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ROLA INTERNETU W PROMOC]I USLUG AGROTURYSTYCZNYCH
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Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Streszczenie: W niniejszym artykule przyblizono cele i narzedzia promocji, Zrédta informacji o ofercie gospodarstw agro-
turystycznych preferowane przez turystéw, ocene jako$ci technicznej witryn internetowych oraz oferty zamieszczonej na
witrynach internetowych w wybranych gospodarstwach agroturystycznych w woj. podlaskim.

Badane strony internetowe nie byty w peini wykorzystywane do promocji gospodarstw agroturystycznych. Wiekszos$¢
gospodarstw nie spetniata nawet minimalnych kryteriéw zwigzanych zaréwno z zawarto$cia witryny, jej estetyka, para-

metrami technicznymi, jak i samg oferta.

Aby promocja internetowa gospodarstw agroturystycznych byta skuteczna, witryna internetowa musi by¢ przygotowana
w sposdb profesjonalny. W tym celu ustugodawcy powinni poszukiwac pomocy i wsparcia u takich specjalistow, jak: infor-
matycy, prawnicy, doradcy ODR czy przedstawiciele stowarzyszen agroturystycznych.

Stowa Kluczowe: Internet, promocja, ustugi, gospodarstwo agroturystyczne

Wstep

Agroturystyka jest jedng z form pozarolniczej ak-
tywnoSci gospodarczej mieszkancéow wsi, ktora za-
réwno w Polsce, jak i na catym $wiecie zdobywa coraz
wieksze grono zwolennikéw. Tradycja wypoczynku
na wsi siega poczatku XIX wieku. W przesztosci byty
to gtéwnie odwiedziny rodziny i przyjaciét mieszka-
jacych na terenach wiejskich, a takze tzw. ,letniska”,
na ktére wyjezdzali bardziej zamozni mieszkancy
miast, gtéwnie inteligencja. Poczagwszy od lat 60. agro-
turystyka przybrata posta¢ tzw. ,wczaséw pod gru-
szg3” organizowanych przez rézne zaktady pracy oraz
Grupe ,Gromada”. Obecnie agroturystyka jako zorga-
nizowana i prawnie usankcjonowana forma turystyki
zaczyna przybiera¢ bardziej skomercjalizowane for-
my. Obejmuje bowiem odptatne wynajmowanie kwa-
ter letniskowych, organizowanie wyzywienia oraz
$Swiadczenie roéznorodnych ustug towarzyszacych.
Agroturystyka w takiej formie pozwala rodzinom rol-
niczym na uzyskanie dodatkowych dochodéw, co jest
szczegoOlnie wazne w obecnej, bardzo trudnej sytuacji
polskiego rolnictwa. Oprocz tego stwarza nowe mozli-
wosci uzytkowe przestrzeni wiejskiej, zabudowan rol-
niczych i lokalnej infrastruktury. Przyczynia sie takze
do aktywizacji gospodarczej terendw wiejskich, bedac
jednym z elementéw wielofunkcyjnego rozwoju.

Aktualny stan agroturystyki w Polsce odbiega
znacznie od poziomu jej rozwoju w innych krajach Eu-
ropy Zachodniej, mimo iz w ostatnich latach obserwu-
je sie znaczny wzrost liczby gospodarstw $wiadcza-
cych ustugi w tym zakresie. W 1993 r. gospodarstw
agroturystycznych w Polsce byto okoto 1 tys.!, gdy

! Dane Departamentu Programowania i Analiz MRiRW za 2005 .

tymczasem w 2007 r. ich liczba wzrosta do 8,8 tys.?, co
stanowi tylko 0,044% og6lnej liczby gospodarstw rol-
niczych w Polsce (dla poréwnania w Wielkiej Brytanii
-10,0%, w Austrii - 8,0%).

Tempo rozwoju turystyki wiejskiej uzaleznione
jest w duzym stopniu od systemu marketingu, ktéry
obejmuje przygotowanie produktu turystycznego,
wskazuje sposoby jego sprzedazy oraz wykorzysty-
wane do tego celu kanaty dystrybucji, a takze organi-
zuje dziatania promocyjne. Dziatania marketingowe
maja skomplikowany charakter. W zwigzku z tym
wtasciciele gospodarstw agroturystycznych oczekuja
pomocy i wsparcia ze strony doradztwa w zakresie
przygotowania oferty uwzgledniajgcej poszczegdlne
elementy marketingu-mix. Dziatalno$¢ w tym zakre-
sie prowadzona jest gtéwnie przez o$rodki doradztwa
rolniczego oraz stowarzyszenia agroturystyczne. Nie
bez znaczenia jest réwniez pomoc i zaangazowanie
wtadz lokalnych oraz $rodkéw masowego przekazu,
ktore powinny wspiera¢ rozwdéj pozarolniczych ini-
cjatyw na wsi.

W niniejszym artykule przyblizone zostang cele
i narzedzia promocji, zrodta informacji o ofercie go-
spodarstw agroturystycznych dziatania preferowane
przez turystéw oraz ocena jako$ci technicznej witryn
internetowych oraz oferty zamieszczone na witrynach
internetowych w wybranych gospodarstwach agrotu-
rystycznych w woj. podlaskim.

2 A. Jagusiewicz, H. Legienis, Zasoby bazy noclegowej indywidualnego
zakwaterowania w Polsce w 2007r.http://dms.msport.gov.pl/app/doku-
ment/file/550/Zasoby_bazy_noclegowej_indywidualnego_zakwatero-
wania-2007.doc?field=filel. Opracowanie na podstawie badan ankie-
towych przeprowadzonych przez Instytut Turystyki w 2007 r. w 2388
gminach sposréd 2478 gmin w Polsce.
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Cele i narzedzia promocji

Promocja® to zesp6t srodkéw, za pomoca kto-
rych dana firma turystyczna (obiekt) komunikuje sie
z rynkiem, a méwiac Scislej - przekazuje informacje
o swojej dziatalnosci lub konkretnych produktach czy
ustugach. Okresla sie ja rowniez jako oddziatywanie
na rynek majace na celu dotarcie z ofertg do poten-
cjalnych klientéw, a w konsekwencji sprzedaz produk-
tow. Komunikacja marketingowa dostarcza informacji
o istnieniu produktu, jego walorach i jakosci, prze-
konuje klientéw o solidnosci i do$wiadczeniu firmy,
a takze naktania konsumentéw do zakupu produktu.
Promocja odgrywa znaczaca role w trakcie podejmo-
wania decyzji o zakupie przez potencjalnego turyste
(Panasiuk, 2005). Dostarczajac informacje pomaga
potencjalnemu nabywcy okres$li¢, a nawet uswiado-
mié jego potrzeby turystyczne, a takze zidentyfikowa¢
sposoby ich zaspokojenia oraz dokona¢ wtasciwej oce-
ny i selekcji tych mozliwo$ci. Utatwia takze dokonanie
transakcji zakupu i wzmacnia zadowolenie z podjetej
decyzji.

W procesie komunikacji marketingowej wykorzy-
stywane s3 nastepujace narzedzia promocji (Hollo-
way, Robinson, 1997): reklama produktu w wybra-
nym no$niku (prasa, telewizja), sprzedaz osobista (zza
lady, przez telefon, odwiedzajac klientéw), promocja
sprzedazy (wystawy sklepowe) oraz public relations
(zawiadamianie oséb piszacych o turystyce, propono-
wanie im skorzystania z oferty, majac nadzieje, Ze na-
pisza oni zyczliwy komentarz w swoich gazetach).

Odmienng forma promocji sg wszelkie dziatania
zwigzane z promocja internetowa. Media elektronicz-
ne dostarczajg ciggle nowych mozliwosci oddziatywa-
nia na konsumentéw. W tej grupie najbardziej popu-
larnymi sg strony internetowe i bardzo powszechny
sposob przesytania informacji poczta elektroniczna
(Frontczak, 2006).

Zaleta promocji internetowej jest zdecydowanie
nizszy koszt w poréwnaniu z promocja w mediach tra-
dycyjnych (radio telewizja). Po drugie czas od wytwo-
rzenia produktu do jego zaprezentowania jest dos¢
krotki i umozliwia edytowanie wszelkich informacji
w trakcie trwania promocji. Konsument poza tym, ze
sam moze wyszukac¢ interesujaca go informacje, moze
réwniez szybko zareagowa¢ na przedstawiong oferte.
Skala, jaka moze osiggnac¢ promocja w internecie zale-
zy od ulokowania jej w odpowiednich miejscach i moze
to by¢ nawet zakres ogdlnoswiatowy. Réwniez sama
mozliwo$¢ korzystania z przesytu informacji, zdje¢,
dokumentoéw, itp. pocztg elektroniczng zdecydowanie
niweluje koszty i daje klientom pewng anonimowos¢
(Mazur, 2001).

Natomiast do alternatywnych form promoc;ji

3 Por. L. Strzembicki, Promocja w turystyce wiejskiej. W: Agroturystyka.
Red. naukowa U. Swietlikowska. Wydaw. SGGW, Warszawa 1998, s.
510 ; Z.Kruczek., B. Walas, Promocja i informacja turystyczna. Wydaw.
,PROKSENIA”, Krakéw 2004, s. 33 oraz L. Mazurkiewicz, Planowanie
marketingowe w przedsiebiorstwie turystycznym. PWE, Warszawa 2002,
s.288.

przedsiebiorstwa zaliczy¢ mozna: ambient media,
viral marketing i guerilla marketing. Ambient media
przejawiaja sie pod réznymi postaciami i moga po-
lega¢ na dotarciu do potencjalnego klienta podczas
podroézy (reklama w pociagu, na biletach), podczas
zabawy (na podstawkach do napojéw alkoholowych),
podczas nauki (reklama na zeszytach, podrecznikach),
podczas codziennych zaje¢ (na autobusie, przy skle-
pie). Sa to réwniez wszystkie inne sposoby reklamy
w postaci maskotek, hostess, reklam rowerowych itp.
Kolejnym rodzajem promocji alternatywnej jest viral
marketing, czyli marketing wirusowy polegajacy na
wysytaniu wiadomos$ci promocyjnej do odpowiedniej
grupy osob i tancuszkowy efekt przesytania informa-
cji dalej do kolejnych uzytkownikéw. Szczegdélnym
miejscem wykorzystywania tego typu promocji s3
portale spotecznosciowe (nasza-klasa.pl, facebook.pl)
czy komunikatory (Gadu-Gadu). Guerilla marketing
z kolei ttumaczony jest jako marketing partyzancki
i polega na jak najefektywniejszej promocji przy jak
najmniejszych kosztach przedsiewziecia. Popularna
i niechciang forma promociji jest reklama w postaci
spamu e-mailowego czy baner6éw internetowych. For-
ma ta jest czesto nazywana marketingiem kontrower-
syjnym (Hatalska, 2002).

0 wyborze poszczegdlnych narzedzi promoc;ji de-
cyduje wiele czynnikéw, na ktére dany podmiot dzia-
tajacy na rynku turystycznym ma wpltyw badz tez
s od niego niezalezne. Wsréd nich wymienic¢ nalezy
nature produktu, cel przekazu, faze cyklu zycia pro-
duktu, otoczenie firmy na rynku i wielko$¢ budzetu
przeznaczonego na strategie promocji.

W praktyce budowanie programu promocyjnego
w dziatalno$ci turystycznej jest znacznie trudniejsze
niz np. w dziatalnos$ci przemystowej. Wynika to z cech
ustug, ktére wyrdzniajg je od towardéw. Naleza do nich
takie cechy, jak:

e nieuchwytno$¢ - produkt poznawany jest do-
piero podczas konsumpcji, nie ma mozliwosci
sprawdzenia go przed zakupem;

e heterogeniczno$¢ - ustugi sa niejednolite, dlate-
go trudno je wystandaryzowac;

¢ zniszczalno$¢ - nie ma mozliwosci magazynowa-
nia ustug;

e nierozdzielno$¢ - ustugi sa niezwykle mocno
zwigzane z czlowiekiem, a produkt jest wyni-
kiem przygotowania sprzedawcy.

Znacznie tatwiej jest sprzeda¢ produkt rzeczowy,
ktéry mozna zobaczy¢ i dotkna¢, niz ustuge turystycz-
na, ktéra dostarcza niewymiernych korzysci.

W planowanych kampaniach reklamowych ma-
jacych na celu budowanie wizerunku gospodarstw
agroturystycznych waznym instrumentem promo-
cji sa $Srodki masowego przekazu, poniewaz mozna
wykorzystac je jako nosniki przekazu reklamowego.
W odniesieniu do produktéw turystycznych media
spelniajg nastepujace funkcje:

¢ pozwalajgnapoinformowanie o nowych ustugach

-49 -



Studia Ekonomiczne i Regionalne Nr 1 (V) 2012

Rola internetu w promocji ustug...

turystycznych, czy tez miastach i regionach,
e moga przypominac i utrwala¢ te atrakcje, ktore
mogtyby by¢ zapomniane przez opinie publiczng,
¢ moga waloryzowac, tzn. ocenia¢ jako$¢, komen-
towac, poréwnywac.

Pozwala to na osiggniecie nastepujacych celéw ko-
munikacyjnych: budowe i poprawe obrazu produktu,
przekaz informacji o charakterze handlowym oraz
waloryzowanie: zta lub dobra jako$¢ produktu, droz-
szy lub tanszy, ciekawy lub nudny (Kruczek, 2005).
Dziatania promocyjne podejmowane w srodkach ma-
sowego przekazu powinny zwiekszy¢ popyt na ustu-
gi agroturystyczne w regionie i wspiera¢ budowanie
marki produktu agroturystycznego.

Formy promocji i informacji o ustugach
agroturystycznych w opinii turystow

Po stworzeniu produktu i ustaleniu ceny wiedza na
jego temat musi by¢ przekazana potencjalnym klien-
tom. Mamy wéwczas do czynienia z promocjg zwang
réwniez polityka promocji lub komunikowania sie
przedsiebiorstwa z rynkiem. Polityka komunikowa-
nia sie przedsiebiorstwa z rynkiem obejmuje zespo6t
$rodkéw o zréznicowanych funkcjach i réznej struk-
turze wewnetrznej. Tworza one tacznie ztoZzonag kom-
pozycje promotion-mix, w ktérej dominujgce znaczenie
posiadaja cztery grupy instrumentdw, a mianowicie:

e reklama, bedaca bezosobowa, ptatng i adresowa-
na do masowego odbiorcy forma przekazywania
informacji rynkowych,

¢ sprzedaz osobista, polegajaca na prezentowaniu
oferty przedsiebiorstwa i aktywizowaniu sprze-
dazy za pomoca bezposrednich kontaktéw inter-
personalnych sprzedawcéw z nabywcami,

e promocja dodatkowa, obejmujaca zesp6t srod-
kéw zwiekszajacych stopien atrakcyjnosci pro-
duktu dla nabywcéw i podwyzszajacych ich
sktonnos$¢ do zakupu,

e public relations (propaganda marketingowa),
stanowigca kompleks dziatan majgcych na celu
uzyskanie zrozumienia i zaufania do opinii pub-
licznej wobec przedsiebiorstwa i stworzenie
atrakcyjnego wizerunku firmy (Altkorn, 2000).

Jeszcze nie tak dawno wsrod kierunkéw i form pro-
mocji skierowanych na pozyskanie nowych klientéw
do gospodarstw agroturystycznych wykorzystywane
byty najczesciej: publikacja katalogéw, udziat w tar-
gach i gietdach turystycznych krajowych i miedzyna-
rodowych, informacjaireklamaw $rodkach masowego
przekazuiczasopismach turystycznych, uaktywnienie
Srodowiska dziennikarskiego (konferencje prasowe,
prezentacja ofert agroturystycznych), imprezy kul-
turalne i rozrywkowe potaczone z prezentacja ofert,
konkursy i gry nagradzane pobytami w gospodar-
stwach agroturystycznych oraz filmy propagandowe,
reklamowe i informacyjne.- Obecnie gtéwnym narze-
dziem docierania z ofertg agroturystyczna do klienta

stat sie internet. W przypadku gospodarstwa agrotu-
rystycznych istotne jest dotarcie do portali i katalo-
géw, w ktérych mozliwe jest umieszczanie wizytowki
z przekierowaniem na strone internetowg firmy. T.
Smolen (Smolen, 1996) wyr6znia dwa rodzaje stron
internetowych. Pierwszy dotyczy wtasnej strony in-
ternetowej, ktora okreslana jest adresem strony doce-
lowej, natomiast wszelkiego rodzaju portale, katalogi
firm, ktére majg za zadanie przekierowac internaute
na strone docelowa okre$lane sa jako strony wspoma-
gajgce poruszanie sie po sieci.

Wszystkie te dziatania wigzg sie z kosztami, jednak
optacaja sie i daja mozliwo$¢ promociji firmy przez 24
godziny na dobe. Poza tym wiele korzys$ci maja klien-
ci. Dobrze zbudowana strona internetowa dostar-
cza klientowi informacji o produktach, dystrybucji
i cenach, ktore czesto majg decydujace znaczenie przy
wyborze miejsca wypoczynku.

Wyniki dostepnych badan dotyczacych oceny
witryn internetowych gospodarstw
agroturystycznych

Mimo znacznego rozwoju informatyki i internetu,
wciaz zbyt mata jest Swiadomos$¢ znaczenia marke-
tingu internetowego ws$réd mieszkancow wsi. Wy-
nika to zaréwno z duzych ograniczen w dostepie do
tego medium, jak i czesto z braku umiejetnosci wy-
korzystania go do realizacji pozarolniczych funkcji
w gospodarstwie rolnym. Internet stanowi elastyczny
i ekonomiczny kanat marketingowy, za pomoca ktore-
go tatwo mozna dotrze¢ do indywidualnego klienta.
Sprawnie funkcjonujaca witryna internetowa, zawie-
rajaca informacje o ustugach agroturystycznych, réw-
niez w jezyku obcym, z funkcjg sktadania zaméwien
stwarza duzg szanse na pozyskanie klientéw on-line.
Pozwala to ustugodawcom na bycie konkurencyjnym
w stosunku do tych wtascicieli gospodarstw agrotu-
rystycznych, ktérzy nie posiadajg witryny interneto-
wej, nie oferuja swoich ustug w internecie, przez co
nie uczestnicza na ogromnym, wciaz rozwijajacym sie
rynku ofert on-line. Traca ogromna liczbe klientéw,
ktorzy chetnie dokonujg wyboru i zakupu ustug badz
produktéow w internecie.

K. Krél analizowat techniczno - merytoryczne
ujecie stron internetowych w trzech réznych woje-
waddztwach. Badat hosting internetowych witryn go-
spodarstw agroturystycznych, technike wykonania
strony i ich zawarto$¢ merytoryczna. Jak sie okazuje
wszystkie analizowane witryny gospodarstw (300)
i punktowe oceny za pomocg ustalonych kryteridw,
pozwolity usredni¢ standard stron w wojewo6dztwach.
Okazato sie, ze wyniki nie sg najlepsze. W kazdym z 3
analizowanych wojew6dztw $rednia ocena wyniosta
od 9,47 do 9,93 punktéw na 18 mozliwych punktdow,
co daje jedynie 52,6% - 55,1% mozliwych do zdobycia
punktow (Krol, 2006). K. Krdl zestawit réwniez te wy-
niki w formie przedziatéw punktowych, co przedsta-
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Rysunek 1. Ocena wykonania witryn internetowych
Figure 1. Assesment of the performance of Web sites

Zrédto: K. Krél,, Techniczno merytoryczny stan internetowych witryn gospodarstw agroturystycznych,

Wydaw. AR w Krakowie, Krakéw 2006, s. 4

wia rysunek 1. Z danych przedstawionych na rysunku
wynika, ze najwiecej gospodarstw w kazdym z woje-
waddztw znalazto sie w przedziale 2-3 punktowym, co
$Swiadczy o $redniej jakosci stron wiekszo$ci gospo-
darstw w analizowanych wojewo6dztwach.

Kolejnymi istotnymi byty badania B. Jarosz doty-
czace Kryteridbw oceny szaty graficznej stron inter-
netowych. Co prawda dotyczyty one edukacji, jednak
réwniez wniosty wiele niezbednych informacji do ni-
niejszego opracowania. Autorka wykazata, ze w two-
rzeniu strony internetowej istotne sa takie elementy,
jak: wielko$¢ czcionki, kolorystycznie dostosowane
tla, ilo$¢ jaskrawych barw, ilo§¢ animowanych obraz-
kéw i nieostrych zdje¢, rysunkéw czy tekstow. Istot-
ne jest rowniez umiejetne wykorzystanie elementdw,
ktéorymi dysponuje przedsiebiorstwo (zdjecia, filmy,
rysunki, itp.). MoZna je bowiem umiesci¢ na stronach
internetowych zaré6wno w celach informacyjnych, jak
i w celach estetycznych (Jarosz, 2005).

Troche inne ujecie oceny stron internetowych opi-
suje H. Marjak (za K. Schrockiem, 2007 r.). Podaje, ze
ocena strony internetowej powinna da¢ odpowiedz na
pytania: kto zbudowat strone, czego ona dotyczy, czy
jest aktualna, skad sie o niej dowiedzieliSmy, dlaczego
powinni$my z niej skorzysta¢. Ponadto przedstawia
przyktady formularzy, ktére w rézny sposéb umozli-
wiajg ocene doktadnosci strony, kompetencji, obiek-
tywnosci, mozliwosci kontaktu, aktualnosci, estetyKi,
czasu tadowania strony i dziatania linkéw. W bada-
niach nalezy réwniez uwzglednia¢ sktadnie i forme

jezykowa zrozumiatg dla konkretnej grupy odbiorcéw
(Marjak, 2010).

J. Banski, z kolei przedstawia zero-jedynkowy sy-
stem oceniania stron internetowych. Utworzylt on
wtlasny system kryteriéw sktadajacy sie z 40 elemen-
tow, do ktérych byt przypisywany lub nie 1 punkt.
Na tej podstawie mozliwe byto okreslenie, jakie ele-
menty najczesciej pojawiajg sie na stronach interne-
towych badanych w tym przypadku urzedéw gmin.
Nie bedziemy przytacza¢ wynikéw badan, poniewaz
nie wniostyby one nic waznego ze wzgledu na inng
tematyke. Jednak forma prowadzonego badania daje
dos¢ obiektywng ocene ze wzgledu na mozliwo$¢ od-
powiedzi tak (1 punkt) lub nie (0 punktéw). Niezbed-
ne, w tego rodzaju badaniu jest formutowanie pytania
w taki sposob, by uzyskac jedna z dwoch odpowiedzi.
W przypadku udzielania odpowiedzi zgodnie z prze-
dziatami punktowymi ocena jest do$¢ subiektywna
i zré6znicowana. Do analizy niektorych elementéw wi-
tryn internetowych zdecydowanie pomocna bedzie
metoda oceniania poprzez punkty 0 i 1 (Banski, 2010)

Bardzo istotnymi byty informacje zaproponowa-
ne przez T. Urbana, ktory przedstawit kryteria oceny
stron internetowych. Proponuje on zwro6cenie uwagi
na takie aspekty jak domena, szybko$¢ strony, nawi-
gacja, dostepnos$¢, tres$¢, szata graficzna i wszelkie
dodatki. Te badania réwniez zostaty wykorzystane
w ocenie witryn internetowych gospodarstw agrotu-
rystycznych Podlasia (Urban, 2010)
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Metodyka i organizacja badan

W badaniach empirycznych przeprowadzonych
w maju 2010 r. w woj. podlaskim wykorzystano dwa
narzedzia badawcze.

Pierwszym z narzedzi badawczych byta ankieta
skierowana do potencjalnych turystéw. Miata ona na
celu zebranie opinii dotyczacych odnoszenia sie do
szukania ofert gospodarstw agroturystycznych oraz
zakresu informacji umieszczonych na stronach inter-
netowych. Ankieta opracowana zostata w ten sposdb,
zeby respondent mégt wybrac najtrafniejsza dla siebie
odpowiedz lub wpisa¢ wtasng. Umieszczona zostata
na portalach spoteczno$ciowych (nasza-klasa.pl, fa-
cebook.pl, itp,) wysytana byta e-mailowo a jej wyniki
mozna zobaczy¢ na stronie www.ankietka.pl. Bada-
niami objeto 520 osdb. Dzieki temu mozliwe byto ze-
stawienie wynikéw badan wedtug przedziatow, ktére
zasugerowat K. Krdl. Co prawda w tym przypadku nie
byty to przedziaty punktowe, jednak uzyskane odpo-
wiedzi daty mozliwo$¢ oszacowania znaczenia po-
szczeg6lnych kryteriow.

Kolejne narzedzie badawcze miato na celu anali-
ze poszczegdlnych stron internetowych gospodarstw
agroturystycznych. W tym celu wybrano 57 witryn
gospodarstw agroturystycznych. Jezeli chodzi o meto-
de pozyskiwania obiektéw badawczych to w przypad-
ku ankiet dotyczacych witryn gospodarstw agrotury-
stycznych z wojewo6dztwa podlaskiego wyszukiwane
byty losowo poprzez internet za pomoca katalogéw
firm i wyszukiwarki google. Niezbedny do tego celu byt
portal internetowy Podlaskiego Stowarzyszenia Agro-
turystycznego, w ktérym katalogowo przedstawione
zostaty gospodarstwa z woj. podlaskiego W badaniach
wykorzystano najpopularniejsza wyszukiwarke go-
ogle, z ktorej najczesciej korzysta standardowy inter-
nauta. Aby dokona¢ oceny stron internetowych, opra-
cowano wtasng metodyke, gdzie ocena odbywata sie
na zasadzie przyznawania punktéw za poszczegdélne
elementy.

Pierwszym z analizowanych elementéw byta do-
mena. Profesjonalna strona internetowa powinna
mie¢ domene ptatng. Domeny darmowe przeznaczone
sa dla stron hobbystycznych i non profit, natomiast
strona internetowa gospodarstwa jest jego wizytoéw-
ka. Dlatego 1 pkt dostawata strona, ktéra miata dome-
ne w aliansie zwigzanym z tematyka regionu.

Analizowana byta réwniez szybkos¢ tadowania
strony. Przedziaty punktowe zostaty okreslone na
podstawie mierzonego stoperem czasu tadowania
strony gtéwnej i poszczegélnych podstron. W celu
obiektywnego wyniku pomiaru strony byty badane
w tych samych warunkach w godzinach nocnych, kie-
dy serwery nie byty przeciazone. Uwzgledniane byty
réwniez elementy nawigacyjne, czyli miedzy innymi
wszelkie rodzaje reklam, ktére pojawiaty sie na stro-
nach internetowych. 2 pkt otrzymywaty strony, ktére
nie byty zakt6cane przez wyskakujace reklamy, 1 pkt

strony, na ktérych reklamy nie przeszkadzaty. Zwré-
cono réowniez uwage na mape strony, ktéra odgrywa
role marginalng, jednak zgodnie ze sztuka budowania
stron taka mapa powinna by¢. W wojewo6dztwie pod-
laskim duze znaczenie powinny mie¢ obce wersje jezy-
kowe strony internetowej i dlatego ten aspekt réwniez
byt uwzgledniany podczas analiz.

Kolejnym badanym elementem byta technika budo-
wy strony. Szczegdlny nacisk ktadziony byt na strony
zbudowane cate we flash, ktdre nie dziataja we wszyst-
kich przegladarkach. Takie strony nie otrzymywaty
punktow. W przypadku stron, ktore czesciowo byty
zbudowane w taki sposdb, w zalezno$ci od jako$ci
dziatania otrzymywaty odpowiednio punkty. Ponad-
to kazda ze stron sprawdzana byta w rozdzielczosci
1024x768 oraz 1280x600. Jezeli strona dziatata po-
prawnie w obu rozdzielczo$ciach to dostawata kolejne
2 pkt. Warto wspomnie¢, ze strony byty uruchamiane
na najpopularniejszych na polskim rynku przegladar-
kach Mozilla Firefox, Internet Explorer oraz Opera, za
co réwniez otrzymywaty punkty.

Poza aspektami technicznymi badano roéwniez
elementy graficzne. Mowa tu o spdjnosci graficznej
wszystkich podstron. Przyjete zostaty nastepujace
kryteria. Strony, ktére nie miaty spojnej grafiki, réz-
nity sie kolorem tta, formatowaniem lub miaty zapo-
zyczone z szablonéw galerie otrzymywaty 0 pkt. Nie
punktowano stron, ktdre ostrymi, jaskrawymi kolora-
mi draznity odbiorce. Doceniane, natomiast byty ele-
menty graficzne, ktére Swiadczyty o zaangazowaniu
w budowe strony internetowe;j.

Pozaelementamitechnicznymiigraficznymiankie-
ta przewidywata rowniez analize oferty gospodarstw
agroturystycznych. Oceniana byta oferta podstawowa
gospodarstwa, dodatkowe atrakcje, a takze informa-
cje na temat okolicznych terenéw. W analizie wynikow
badan elementy te zostaty rozdzielone na techniczne
i graficzne oraz te zwigzane z ofertg gospodarstwa.

Do oceny stron internetowych przyjeto nastepuja-
ce kryteria:

¢ domena (domena powinna by¢ ptatna lub tema-
tyczna, 1pkt dostawata strona, ktéra miata do-
mene w aliansie zwigzanym z tematyka regionu,
2 pkt otrzymywata domena ptatna),

¢ szybkos$¢ (mierzono stoperemtadowanie podstron
i elementow graficznych, strona gtéwnado 6 s. - 2
pkt, 6-11s. - 1pkt, podstrony 1pktjeslido 6 s.),

e nawigacja (2 pkt otrzymywaty strony z menu na
stronie gtéwnej i na podstronach, oraz 2 pkt stro-
ny bez reklam i 1 pkt strony, na ktérych reklamy
nie przeszkadzaty),

e dostepnos$¢ (konieczno$¢ dziatania w kazdej
przegladarce oraz w kazdej rozdzielczosci, stro-
na powinna mie¢ rowniez co najmniej jeden jezyk
i mape strony),

e szata graficzna (1 pkt - podstawowe kryteria
mysza by¢ spetnione, i co najmniej 2pkt za cato-
ksztatt, co oznacza, Ze strona jest co najmniej po-
prawna graficznie),
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Rysunek 2. Formy promocji gospodarstw agroturystycznych preferowane przez turystéw (w %)
Figure 2. Forms of promoting agritourism farms preferred by tourists (%)

Zrédto: badania wtasne

e zawarto$¢ podstawowa (strona powinna miec co

najmniej 2 z 4 podstawowych informacji),

e zawarto$¢ pozadana (punkty za dodatkowe ele-

menty na stronie),

¢ elementy podnoszace funkcjonalno$¢ strony (ich

brak nie dyskwalifikowat strony).

Badana strona internetowa mogta maksymalnie
uzyska¢ 50 punktow.

Na podstawie wynikéw badan ankietowych okre-
Slono standard stron internetowych gospodarstw
agroturystycznych w wojewo6dztwie podlaskim. Po-
réwnanie wynikow obu ankiet pozwolilo odpowie-
dzie¢ na pytanie, w jakim stopniu istniejace witryny
internetowe gospodarstw agroturystycznych speinia-
ja oczekiwania potencjalnych turystow.

Ocena stron internetowych gospodarstw
agroturystycznych w woj. podlaskim
- wyniki badan wlasnych

W badaniach empirycznych udziat wzieto 520 tury-
stéw, z czego 67% stanowity kobiety, a 33% mezczyz-
ni. Jezeli chodzi o przedziat wiekowy to 57% osdb byto
w przedziale 18-25 lat, a 31% w przedziale 26-40 lat.
Zaledwie kilka procent respondentéw miato ponad 40
lat, co wynika z faktu, ze osoby starsze rzadziej korzy-
staja z internetu, a tym bardziej z foréw internetowych,
na ktérych miedzy innymi umieszczona byta ankieta.
Potowa badanych legitymowata sie wyksztatceniem
wyzszym, a 44% Srednim. Zdecydowana wiekszos$¢ re-
spondentéw (62%) uzyskiwata dochody ponizej 2 000
zt. Bedzie to miato wptyw chociazby na wybor miej-
sca wypoczynku i ponoszony ewentualny koszt. Z od-
powiedzi ankietowanych wynika, ze 53% nigdy nie
korzystato ustug agroturystycznych, a pozostate 47%
0s6b byto juz klientami tych gospodarstw. Responden-
tami byli zaréwno mieszkancy miast, jak i wsi.

Analiza potrzeb potencjalnych turystéow wykaza-
ta, ze oczekujg oni zaréwno wypoczynku aktywne-

g0 (71%), jak i biernego (29%), co odbiega od danych
statystycznych wskazujacych na wypoczynek bierny.
W przypadku osdb, ktére decydowaty sie na wypoczy-
nekw gospodarstwie agroturystycznym nie miatazna-
czenia jego odlegtos¢ od miejsca zamieszkania (69%).
Pozostata wiekszo$¢ byta sktonna wyjecha¢ nawet do
miejsca oddalonego o 200 km (15%) i 100 km (10%).
Z przeprowadzonych badan wynika, ze niewtasciwe
sa poglady ustugodawcoéw, ktérzy uwazaja, ze lokali-
zacja gospodarstwa agroturystycznego i mozliwos¢
dojazdu jest priorytetowa podczas wyboru miejsca na
wypoczynek (Polkowska, 2010).

W badaniach empirycznych poszukiwano odpo-
wiedzi na pytanie dotyczace preferowanych przez tu-
rystow form promocji dziatalnosci agroturystyczne;j.
Dane na ten temat przedstawiono na rysunku 2.

Z przeprowadzonych badan wynika, Ze turysci
uznali internet na najlepsza forme promocji gospo-
darstw agroturystycznych. Na drugim miejscu upla-
sowata sie opinia krewnych i znajomych. Pozostate
formy promocji poprzez: biura podrdézy, katalogi bran-
zowe, telegazete, targi byty zdecydowanie mniej waz-
ne, poniewaz tacznie stanowity zaledwie kilkanascie
procent wymienionych form informacji o ofercie agro-
turystyczne;.

Oczekiwania turystow dotyczace oferty gospo-
darstw agroturystycznych koncentrowaty sie wokaét
obszaréw przedstawionych na rysunku 3.

Turys$ci wybierajac wypoczynek w gospodarstwie
agroturystycznym zwracali uwage gtéwnie na: obec-
nos$¢ pokoju z tazienka do wytgcznej dyspozycji, wy-
stepowanie w okolicy waloréw przyrodniczo cennych,
mozliwo$¢ wypozyczenia sprzetu sportowego, grillo-
waniairozpalenia ogniska. Te elementy oferty uznali za
wazne lub bardzo wazne. Natomiast mato istotna byta
obecnos¢ placu zabaw dla dzieci, ale moze to wynika¢
z faktu ze 34 respondentéw okreslito, ze nie ma dzieci.

W badaniach poszukiwano réwniez odpowiedzi
na pytanie dotyczace zawartosci stron internetowych
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Rysunek 3. Oczekiwania respondentéw w stosunku do oferty gospodarstwa agroturystycznego (%)
Figure 3. Interviewees expectations of the agritourim farms offer (%)
Zrédto: opracowanie wtasne (www.ankietka.pl/user/survey/results)

gospodarstw agroturystycznych. Wedtug badanych
dobra strona internetowa powinna zawierac:

e cene ustugi (99%),

e zdjecia pokoi i tazienek (96%),

e zdjecia obejscia domu i okolicy (95%),

e prezentacje mozliwych form wypoczynku (93%),

e mape dojazdu (92%),

e kalendarz z widocznymi rezerwacjami (92%),

¢ informacje o wyzywieniu (91%),

» rekomendacje gosci (80%),

 prezentacje wtascicieli /pracownikéow (67%),

e informacje dotyczace mozliwosci przyjazdu ze

zwierzetami (60%),

o film o gospodarstwie (45%),

¢ czas funkcjonowania gospodarstwa (45%).

Priorytetowym elementem, ktéry obowiazkowo
powinien sie znaleZ¢ na stronie internetowej gospo-
darstwa agroturystycznego powinien by¢ cennik.
Jest to bardzo istotne, chociazby ze wzgledu na wyka-
zane w ankietach wynagrodzenie miesieczne, ktére
w przypadku wiekszosci badanych wynosito ponizej
2 000 zt. Pozadane sg réwniez zdjecia przyblizajace
standard pokoi, tazienek oraz te pokazujace otoczenie
gospodarstwa. Wiele oséb jest wzrokowcami i zdecy-
dowanie tatwiej jest im sobie uzmystowic¢ rzeczywi-
sty wyglad gospodarstwa, niz w przypadku informa-
cji opisowych. Wazne byty réwniez takie elementy,
jak: mapa dojazdu, kalendarz rezerwacji, informacje
o okolicy i mozliwo$ciach spedzania czasu wolnego.
Z kolei najmniejsze znaczenie dla potencjalnych tu-
rystow miaty informacje na temat wtascicieli, okresu
funkcjonowania gospodarstwa czy mozliwos$ci zabra-
nia ze sobg zwierzat. Jednak w tym przypadku nale-
zatoby zwroci¢ uwage na fakt, ze w badaniach brali

udzial gtéwnie mtodzi respondenci, ktérych czesto
nie interesuje osoba wtasciciela, czy czas prowadze-
nia dziatalno$ci agroturystycznej. Jednak moze mieé
znaczenie, np.: dla firm, ktére beda chciaty zorgani-
zowa¢ w gospodarstwie agroturystycznym wyjazd
integracyjny. Osoby, ktére same prowadza dziatalnos¢
gospodarczg, przy wyborze firmy §wiadczacej ustuge
agroturystyczng interesowa¢ moga aspekty znacznie
bardziej szczeg6towe niz osoby prywatne.

Konstrukcja ankiety przewidziata mozliwos$¢ wy-
powiedzenia sie respondentéw, bez narzucania odpo-
wiedzi. Umozliwito to uzyskanie dodatkowych infor-
macji, ktérych oczekuje potencjalny turysta. Wsrdod
tych najczesciej wymienianych elementéw, ktérych
czesto brakowato na stronach internetowych byty
informacje dotyczace dostepnych w okolicy atrakcji,
mozliwosci spedzania czasu wolnego, cennikow, zdjec,
opisé6w pokoi, kalendarza z rezerwacjami i opinii
klientow.

Na podstawie tych danych jesteSmy w stanie okre-
sli¢ elementy, ktore nie tylko zdaniem autorow ksigzek
i licznych badan, a przede wszystkim zdaniem poten-
cjalnych odbiorcéw powinny obowigzkowo znaleZ¢ sie
w ofercie gospodarstwa. Co wiecej, zdecydowana wiek-
szo$¢ tych elementéw powinna znalez¢ sie na stronach
internetowych, aby poprawi¢ skuteczno$¢ reklamy in-
ternetowej gospodarstw agroturystycznych.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze wszystkie
witryny badanych gospodarstw agroturystycznych
otrzymaty ocene powyzej 15 punktéow na 50 mozli-
wych. Cztery strony internetowe otrzymaty punktacje
ponizej 20 punktéw. Do tych najgorszych zaliczono:
gospodarstwo Biebrzanska Ostoja (www.biebrzanska-
ostoja.za.pl), gospodarstwo agroturystyczne w Ko-
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pytkowie (www.kopytkowo5.prv.pl), gospodarstwo
w Zabuzu (www.agroklimiuk.webpark.pl) i Biatowie-
skie Ustronie (www.bialowieskieustronie.pl). W prze-
dziale 20-24 punktéw znalazto sie 9 stron interneto-
wych, natomiast w przedziale 25-29 punktéw byto ich
16. Najwiecej, bo 20 stron znalazto sie w przedziale 30
-34 punktéw i 7 stron, ktore otrzymaty punkty z prze-
dziatu 35-39, natomiast 40 i wiecej punktéw otrzy-
maty tylko trzy witryny. Wsréd najlepszych wyréznié
nalezy gospodarstwo agroturystyczne Biatowieska
Polana (www.bialowieskapolana.com), Zagroda Ku-
wasy (www.zagrodakuwasy.pl) i gospodarstwo Car-
ski Trakt (www.carskitrakt.pl).

USredniona minimalna liczba punktéw, ktéra kaz-
de gospodarstwo musiato spetni¢ wynosita 28. Znacz-
na czes$¢ gospodarstw spetniata ten wymog formal-
ny. Jednak wiele z nich nie kwalifikowato sie do tych,
ktére mozna by oceni¢ pozytywnie, ze wzgledu na
niewystarczajaca liczbe punktéw przyznawanych za
poszczeg6lne elementy.

W przypadku analizy oferty zamieszczonej na
stronach internetowych sytuacja wygladata znacznie
gorzej. Z 57 badanych gospodarstw az 34 nie otrzy-
mato 50% przyznawanych punktéw, co zdecydowanie
$wiadczy na ich niekorzy$¢. Nieodpowiednie przed-
stawienie oferty, ktdra jest podstawa dziatania gospo-
darstwa wptywa na liczbe klientéw i dochdd wtasci-
cieli. Wéro6d analizowanych gospodarstw wyroézniaty
sie jedynie trzy.

Jedna z najlepszych stron internetowych miata Za-

Pakiet
konferencyiny

Strona gtéwna Oferta

Zagroda Kuwasy
lubie tol | 348

groda Kuwasy (www.zagrodakuwasy.pl). Otrzymata
ona 42 punkty na mozliwych 50 zwigzanych z analiza
techniczng i 7 punktéw na 15 mozliwych dotyczacych
oferty. Strona ta moze by¢ wzorcowa dla tego typu
witryn internetowych. Po pierwsze wykonana byta
w trzech jezykach, co w woj. podlaskim jest bardzo
wazne, poniewaz przycigga réwniez turystow zagra-
nicznych. Po drugie strona wyrdzniata sie estetyka,
miata ptatng domene i tatwy do zapamietania adres
www. Do takich elementéw, jak szybkos$¢ tadowania
czy nawigacja strony réwniez nie byto zastrzezen.
Ponadto znajdowaty sie tam wszystkie elementy pod-
stawowe typu kontakt i szereg takich elementéw po-
nadpodstawowych, jak: informacja o dodatkowych
atrakcjach w okolicy, mozliwosci zarezerwowania ter-
minu pobytu czy chociazby informacja cenach w sezo-
nie letnim i zimowym. Jedyne zastrzezenia dotyczyty
kilku elementéw dodatkowych, ktére podniostyby
funkcjonowanie strony. Brakowato bowiem mapy do-
jazdu do obiektu. Jesli chodzi o wszelkie aspekty
estetyczne, to strona jak najbardziej byta czytelna
i atrakcyjna. Grafika kojarzyta sie z gospodarstwem
agroturystycznym a kolory zachecaty do odwiedzenia
miejsca. Strone startowa gospodarstwa przedstawio-
no na rysunku 4.

Zdecydowanie najstabsza strone internetowa
miato gospodarstwo agroturystyczne zlokalizowane
w Kopytkowie (kopytkowo5.prv.pl). Po pierwsze stro-
na nie posiadata odpowiedniej strony startowej, a ta
ktéra wyswietlata sie jako pierwsza nie miescita sie

Kontakt i
rezerwacja

Réznosci

Witaj na stronie Zagrody Kuwasy
- magicznego zakatka

- __ Biebrzanskiego Parku

- Narodowego.

Niechaj wciagnie cie
niepowtarzalna atmosfera tego
miejsca, gdzie czas piynie
wolniej, a wszechobecna
przyroda sprawi, ze znow
poczujesz sie czastka Natury...

“KAZIUKI" 3 MARCA

BABSKI WEEKEND Z JOGA

Jazz w Kuwasach 5 maja

Rysunek 4. Jedna z najlepiej ocenionych stron gospodarstwa agroturystycznego w woj. podlaskim
Figure 4. One of the highest rated web sites of an agritoutrim farm in Podlaskie voivodeship

Zrodto: www.zagrodakuwasy.pl
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na ekranie cata i nalezato ja przewija¢. Stad na rysun-
ku 5 jest jej fragment. Po drugie z kazdej z zaktadek
nie byto powrotu do strony startowej. Ponadto sama
estetyka strony juz na samym poczatku bardzo razita
ze wzgledu na jaskrawe kolory i duza ilo$¢ tekstu. Ne-
gatywnie wptywaty na ocene tej strony pojawiajace
sie liczne reklamy, ktore utrudniaty swobodne korzy-
stanie z informacji na niej zawartych. Absurdem jest
fakt, iz zdjecia umieszczone zostaty w zaktadce cen-
nik, byly bardzo stabej jakosci i nie pokazywaty atu-
tow gospodarstwa. Jesli chodzi o adres www, strona
réwniez nie otrzymata punktéw ze wzgledu na brak
ptatnej domeny. Rdwniez w przypadku oferty, strona
otrzymatajedynie 5 na 15 mozliwych punktéw, ponie-
waz atrakcje, jakie gospodarstwo miato w ofercie byty
platne i zwigzane ze zwiedzaniem okolicy. Gospodar-
stwo agroturystyczne nie oferowato zadnych atrakcji
na wlasnym terenie, co zdecydowanie zmniejsza jego
atrakcyjnosc.

Podsumowanie i wnioski

Postepujaca urbanizacjainieprawidtowe podejscie
do planowania zgodnie z zasadami tadu przestrzenne-
go* przyczyniaja sie do zabudowywania kazdego wol-
nego kawatka przestrzeni i tworzenia nowych osiedli
mieszkaniowo - ustugowych, dlatego potrzeba kon-
taktu z przyroda przejawia sie w licznych wyjazdach

poza tereny aglomeracji. Miejscami takich wyjazdéw
moga by¢ omawiane w artykule gospodarstwa agro-
turystyczne. Jednak, aby do nich dotrze¢ niezbedna
jest dobra informacja i promocja.

Z analiz istniejacych i przeprowadzonych badan
empirycznych oraz poréwnania ich z proponowang
ofertg gospodarstw agroturystycznych, mozna stwier-
dzi¢, ze gospodarstwa te nie do konca speiniaty ocze-
kiwania potencjalnych klientéw. Co prawda zapewnia-
ty one zaréwno mozliwo$¢ wypoczynku biernego jak
i aktywnego, jednak oferta ustug dodatkowych byta
mato zréznicowana. Ponadto gospodarstwa nie za-
pewniaty w wiekszosci alternatywnych opcji spedza-
nia wolnego czasu w przypadku niepogody.

Badania pokazaty réwniez pewng niewiedze przed-
siebiorcéw na temat oczekiwan odbiorcéw ich ustug.
Z badan wynikneto bowiem, ze przedsiebiorcy uwaza-
ja, iz oddalenie gospodarstwa od miejsca zamieszkania
potencjalnego klienta ma ogromne znaczenie. A tymcza-
sem respondenci odpowiedzieli, Ze nie ma to najmniej-
szego znaczenia. Nie do konca réwniez wykorzysty-
wane byty formy promocji gospodarstw, szczeg6lnie te
zwigzane z internetem. Badania wykazaty znaczne roz-
nice pomiedzy portalamii wyszukiwarkami, na ktérych
umieszczane byty strony docelowe gospodarstw agro-
turystycznych, a tymi przegladanymi przez turystow.

Strony internetowe w woj. podlaskim nie byty
w petni wykorzystywane do promocji gospodarstw

2 OLury
OWO.,,

bl e

Gozpodarstwo polozone jest w otulmwe Biebrzanskiego Parkn MNarodowego, 10 km od miejscowoso Setabm, 20 km od

hugustowa, 80 km od Bialegostolou.

EBiebrzansla Parle Narodowy she z wystepowama heznych, gdmemegdae gingeych e gatunkdw zwaerzat 1 roshn. Pielno
otaczajace] preyrody, coyste powietrze, fyjace w okolicy dzilkie rwierreta stwarzajs niepowtarzalng atmosfere umosliwiajzcal
spatmaly wypoczynek oraz ciekawe spedzeme czasu, Daeld naszemu doswaadezen 1 bardzo dobrey enajomoson okolicznye
erendw dajemy Pafistwn okarje zapoznania sie = nitri oraz wykonanta niepowtarzalnych zdijed, ktére beda stanowily wspaniaty

pamugtle spedzonege w Eopytlowte czasu,

Do dyspozycii mamy dwa pokoje { 4-ro osobowy 1 2-u osobowy) okalizowane w budynku mieszkalnym gospodar:
az ze majdwaca sie w pobli jadalmy oraz 6-icio osobowy domelk letruskowy potozony 50 m od domu.

Od nedawna mozemy zaproponowad Panstwn wypoczynek w domu wolnostojacyin w ktéryin majduja sie 3 pokaoje,

luchnia oraz lazienka.

Proponujemy Panstwn zapoznanie sie z seria zdjeé przedstawiajacych nasza okolice.

Wypoczynek w ciszy, choowanie = nienaruszong preyrods bedy zapewne wspanata formg odreagowania od codrennego

gieflon panujacege wtniedcle,

Rysunek 5. Jedna z najgorzej ocenionych stron gospodarstwa agroturystycznego w woj. podlaskim
Figure 5. One of the worst rated web sites of an agritoutrim farm in Podlaskie voivodeship

Zrodto: www. kopytkowo5.prv.pl

* Ustawa z dn. 27 marca 2003 r. o planowaniu i zagospodarowaniu prze-
strzennym, art. 2
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ROLE OF INTERNET IN THE PROMOTION OF AGRI-TOURISM SERVICE

Krystyna Krzyzanowska, Rafal Wojtkowski

Warsaw University of Life Sciences

Summary: This article deals with Internet websites which promote agro-tourism farms in the Podlasie province in Poland.
It presents the objectives and tools of promotion, as well as the sources of information about the farms preferred by tourists.
It also evaluates the technical quality of websites and offers posted on the websites of selected agro-tourism farms.

The websites which were examined did not promote the farms successfully. Most farms did not meet even minimum criteria
related to the content of the site, its aesthetics, technical parameters, and the offer itself.

If the promotion of tourist farms is to be successful, their websites should look professional. Service providers should thus
seek help and support from professionals such as IT specialists, lawyers, advisors from agricultural advisory centres and
representatives of tourism associations.

Key words: The Internet, promotion, services, agro-tourism farm
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