Jan Sikora, Agnieszka
Wartecka-Wazynska

Reklama internetowa w promocji
ruchu turystycznego na wsi

Ekonomiczne Problemy Turystyki nr 1 (33), 211-224

2016

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

v E
Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



EPT1(33) 2016 | ISSN: 1644-0501 | www.wzieu.pl/EPT | DOI: 10.18276/01.2016.1.33-17 | 211-224

REKLAMA INTERNETOWA
W PROMOC]I RUCHU TURYSTYCZNEGO NA WSI

JAN SIKORA!
AGNIESZKA WARTECKA-WAZYNSKA?

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

e-mail: sikorajan@interia.pl

Akademia Wychowania Fizycznego im. Eugeniusza Piaseckiego w Poznaniu
e-mail: agawartecka@interia.pl, wartecka@awf.poznan.pl

SEOWA KLUCZOWE | ruch turystyczny, wies, reklama, internet

STRESZCZENIE Reklama internetowa, dzigki popularno$ci internetu, staje si¢ powszechnym zrodtem
informacji o turystyce wiejskiej. Pozwala efektywnie dotrze¢ z informacja do réznych
grup konsumentéw. Celem artykulu jest ukazanie znaczenia reklamy internetowej
w rozwoju ruchu turystycznego na wsi. Wskazano, ze jest ona istotnym Zrédtem prze-
kazywania i pozyskiwania informacji na temat turystyki wiejskiej; ze zorganizowany
system reklamy internetowej w zakresie turystyki na wsi jest skuteczniejszy niz reklama
prowadzona indywidualnie przez wiejskie podmioty turystyczne.

Artykul napisany zostal na podstawie analizy literatury przedmiotu, analizy danych
ilosciowych otrzymanych z materiatdéw wtornych oraz wynikéw badan empirycznych
opublikowanych w raportach badawczych.

Wprowadzenie

Ruch turystyczny na wsi jest jednym z pozarolniczych czynnikow ozywienia gospodarczo-
-spolecznego obszaréw wiejskich. Rozpatrywany jest on w konteks$cie podazy i popytu, gdzie po
stronie podazy wystepuje bogactwo zasoboéw przyrody i kultury wsi, baza turystyczno-rekreacyj-
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na, a po stronie popytu znajduja si¢ potrzeby i motywy wyjazdu wypoczynkowego, przebywanie
w ciszy i spokoju w $rodowisku wiejskim, wyrazane przez rézne grupy turystow.

Istotng determinanta ksztattujaca podaz i popyt wiejskiego ruchu turystycznego jest promo-
cja, w tym reklama internetowa, za pomoca ktorej przekazuje si¢ informacj¢ o ofercie turystycznej
i potrzebach turystow. Internet bowiem odgrywa coraz wigksza rolg w komunikowaniu si¢ ludzi ze
soba. W artykule przedstawiono znaczenie reklamy internetowej w rozwoju ruchu turystycznego
wsi. Wskazano, ze jest ona waznym czynnikiem marketingowym ksztattujacym wiejska turystyke
i wiodacym zrédtem pozyskiwania informacji o ofertach turystycznych. Zwrdcono uwage na to, ze
zorganizowany system internetowej reklamy w turystyce wiejskiej prowadzonej przez podmioty
zaangazowane w t¢ dziatalnos¢ jest skuteczniejszy niz reklama prowadzona w sposob zindywidu-
alizowany. W artykule wskazano réwniez mankamenty zorganizowanych portali internetowych
poswieconych turystyce wiejskiej, ktore tworza bariery jej rozwoju.

Przy pisaniu artykutu wykorzystano odpowiednia literatur¢ przedmiotu, dane iloSciowe
Gtownego Urzedu Statystycznego oraz wyniki opublikowanych badan empirycznych.

1. Istota ruchu turystycznego na wsi

Ruch turystyczny jest zjawiskiem spoteczno-ekonomicznym, polegajacym na podejmowa-
niu podrézy stuzacych realizacji celéw: rekreacyjnych, poznawczych, kulturowych, zdrowotnych,
rozrywkowych, biznesowych i innych. Jest forma dobrowolnej, czasowej migracji ludnosci od-
bywajacej si¢ w konkretnym czasie i w wyznaczanej przestrzeni, za pomoca wtasnych srodkow
komunikacji lub $wiadczonych ustug przewozowych. Ruch turystyczny staje si¢ szerokim i waz-
nym zorganizowanym elementem konsumpcji spotecznej, wymuszajacym rozwdj ustug turystycz-
nych, zwanych ,,przemystem turystycznym” (ustug noclegowych, zywieniowych, rekreacyjnych,
rozrywkowych, poznawczych oraz innych). Jest zjawiskiem dynamicznym, ktoérego rozwdj zale-
zy od efektu przemian spolecznych i gospodarczych. To znaczy, ze ruch turystyczny determino-
wany jest dobrobytem ekonomicznym, tatwoscia podroézowania, wzrostem ilosci czasu wolnego,
motywow 1 potrzeb wyjazdow, kreowaniem nowych ofert ze strony organizatoréw jego obstugi.
Wywolywany jest okre§lonym popytem (potrzebami) na dobra i ustugi turystyczne oraz ich po-
daza (wytwarzaniem i proponowaniem), zaspokajajaca popyt uczestnikow ruchu turystycznego.

Ruch turystyczny mozna sklasyfikowaé na podstawie czterech zasadniczych kryteriow:

— przestrzennego (krajowy, miedzynarodowy, regionalny, miejski, wiejski);

— czasu trwania wyjazdu (pobytowy, wycieczkowy, weekendowy);

— stopnia samodzielno$ci w korzystaniu z ustug turystycznych (indywidualny, zorganizo-

wany);

— stopnia wykorzystania specjalistycznego sprzetu, ubioru (kwalifikowany, niekwalifikowa-

ny) (Szubert-Zarzeczny, 2002, s. 33).

Turystyka posiada trzy znaczace atrybuty: ruch, przestrzen i czas. Uwzgledniajac prze-
strzen i ruch jako atrybuty oraz kryteria podziatu turystyki, mozemy wyodregbni¢ turystyke
wiejska. Oznacza ona rézne rodzaje aktywnosci wypoczynkowo-rekreacyjnej, wykorzystujace
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walory i zasoby $rodowiska wiejskiego. Turystyka wiejska, zgodnie z koncepcja Majewskiego
i Lane, powinna by¢:
— zlokalizowana na obszarach wiejskich;
— funkcjonalnie wiejska, tj. budowana na charakterystycznych dla wsi, specyficznych wia-
sciwosciach, takich jak: drobna przedsigbiorczos¢, otwarta przestrzen, kontakt z przyroda
i dziedzictwem kulturowym, tradycyjne spolecznosci i ich zwyczaje;

— wiejska w skali, zaréwno jesli chodzi o budynki, jak i miejscowosci;

— tradycyjna w swoim charakterze, rozwijajaca si¢ powoli i w sposob ograniczony oraz zwig-

zana ze srodowiskiem lokalnym;

— wielorodzajowa, oddajaca ztozono$¢ wiejskiego srodowiska, gospodarki, historii i potoze-

nia (Majewski, Lane, 2003, s. 40).

Turystyka wiejska zatem preferuje bliski zwigzek turystéw z miejscowa spotecznoscia, wykorzy-
stanie walorow przyrodniczych i antropogenicznych wsi i jej okolicy oraz istniejacej zabudowy w taki
sposob, aby w jak najwigkszym stopniu zachowac §rodowisko przyrodnicze. Najwarto§ciowszymi
cechami wiejskiego ruchu turystycznego, poszukiwanymi przez turystow, sa:

— mozliwos$¢ wypoczynku w §rodowisku odmiennym od warunkdw zycia i pracy w miescie;

— mozliwo$¢ bezposredniego kontaktu z niezanieczyszczonym s$rodowiskiem przyrodni-

czym (jeszcze),

— cisza, spokdj, maty ruch;

— mozliwo$¢ bezposredniej stycznosci z zyciem wiejskim, folklorem wsi i szansa ich poznania;

— mozliwo$¢ korzystania z ekologicznej zywnosci (Sikora, 2012, s. 62).

Ruch turystyczny na wsi posiada w Polsce dtuga tradycje. Juz w XIX wieku pobyt wypo-
czynkowy na wsi zalecali lekarze, ktorzy wskazywali na pozytywne aspekty Srodowiska wiej-
skiego, w przeciwienstwie do miast. Miejscem wypoczynku byly domy rolnikéw lub specjalnie
budowane letnie domy wtasne lub wynajmowane. W okresie mi¢gdzywojennym pobytem na wsi
w celach wypoczynkowych i rozwojem wsi letniskowych interesowaty si¢ wtadze samorzadowe,
zachecajac do budowy domoéw z przeznaczeniem na wypoczynek oraz do poprawy stanu sani-
tarnego wsi. Przyktadem tego zainteresowania byla dziatalnos¢ owczesnego Zwiazku Powiatow
Rzeczpospolitej, ktory w 1937 roku wydat broszure pt. ,,Jak urzadzi¢ letnisko”, oraz powstanie
w 1937 r. Spotdzielni Turystyczno-Wypoczynkowej ,,Gromada”, ktorej celem byta aktywizacja
turystyczna polskiej wsi.

Po drugiej wojniec $wiatowej ozywienie organizacji wczasow na wsi pojawito si¢ dopie-
ro w 1957 r., gdy reaktywowana zostala dziatalno$¢ przedwojennej Spoéldzielni Turystycznej
»Gromada”. Do jej podstawowych zadan nalezala obstuga ruchu turystycznego srodowiska wiej-
skiego oraz organizowanie dla mieszkancéw miast wypoczynku na terenach wiejskich. Ten spo-
sob spedzania czasu wolnego nazwany zostat ,,wczasami pod grusza”. Do lat 90. XX wieku ruch
turystyki wiejskiej w Polsce obejmowat niewielki zakres dzialania. Nigdy tez nie przybral cha-
rakteru szerszej dziatalno$ci ze wzgledu na niedostateczny rozwoj infrastruktury wiejskiej, niskie
dochody ludnosci wiejskiej oraz brak pomocy panstwa dla takich dziatan (Sikora, 2012, s. 75-76).
Dopiero od lat 90. XX wieku powstaty warunki do rozwoju ruchu turystyki wiejskiej, w tym agro-
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turystyki, co bylo nast¢pstwem zachodzacych przemian spoleczno-gospodarczych, poszukiwania
nowych form dziatalnosci na wsi (w tym dochodoéw z dziatalno$ci pozarolniczej) oraz powstania
instytucji, ktore promowaty rozwoj turystyki wiejskiej oraz agroturystyki (Wiatrak, 2003).

Ruch turystyczny na wsi ma nadal duze szanse rozwoju w Polsce. W strukturze rolnictwa
polskiego dominujaca pozycje zajmuja mate i Srednie indywidualne gospodarstwa rolne, a na wsi
wystepuje bogactwo materialnych zasobéw kultury, ludowego folkloru, zwyczajéw i obyczajow
utrwalanych i przekazywanych z pokolenia na pokolenie. Polska posiada tereny wiejskie cechujace
si¢ zréznicowanym krajobrazem, nieskazonym srodowiskiem przyrodniczym, ktore sg odkrywane
dla turystow pragnacych bliskiego kontaktu z natura, wolno$ci od thumu, urbanizacji, szukajacych
bezposredniego, osobistego kontaktu z ludzmi oraz ich go$cinnosci.

Podejmujac problem ruchu turystycznego na wsi, nalezatoby stwierdzi¢, ze w Polsce nie jest
on szczegotowo zbadany. Statystyczne dane dotyczace turystyki wiejskiej, w tym agroturysty-
ki, pokazuja szerzej jej strong¢ podazowa (rosnaca liczb¢ podmiotéw turystycznych i oferowanych
miejsc) niz popytowa, dotyczaca liczebnosci 0sob korzystajacych z tej formy turystyki. Nalezatoby
stwierdzi¢, ze problematyka statystyki podazy w turystyce wiejskiej, w tym w agroturystyce,
w kraju nie jest doktadnie rozpoznana. Nie wszyscy bowiem rolnicy wynajmowanie pokoi zglasza-
ja do prowadzonej przez gming ewidencji obiektow noclegowych. Inne dane odnos$nie do liczebno-
$ci gospodarstw agroturystycznych podaje Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, inne Instytut
Turystyki, a jeszcze inne Gtéwny Urzad Statystyczny. Zgodnie z oficjalnymi danymi statystycz-
nymi w Polsce gospodarstwa agroturystyczne stanowia 0,6% ogoétu gospodarstw rolnych. Tworza
one 92 000 miejsc noclegowych, a pracuje w nich okoto 24 000 osdb, co stanowi 1,1% ogdtu ludno-
$ci zatrudnionej w rolnictwie (Rocznik statystyczny rolnictwa, 2013, 2014). Poza gospodarstwami
agroturystycznymi na wsi sg takze inne turystyczne obiekty noclegowe (10 078), ktore zatrudniaja
okoto 28 000 pracownikow, to jest 0,8% wszystkich osob zatrudnionych na wsi w ramach umo-
wy o prac¢ najemna. Tworza one 272 000 miejsc noclegowych. Razem wiejska baza turystyczna
w Polsce obejmuje 364 000 miejsc noclegowych, pracuje w niej okoto 52 000 0sob (Rocznik staty-
styczny rolnictwa, 2013, Narodowy spis powszechny ludnosci i mieszkan, 2012).

Strona popytowa turystyki wiejskiej, w tym agroturystyki, laczy si¢ z klientami
zainteresowanymi wlasciwosciami i mozliwo$ciami wypoczynku na wsi. Podstawowymi benefi-
cjentami tej formy turystyki sa osoby nastawione na dtuzszy wypoczynek determinowany wiej-
skimi wlasciwo$ciami przyrodniczymi i kulturowymi, sprzyjajacymi realizacji r6znego rodzaju
aktywno§ci rekreacyjno-turystycznych, takimi jak np. wycieczki piesze i rowerowe, sporty wodne,
spacery i wedréwki, jazda konna itp. Z turystyki tej korzystajg przewaznie osoby starsze, rodziny
z dzie¢mi, grupy towarzyskie, mito$nicy przyrody, osoby uprawiajace sport, hobbysci, osoby nie-
petnosprawne itp.

Miernikiem, ktorym mozna oszacowac wielko$¢ popytu ruchu turystycznego na wsi, jest
liczba 0s6b korzystajacych z noclegow w wiejskich obiektach noclegowych. W tym zakresie nie
prowadzi si¢ doktadnej statystyki, dlatego tez dane sg szacunkowe. Jedne zrodla wskazuja, ze
z wypoczynku tylko w gospodarstwach agroturystycznych w 2004 roku skorzystalo 1 mln oséb
(Golembski, 2004), inne podaja, ze 3,4 mln osob. Wzrastajaca liczba turystow krajowych i za-
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granicznych zainteresowanych turystyka wiejska tworzy potrzeby: zapewnienia réznych typow
i standardéw zakwaterowania, odpowiednio do potrzeb i mozliwosci finansowych nabywcow; za-
pewnienia zréznicowanych form rekreacji; umozliwienia bezposrednich zakupéw spozywczych,
produktow rolnych, wyrobow sztuki ludowej i rzemiosta; ochrony naturalnego $rodowiska, ale
réwniez umozliwienie turystom bezposredniego kontaktu z przyroda; wyposazenia infrastruktury
wiejskiej w sie¢ roznego rodzaju ustug niezbednych dla rozwoju turystyki (handel, gastronomia,
facznos¢, banki, zdrowie, informacja turystyczna, parkingi itp.) (Sikora, 2012, s. 83).

2. Promocja wiejskiego ruchu turystycznego

Istotnym czynnikiem ksztattujacym podaz i popyt ruchu turystycznego na wsi jest odpowied-
nia informacja o ofercie turystycznej, poziomie cen, potrzebach turystow. Jedna z metod przeka-
zywania informacji jest promocja, ktora okresla si¢ jako marketingowe oddziatywanie na klientow
i potencjalnych nabywcdow, polegajace na dostarczaniu informacji, argumentacji i obietnic oraz
zachety, sklaniajacych do kupowania oferowanych produktéw oraz wytwarzajacych przychylna
opini¢ o przedsigbiorstwie (Sztucki, 1999, s. 16).

Odnoszac tak pojmowana promocj¢ do sektora turystycznego, w tym turystyki wiejskiej,
nalezatoby wskaza¢, iz promocja wywiera istotny wptyw na ksztaltowanie ruchu turystycznego
(Milewski, 2008, s. 35), w tym ruchu turystycznego na wsi, ze wzgledu na:

— zwigkszanie si¢ liczby dostawcow ustug turystycznych i zwigzang z tym potrzebe specjali-

zacji (zwigksza si¢ popyt ustug turystycznych na wsi);

— oferty stajg si¢ coraz bardziej substytucyjne wobec siebie, przez co na promocji spoczywa

zadanie ich réznicowania;

— rynki dzielg si¢ na coraz mniejsze segmenty, ktore wymagaja osobnej polityki promocyjnej

(r6znicuje si¢ konsument, jego potrzeby, co tworzy zréznicowany popyt).

Promocja prowadzona jest za pomocg réznych instrumentdéw, narzedzi. Najczes$ciej wymie-
nia si¢: reklame, promocje sprzedazy, sprzedaz osobista, public relations, marketing bezposredni
(Bosiacki, Sikora, 1999, s. 72).

Decyzje dotyczace wyboru instrumentéw promowania nalezg do najtrudniejszych i sg deter-
minowane wieloma czynnikami. Zalicza si¢ do nich m.in. zalety i przydatno$¢ poszczegolnych in-
strumentow promocyjnych; cechy nabywcow ustug turystycznych (wiek, zawdd, wyksztaltcenie, za-
interesowania, faz¢ cyklu zycia rodziny, znajomo$¢ ustugi, firmy, marki itp.); cechy oferowanego
produktu, ustugi (rodzaj ustugi turystycznej, rekreacyjnej, wizerunek, cena, jako$¢); cechy i strategie
marketingowa przedsigbiorstw oferujacych ustugi (typ przedsi¢biorstwa — hotel, biuro podrdzy, go-
spodarstwo agroturystyczne, przewoznik, pozycja rynkowa firmy, misja i jej cele, kwalifikacje per-
sonelu); cechy otoczenia rynkowego firmy (wizerunek kraju, regionu, w ktéorym dziala, mozliwosé
wspolpracy z innymi podmiotami turystycznymi w zakresie promocji) (Panasiuk, 2014, s. 160).
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3. Reklama internetowa narzedziem promocji wiejskiego ruchu turystycznego

Powszechnie stosowanym w ruchu turystycznym instrumentem dziatalno$ci promocyjne;j jest
reklama (Panasiuk, 2014, s. 190). Reklamujac ustugi, podmiot turystyczny nie kontaktuje si¢ bez-
posrednio (osobiscie) z odbiorca informacji, lecz przesyla je za pomoca réznorodnych no$nikdéw
materialnych. Jest to zatem jednokierunkowy przekaz informacji, bez natychmiastowej interakcji.
Informacja turystyczna zawarta w reklamie moze by¢ przekazywana za pomoca: wydawnictwa,
prasy, radia, telewizji, poczty, kina, internetu. Wymienione $rodki przekazu informacji stanowia
kryterium podziatu reklamy na takie rodzaje jak: reklama wydawnicza, prasowa, radiowa, tele-
wizyjna, pocztowa, kinowa, internetowa. Wszystkie rodzaje reklamy wykorzystywane sag w tu-
rystyce i spelniaja cztery podstawowe funkcje: informacyjna (informuje o cechach i korzysciach,
przeznaczeniu ustug turystycznych); naktaniajaca (utrwala przekonanie, ze dana ustuga najlepiej
i najskuteczniej zaspokaja potrzeby konsumenta); wyr6zniajgca (wyrdznia ustugi turystyczne spo-
$rod ustug konkurencyjnych i identyfikuje je z ustugodawca); utrwalajaca (przypomina znajomos$¢
produktu turystycznego, marki, umacnia dobrg opini¢ o nim) (Bosiacki, Sikora, 1999, s. 73).

W artykule, zgodnie z tytutem, uwzgledniono znaczenie reklamy internetowej w rozwoju ruchu
turystycznego na wsi. Internet bowiem odgrywa coraz wigksza role w §wiecie jako zrédto komuniko-
wania si¢. Najwazniejszym czynnikiem rozwoju i popularyzacji internetu bylo powstanie technologii
WWW (skrot od World Wide Web), ktora umozliwita uzytkownikom tatwy sposob przegladania mate-
rialdw umieszczanych w sieci. Poza siecia WWW (witryny — strony, osrodki WWW) innym narzedzia-
mi komunikacji w reklamie internetowej s3: poczta elektroniczna (e-mail), grupy dyskusyjne, pliki itp.
Internet pozwala efektywnie dotrze¢ z reklama doktadnie do wybranej grupy docelowe;j. Laczy reklame
z mozliwo$cia dokonania bezposredniego zakupu, co zaczyna odgrywaé szczegodlng role w sprzedazy
ustug turystycznych (Kruczek, Walas, 2004, s. 53). Do glownych zalet reklamy internetowej zalicza sie:

— interaktywnos$¢ — natychmiastowy, dwustronny sposéb komunikowania si¢ potencjalnego
klienta z nadawcg informacji.;

— mozliwos$¢ przekazania informacji tekstowej, dzwickowej, w postaci krotkiego filmu wi-
deo, prezentujacego podmiot turystyczny i jego oferte;

— elastyczno$¢ dziatania — mozliwos¢ stalego modyfikowania stron internetowych firm tu-
rystycznych;

— niski koszt przekazu informacji — znacznie nizszy niz w innych mediach reklamowych;

— przyjazny charakter dla srodowiska naturalnego, tzn. ze wykorzystanie cyberprzestrzeni
do przekazywania informacji turystycznej zast¢puje potrzebg drukowania materiatow in-
formacyjnych i ogranicza zuzycie papieru (Tokarz, 2003, s. 198).

Reklama internetowa jest istotnym czynnikiem marketingowym ksztattujacym wiejski ruch
turystyczny. Swiadcza o tym wyniki badan empirycznych. Na przyktad badania przeprowadzo-
ne przez Sammel wskazuja, ze osoby planujac podroz korzystaja z réznych zrodet pozyskiwania
informacji dotyczacych potencjalnego wyjazdu. Najwazniejsza jednak role w tym procesie odgry-
wa internet (Sammel, 2014, s. 72) (rys. 1). Okazuje si¢, ze internet jako zrodto informacji ze strony
popytowej ruchu turystycznego stanowi pierwszoplanowe znaczenie.
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Rysunek 1. Zrodta pozyskiwania informacji w fazie planowania podrézy

Zrédto: Sammel (2014, s. 72).

Strona podazowa reklamy internetowej ruchu turystycznego laczy si¢ ze zorganizowanym
systemem dzialalno$ci promocyjnej turystyki wiejskiej, prowadzonej przez rézne podmioty zaan-
gazowane w t¢ dzialalno$¢. Wsrdd tych podmiotow mozna wymienic: Polska Federacj¢ Turystyki
Wiejskiej ,,Gospodarstwa Go$cinne”, stowarzyszenia agroturystyczne, organizacje turystyczne,
wladze gminne i powiatowe, Agencje Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa, osrodki do-
radztwa rolniczego, Izb¢ Rolnicza, Lokalne Grupy Dziatania oraz podmioty turystyki wiejskiej.
Promowaniu turystyki wiejskiej stuzg rowniez kiermasze, pikniki i targi agroturystyczne, prezen-
tujace ciekawe miejsca wypoczynku na wsi.

Reklama internetowa podmiotow turystyki wiejskiej, szczegdlnie gospodarstw agrotury-
stycznych, wystepuje przewaznie w dwoch kierunkach. Jednym jest tworzenie wtasnych stron in-
ternetowych z opisem dziatalnosci, atrakcji i zestawem zdje¢. Drugim kierunkiem reklamy jest
korzystanie ze specjalnych portali i serwisow spoteczno$ciowych dotyczacych tematyki agrotu-
rystycznej. Obserwacja rynku turystyki wiejskiej w Polsce wskazuje, Ze z roku na rok coraz chet-
niej gospodarstwa agroturystyczne promuja swoja dziatalno$¢ za posrednictwem sieci, zardwno
tworzac dedykowane strony internetowe, jak i korzystajac z licznych serwisow, w ktorych mozna
zamieszczac wpisy dotyczace liczby pokoi, opisy oferty czy aktualnie obowigzujace cenniki. Taka
forma dziatan promocyjnych jest dla wlascicieli atrakcyjna przede wszystkim ze wzgledu na niskie
koszty. Wiele katalogow oferuje wpisy bezptatnie lub za niewielka optate kilkudziesigciu ztotych
rocznie, zwigkszajac tym samym widoczno$é gospodarstwa w sieci (Thlon, 2014, s. 19).

Badania dotyczace skutecznosci reklamy z wykorzystaniem internetowych portali agrotu-
rystycznych w $wietle opinii ich uzytkownikéw przeprowadzit Jasinski. Wedtug przyjetej przez
niego koncepcji skuteczno$¢ promocji powinna by¢ rozpatrywana na kilku plaszczyznach (po-
ziomu zaawansowania technicznego, funkcjonalno$ci, poziomu merytorycznego prezentowanej
oferty agroturystycznej) i w szczeg6lnosci powinna si¢ odnosi¢ do zdobycia nowych klientéw oraz
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by¢ utatwieniem dla obecnych klientow w dotarciu do informacji o gospodarstwie agroturystycz-
nym. Powinna takze by¢ srodkiem do popularyzacji catej branzy agroturystycznej oraz regio-
nu. Badaniem objeto portale internetowe o tematyce agroturystycznej w wojewddztwie 6dzkim.
Szczegblny nacisk potozono na zbadanie portali nalezacych do organizacji publicznych zajmuja-
cych si¢ agroturystyka, w tym osrodkow doradztwa rolniczego, stowarzyszen agroturystycznych,
gmin, powiatéw, lokalnych grup dziatania i innych instytucji. Gléwnym celem badania bylo po-
znanie opinii uzytkownikow internetowych portali agroturystycznych na temat skutecznosci tej
formy promocji (Jasinski, 2014, s. 18).

Z przeprowadzonych badan wynika ogdlny wniosek, ze internet jest jednym z gtéwnych zrodet
informacji, z ktorych klienci dowiaduja si¢ o ofercie danego gospodarstwa agroturystycznego.
Niestety wiele sposrod istniejacych stron internetowych oraz portali agroturystycznych prezentuje
niski poziom zaawansowania technologicznego oraz nie spetnia potrzeb uzytkownikéw internetu
szukajacych ofert agroturystycznych. W szczego6lnosci wskazano na:

— stabe wypozycjonowanie portali internetowych w rankingu wyszukiwarki Google dla sto-

wa kluczowego ,,agroturystyka”;

brak obcoj¢zycznych wersji jezykowych;

brak podstawowych funkcjonalnosci oraz rozwigzan innowacyjnych;
— zbyt niski poziom merytoryczny prezentowanych ofert agroturystycznych (Jasinski, 2014,
s. 18).

Pomimo przedstawionych powyzej stabosci, reklama internetowa i tak stwarza coraz wigksze
mozliwosci rozwoju i promocji ruchu turystycznego na wsi.

Wykorzystany w artykule raport z badan (Thlon, 2014) zawiera interesujace wyniki z za-
kresu rozwoju turystyki na obszarach wiejskich, w tym agroturystyki inspirowanej tworzeniem
lub modernizowaniem elektronicznej bazy informacji turystycznej oraz stron WWW, charak-
terystycznych dla obszaru objetego lokalna strategia rozwoju (LSR). Lokalna strategi¢ rozwoju
m.in. w zakresie informacji turystyki na obszarach wiejskich realizuja przede wszystkim lokalne
grupy dziatania (LGD). Stanowig one lokalne partnerstwo przedstawicieli trzech sektoréw: pu-
blicznego, spotecznego i gospodarczego. Wspomniana ekspertyza w zakresie utworzenia lub zmo-
dernizowania bazy informacji turystycznej na wsi oraz stron internetowych powstata na podstawie
badania 317 lokalnych grup dziatania, ktore podjety si¢ realizacji tego projektu.

Przeprowadzona ankieta telefoniczna pozwolita zidentyfikowac¢ i przeanalizowaé 19 stron
internetowych, ktore powstaty lub zostaly zmodernizowane przy wsparciu $§rodkéw unijnych.
Przewazajaca wigkszo$¢ badanych LGD (okoto 70%) przeznaczyla uzyskane $rodki unijne na
utworzenie nowej strony internetowej, natomiast okoto 30% przeznaczylo $rodki na wprowadze-
nie zmian na juz istniejacych stronach. W odpowiedzi na pytanie ,,Jakie tresci sa prezentowane na
Panstwa stronie internetowej?”” wskazano na aspekty zwigzane z walorami przyrodniczo-geogra-
ficznymi (84%), lokalna tradycja i kultura (68%). Ponad polowa odpowiedzi dotyczyta tresci zwia-
zanych z produktami turystycznymi, zabytkami, muzeami, szlakami turystycznymi. 42% wskazan
odnosito si¢ do bazy turystyczno-noclegowej analizowanej na stronie internetowej. Szczegotowe
wyniki przedstawiono na rysunku 2.
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* Mozliwo$¢ wyboru wielu odpowiedzi. Procenty nie sumuja si¢ do 100.

Rysunek 2. Tresci zawarte na stronie internetowej utworzonego zmodyfikowanego projektu

Zrédto: Thlon (2014, s. 26).

Na wszystkich analizowanych stronach znajduja si¢ zdjecia lub filmy. Na 84% stron znajduje
si¢ mapa obszaru. Nieco ponad potowa stron zawiera linki do innych stron zwigzanych z agrotu-
rystyka. Formularz kontaktowy z ustugodawcami lub kwaterodawcami pojawia si¢ na 16% anali-
zowanych stron. Tylko 11% analizowanych stron zawiera wyszukiwarke ofert uwzgledniajaca co
najmniej dwa kryteria wyszukiwania (tab. 1).

Tahela 1. Funkcjonalno$ci zawarte na stronie internetowej utworzonej/zmodyfikowanej w ramach projektu

Kategoria Procent wskazan
zdjecia lub filmy 100%
mapa obszaru 84%
linki do innych stron zwigzanych z agroturystyka 53%
formularz kontaktowy — kontakt z administratorem strony 37%
formularz kontaktowy — kontakt z ustugodawcami/kwaterodawcami 16%
wyszukiwarka ofert pozwalajaca na wybor co najmniej 2 kryteriow wyszukiwania 11%

Zrédto: Thlon (2014, s. 27).

Podczas tworzenia lub modernizacji stron najczgsciej wskazywano na pomoc grafika kompu-
terowego — z jego wsparcia korzystato 58% beneficjentéw. Ze wsparcia programisty skorzystano
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w 42% przypadkow. Najrzadziej korzystano ze wsparcia specjalisty ds. uzytecznosci stron (16%).
Zdecydowana wigkszo$¢ respondentdw (79%) uwazata, ze wsparcie dotyczace promocji agrotury-
styki poprzez wykorzystanie stron internetowych powinno by¢ przeznaczone na tworzenie zinte-
growanych stron promocji agroturystyki. Tylko 16% badanych uwazato, ze wsparcie powinno by¢
ukierunkowane na tworzenie indywidualnych stron gospodarstw agroturystycznych (rys. 3).

100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% A )
0% - T T T T
Powinno by¢ Powinno by¢ ~ Nie mam zdania
przeznaczane na ukierunkowane na
tworzenie tworzenie stron
zintegrowanych  indywidualnych
stron promocji gospodarstw

agroturystyki  agroturystycznych

Rysunek 3. Wsparcie finansowe dotyczace agroturystyki ukierunkowane na wykorzystanie stron internetowych

Zrédto: Thlon (2014), s. 29.

Nalezaloby réwniez zauwazy¢, ze zdecydowana wigkszos$¢ respondentow (79%) bytaby w stanie
zainwestowa¢ wlasne srodki finansowe w dziatania reklamowe, w celu zwigkszenia zainteresowania
zintegrowana strong internetowa poswigcong turystyce wiejskiej. Biorac pod uwage przyszle dzia-
fania ukierunkowane na zwigkszenie sity oddziatywania zintegrowanych stron reklamy turystyki
wiejskiej, badani oczekiwali wsparcia w zakresie dalszej aktualizacji tych stron, w tym takze wspot-
finansowania osoby odpowiedzialnej za proces aktualizacji. Oczekiwali rowniez wigkszego wsparcia
doradczego w modernizacji stron internetowych poSwigconych turystyce wiejskie;.

W opinii respondentéw podstawowym mankamentem, uwzglednionym przede wszystkim
przez konsumenta, turyste, byla niewystarczajaca baza noclegowa. Na stronie internetowej w wie-
lu przypadkach byta ona nierozbudowana lub nie posiadata wyszukiwarki obiektow noclegowych.
Pod wzgledem oczekiwan turysty poszukujacego informacji o ofercie turystycznej jest to problem
niezwykle istotny.

Przeprowadzone badania na temat zawartosci stron internetowych w zakresie reklamy tury-
styki wiejskiej wykazaty, ze strona internetowa stworzona lub zmodernizowana w ramach projek-
tu bedzie miata istotny wptyw na rozwdj ruchu turystycznego, wystepujacego na obszarze funk-
cjonowania Lokalnej Grupy Dziatania. Opinig takg podzielato 95% respondentdéw. Argumentowali
oni swoje stanowisko tym, ze przewaznie jest to jedyna zintegrowana strona internetowa w regio-
nie po$wigcona turystyce wiejskiej i ze jest skutecznym narz¢dziem promocyjnym.
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Jak juz zaznaczono, w omawianym raporcie poddano analizie 19 stron internetowych po§wig-
conych promocji turystyki wiejskiej, w tym agroturystyki. Byly to zintegrowane portale regionalne.
Strony internetowe powinny spetnia¢ okreslone kryteria, zachgcajace turystow do ich odwiedzania,
dzigki ktorym réwniez odbidr stron bgdzie przyjazny. Dla czytelnosci i uzytecznos$ci stron istot-
ne sg: kolor, uktad funkcjonalny, zawarto§¢ merytoryczna, aktualno$¢ publikowanych informacji.
Zakwalifikowane do analizy strony ocenione zostaty pod wzgledem takich kryteriow, jak:

— kryterium merytoryczne (wiarygodnos¢, aktualno$é, zawartos¢ informacyjna);

— uzytkowe (uzyteczno$¢ i przyjazno$é serwisu, interaktywnos$é, atrakcyjno$¢ wizualna);

— techniczne (szybko$¢ tadowania si¢ stron, linki, nawigacje);

— graficzne (wysoka czytelno$c¢, wielkos¢ i kolor czcionki, mapa strony, zamieszczenie krot-

kiego filmu, profesjonalnos¢ grafiki);

— ogolne (przyjaznos¢ serwisu, kontakt z administratorem, innowacyjnos$¢ formy prezento-

wania informacji);

— funkcjonalne (wyszukiwanie atrakcji w regionie, zarezerwowanie pobytu, kontakt do kwa-

terodawcy).

Syntez¢ oceny stron internetowych zawiera tabela 2.

Tahela 2. Podsumowanie analizy stron internetowych

Kryteria Kryteria Kryteria Kryteria , Kryte'ria Punkty Podsumo-

meryto- tech- . Ogolne  funkcjo- .

ryczne uzytkowe niczne graficzne nalne (maks. 49)  wanie
http://agroturystyka.pl 80% 50% 64% 82% 100% 75% 39 80%
http://agroturystyka.edu.pl/ 20% 0% 45% 45% 0% 0% 12 24%
http://eceatpoland.pl 50% 0% 55% 73% 45% 50% 26 53%
https://naturalniepolska.pl/ 70% 0% 73% 73% 73% 100% 35 71%
http://www.polska.travel/pl 60% 100% 100% 91% 73% 75% 40 82%
http://www.polska.pl/Turystyka,131.html 50% 0% 64% 73% 27% 25% 24 49%
http://www.agrowakacje.pl/ 50% 50% 55% 9% 45% 75% 21 43%
http://www.polskieszlaki.pl/ 70% 50% 55% 82% 82% 75% 35 1%
http://bazanoclegowa.org.pl/ 90% 0% 36% 82% 55% 50% 30 61%
http://www.wczasywpolsce.pl/ 40% 0% 45% 64% 45% 50% 23 47%
http://www.wakacje.agro.pl/ 50% 50% 64% 64% 64% 75% 30 61%
http://www.urlopunas.pl/ 70% 0% 55% 73% 64% 50% 30 61%
http://www.odmorzadotatr.pl/ 70% 0% 64% 82% 82% 75% 35 71%
http://www.agroturystyka.warmiamazury.net/ 50% 0% 55% 55% 82% 75% 29 59%
http://agroturystyka.kpodr.pl/ 80% 0% 55% 55% 64% 75% 30 61%
http://www.agroturystyka.wrotamalopolski.pl 50% 0% 36% 55% 45% 50% 22 45%
http://www.opolska-wies.pl 50% 0% 36% 3% 27% 50% 22 45%
http://www.suwalki-turystyka.info.pl/ 70% 0% 64% 82% 36% 75% 30 61%
http://www.it.dunajecbiala.pl/ 70% 0% 55% 36% 36% 75% 24 49%

Zrédto: Thlon (2014, s. 48).

Z podsumowania analizy stron internetowych, zawierajacych reklame turystyki wiejskie;j,
wynika, ze strong najlepiej oceniong byta http://www.polska.travel/pl. Serwis ten w catosci
otrzymal najwigcej punktow (82%). Na jego wysoka ocen¢ ztozyly si¢ przede wszystkim wy-
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sokie wyniki kryteriow uzytkowych, technicznych oraz graficznych. Jest to strona, ktéora moze
stanowi¢ benchmark tworzenia stron o tematyce turystycznej. Druga najlepiej oceniang strona
byta http://agroturystyka.pl (80%), ktora najbardziej wyrozniata si¢ przy ocenie kryteriow me-
rytorycznych, graficznych i ogoélnych. Najbardziej negatywnym przykladem strony, ktoéra
w zamysle powinna da¢ mozliwo$¢ odnalezienia informacji na temat wypoczynku na wsi, byta
http://agroturystyka.edu.pl/ (24%). Serwis niemal zupelnie nie spetnia funkcji, do ktorej go stwo-
rzono, a dodatkowo jest bardzo nieintuicyjny, nieatrakcyjny i przestarzaty. Niepokojace jest, ze
az 14 z 19 ocenianych stron internetowych nie uzyskato zadnego punktu przy ocenie kryteriow
uzytkowych. Widocznym mankamentem wigkszosci serwisow byt takze brak mozliwosci bezpo-
$redniej rezerwacji miejsc noclegowych online.

Podsumowanie

Analiza wynikéw badawczych na temat promocji internetowej turystyki wiejskiej, zawartych
w omawianym raporcie oraz w odpowiedniej literaturze przedmiotu, pozwala na sformutowanie
podstawowych wnioskow:

— Silng strona polskiej turystyki wiejskiej jest jej roznorodnos¢. W zwiazku z tym promocja

jej nie jest rzecza tatwa.

— Wigkszo$¢ podmiotdow zaangazowanych w tego typu dzialalnos$¢ (lokalne stowarzyszenia
agroturystyczne, klastry gospodarcze, lokalne grupy dziatania, izby rolnicze, wtadze sa-
morzadowe i inne) nie jest w stanie samodzielnie wypromowac¢ swoich ustug. Wymaga to
specjalnych kwalifikacji i naktadéw finansowych.

— Internetowe promowanie turystyki wiejskiej powinno polega¢ na integracji podmiotow
i dziatan, w ktorej mozna liczy¢ na pomoc finansowa panstwa i wladz lokalnych.

— W dziataniach tych nalezy szczegdtowiej zadbac o zachowanie lokalnej tozsamosci, wspie-
ranie odrebnosci regionalnych w zakresie kultury, tradycji i obyczajow oraz regionalnych
produktow turystycznych.

— Obecna tendencja europejska wskazuje, ze turystyka wiejska jest jednym z przyktadow
rozwoju dziatalno$ci pozarolniczej, znaczacym czynnikiem stymulujgcym rozwdj obsza-
réw wiejskich. Przedsigbiorczo$¢ turystyczna znalazta swoje miejsce w nowym Programie
Rozwoju Obszarow Wiejskich na lata 2014-2020. Dlatego tez wszechstronna promocja,
w tym reklama internetowa, tej dziatalnos$ci jest w petni wskazana.

— W promoc;ji turystyki wiejskiej bardziej efektywnym narzgdziem niz indywidualne strony
poszczegolnych gospodarstw agroturystycznych jest tworzenie zintegrowanych stron re-
klamy internetowe;.

— W postepujacym procesie komercjalizacji wiejskich produktow turystycznych, ich konku-
rencyjnosci, zachodzi potrzeba zadbania o wysokg uzytecznos$¢ tworzonych stron inter-
netowych, wskazujac na skorzystanie ze wsparcia specjalistow ds. uzytecznos$ci reklamy
internetowej.
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— Konieczna staje si¢ potrzeba ewaluacji skutecznosci reklamy internetowej prowadzone;j
w ramach odpowiednich serwiséw. Nie mozna z gory przyjmowacé, ze zachodzi bezposred-
ni pozytywny zwigzek przyczynowo-skutkowy pomigdzy utworzeniem lub zmodernizo-
waniem strony internetowej turystyki wiejskiej a iloscia turystow, tj. zwigkszonym popy-
tem ruchu turystycznego. Dlatego tez problem ten wymaga dalszych badan w przysztosci.
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With growing popularity of the Internet, online advertising is becoming a popular source of
information about rural tourism. This helps effectively provide commercial information for various
groups of consumers. The aim of the paper is to illustrate the importance of online advertising
to development of tourist movement in rural areas. It was demonstrated that online advertising
represents an essential source of transfer and acquisition of information about rural tourism, and,
that the system of online advertising in the area of rural tourism is more efficient than the advertising
used by tourist entities in rural areas.

The paper was written based on the literature review, analysis of the quantitative data obtained from
secondary materials and results of empirical studies published in research reviews.
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