek [%]

Formularz rezerwacji 

Rezerwacja on-line z kartą kredytową
Rezerwacja on-line bez karty kredytowej

Płatno ć on-line

3,17

–

–

–

ródło: Badania własne. 
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Abstrakt 

Celem artykułu jest ocena witryn obiektów agroturystycznych i sposobu ich 
wykorzystania w promocji i dystrybucji oferty turystycznej. Analizie poddano 
63 witryny internetowe obiektów agroturystycznych z obszaru województwa pod-
laskiego. Do oceny stron wykorzystano model eMICA, stosowany m.in. do oceny 
witryn internetowych podmiotów bran y turystycznej i dostosowany do warunków 
polskich. Badano rodzaj i zakres informacji, poziom interaktywno ci strony oraz 
mo liwo ć zawierania transakcji handlowych. Przeprowadzone badania wskazuj , 
e w zbiorowo ci gospodarstw agroturystycznych zdecydowanie dominuje grupa, 

która wykorzystuje witryny internetowe wył cznie w celu prezentacji i promocji 
oferty (strona zawiera podstawowe informacje na temat oferty). 

Słowa kluczowe: Internet, agroturystyka, witryna internetowa, województwo 
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


