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Internet to popularne medium, zysktg w ostatnim czasie na znaczeniu na polskim
rynku. Znajduje swoich zwolennikéw zaréwngréd przedsibiorcow, jak i konsumentow.
Jego rosica popularnét sktania wiele firm do wykorzystania go w procek@mnunikaciji
zrynkiem. Celem niniejszego artykulu jest pokazardekresu, charakteru, form
i uwarunkowa stosowania e-promocji na obszarach wiejskich, wczegdlndci
w odniesieniu do brasy agroturystyczne;.

1. WPROWADZENIE

Dynamiczny i ciglty wzrost liczby aytkownikéw Internetu od momentu jego po-
wstania oraz popular§d wszelkich form internetowej aktywidc nie pozwala wtpi¢
w znaczenie tego medium w codziennygtiu, nie tylko dla podmiotéw gospodaij
cych na rynku, ale i dla kdego czlonka spotecastwa’. W tej sytuacji tatwo wskaza
staly i niekwestionowany wzrost znaczenia dziafaarketingowych prowadzonych za
pasrednictwem sieci.

Celem niniejszego artykutu jest proba zdiagnozowani jakim stopniu e-promocja
jest wykorzystana w aktywidoi polskich podmiotéw agroturystycznych, jakie caiki
wewretrzne i zewrtrzne determinuwj jej prowadzenie oraz jakiea svady i zalety tej
formy komunikacji. W opracowaniu wskazano roviniariery wdraania e-promocji na
poziomie gospodarstw.

2. PROMOCJA W INTERNECIE — UJECIE TEORETYCZNE

Zgodnie z definicj podam przez P. Kotlera, marketing on-line to ,forma netikgu
bezpdredniego prowadzonego w ramach interaktywnych ugliggi komputerowej,
stanowaca system dwustronnej komunikacijictacy elektronicznie konsumentéw ze
sprzedawcamf Zgodnie z 4 definicja Internet mae by zatem sposobem dotarcia do

! Mgr Malgorzata Czerviska, Zaktad Marketingu, Instytut Ekonomii i Zagizania, Politechnika Koszatika.
2 Dr Ewa Kasperska, Zaktad Marketingu, Instytut Emiii i Zarzdzania, Politechnika Koszagika.

3 Dla poréwnania, w 2002 r. P. Kotler, pisat: ,Comizcej firm docenia ogromny potencjat, jaki niesientealogia
elektroniczna. Niedawno wykonane badania pokazgj 39% wszystkich aytkownikdw sieci Internetu poszu-
kuje informaciji online [...], z&15% zakupito ja jakis produkt lub ustugonline” (Marketing. Podgcznik euro-
pejski— zob. przyp. 4). Tymczasem z badzlUS w 2007 r. (czyli zaledwie 5 lat f36ej) wynika,ze 30% uyt-
kownikéw w Europie deklaruje state korzystanie teinetu jako miejsca zakupu débr. Dodaji®yna ¢ sred-
nia (dla 30 badanych patw) skiadaj sic wartdici od 3% dla Rumunii po 63% dla Norwedpoteczéstwo
informacyjne w Polsce. Wyniki baflatatystycznych z lat 2004—-20@US, Warszawa 2008, s. 75.

4 P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wohgarketing. Podecznik europejskiPWE, Warszawa 2002,
s. 1052.
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klienta w celu doprowadzenia do transakcji kupnezesgery, stanowac tym samym
kanat dystrybucji. Mee tez stanowé narzdzie promocji o niezwykle bogatym wachla-
rzu maliwosci.

Dystrybucja produktéw za pgrednictwem Internetu odbywaespoprzez witryny
sklepowe dajce maliwos¢ zakupu on-line wybranego dobra. Dotyczy to zaroywnm
duktéw materialnych, jak i ustug. Taka sprzedaodobnie jak zakupy ,realne”, urte
wia kontakt ze specjalist uzyskanie dokladniejszych informaciji, wybor wdavego
wariantu oferty, szczegétowego zapoznangazsiiy itp. Niezaprzeczalne atuty Internetu
dla klienta to, poza wygad przede wszystkim ceny asize nk w zwyklych sklepach
i duzo bardziej rénorodna oferta, ale zemazliwo$¢ precyzyjnego wyszukiwania pro-
duktéw go interesuagych.

Druga, nie mniej wzna rola Internetu na rynku débr to ich promocjaa@enie ta-
kiej drogi komunikowania giz klientem wynika przede wszystkim z globalnegsiezau
Internetu, duej elastycznéci e-promocji, interaktywnii i wysokiego stopnia selektyw-
nosci docelowego segmentu rynku oraz niskich kosztéklamowania si za pdrednic-
twem tego mediuth Wymieniane przy tym wady — ograniczony @psto Internetu
i weiaz dos¢ liczna grupa oséb wykaziga stal jego znajoméc — z roku na rok tracna
zZnaczeniu.

Warianty promocji dogpne za pérednictwem Internetu, cldoz pozoru wydaj si¢
ograniczone formprzekazu, sw rzeczywistéci niezwykle rénorodne i wciz pojawia-
ja sie w tej dziedzinie nowe pomysly. Sigest przy tym miejscem, gdzie wykorzystywa-
ne dotychczas klasyczne nadzia promocji wspotistnigjze soh i ze specyficznymi dla
Internetusrodkami wyrazu, wzmacniag przekaz skierowany do potencjalnego klienta.

Narzedzia charakterystyczne diaodowiska sieci to przede wszystkim strony www
i poczta elektroniczifa Kazde z nich dysponuje szczegétowymi instrumentami
i technikami kreujcymi przekaz promocyjny, tworzony z wykorzystanidsagatych
srodkébw wyrazu w postaci tekstu, obrazu, grafikiwekku, animacji, animowanych
prezentacji, flmow itp. Celem tego przekazu jei tylko reklama (za pgmednictwem
portali, wortali oraz stron www), ale ta& obustronna komunikacja na linii sprzedawca—
klient (np. za pérednictwem poczty elektronicznej, newsletterowoferdyskusyjnych
czy komunikatoréw).

Ze wzgkdu na rosacy zasgg Internetu i jego specyfgkoraz r@norodnd¢ wykorzy-
stywanych nargzi, medium to jest dzisiaj koniecznym miejscematii marketingo-
wych dla kadego przedsbiorcy chacego licz¢ sie na rynku. Do tego grona zaliazy
nalezy réwniez wiascicieli gospodarstw agroturystycznych. Poziom zaesowania
wykorzystaniem Internetu w tej grupie ustugodawadynika nie tylko ze zwkszapcej
sie liczby internautéw, ale réwniez rozproszenia kwater agroturystycznych, adak co
oczywiste — wzgldnie oddalonego rynku zbytu dla agroturystyki. Wiam bowiemze
nabywcami ustug agroturystycznych w duzej mierze mieszkecy aglomeracji miej-
skich, czsto znacznie oddalonych od miejsca potencjalnegooeaynku. Wykorzysta-

® H. Mruk, B. Pilarczyk, H. Szulcaylarketing. Uwarunkowania i instrumentWydawnictwo Akademii Ekono-
micznej w Poznaniu, Poza2007, s. 202.

® A. Czubala, A. Jonas, T. Smaje).W. Wiktor,Marketing ustugWolters Kluwer Polska, Krakéw 2006, s. 240.
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nie takiej formy promocji 0 nieograniczonym zggi stanowi wéc bardzo istotne dziata-
nie, konieczne do rozwania przez polskich agrogospoddtzy

3. DOSTEP DO INTERNETU W POLSCE — WIES VERSUS MIASTO

Badania nad wykorzystaniem technologii informacygaoonunikacyjnych w Polsce
podejmowane asaktualnie przez wielu badaczy. Mimo istaiggj w tym zakresie tdo-
rodnasci danych, w wikszaici dotychczas powstatych opracawaskazywany jest trend
wzrostowy tego zjawiska. Wedtug informacji pochadch z materiatDiagnoza spo-
teczna. Warunki i jak& zycia — raport dostpem do Internetu w Polsce w 2009 r. mo-
glo poszczyd sie 51,4% gospodarstw domowych. Nafteprzy tym zaakcentowéa ze
liczba oséb w kraju posiadgyych dostp do tego medium w okresie ostatnich czterech
lat podwoita s.?

Ciekawe wnioski uzyskano z poréwnania poziomu ¢mstdo Internetu na wsi
i w miescie. Zaréwno w odniesieniu do roku 2007, jak i 20@8uje st ponad dziesk
cioprocentow przewag aglomeracji miejskich w tym zakresie. Coeegj, wraz z wiel-
koscia miejsca zamieszkania badanyctinie odpowiednio tate dosgp do nowocze-
snych technologii. Wprawdzie przyrost ten na wskaguje zdecydowanie szybsze tem-
po niz w miastach, tym niemniej niezaprzeczalnym pozesfakt dalszego istnienia
dysproporcji mgdzy polsk wsia a miastem w dogpie do kanatéw elektronicznych (wy-
kres 1).

Wykres 1. Dos{p do Internetu w miastach i na wsi w Polsce w lat2@07 i 2009 (w %)

wie$

miasta ponizej 20 tys 50,2

miasta 20-100 tys ﬁ 52,9
miasta 100-200 tys h 55.8
m 2009
63 02007
miasta 200-500 tys
miasta povyzej 500 — 654
tys

Zrédio: opracowanie wlasne na podstavl@gnoza spoteczna 2009. Warunki i jgkeycia Polakéw
—raport, red. J. Czagski, T. Panek, Rada Monitoringu Spotecznego, Wavaz2009, s. 284.

” Termin ,agrogospodarze” jestywany przez autorki niniejszego artykutu do Glesia oséb prowadgych
dziatalng¢ agroturystyczg na obszarach wiejskich.

8 Diagnoza spoteczna 2009. Warunki i jékeycia Polakéw — raportred. J. Czagski, T. Panek, Rada Monitorin-
gu Spotecznego, Warszawa 2009, s. 282.
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W wojewddztwie zachodniopomorskim dgstdo Internetu miato w 2009 r. 52,7%
gospodarstw domowych, przy czym na terenach wigjslarté¢ tego wspétczynnika,
wedtug informacji GUS, ksztaltowataesia poziomie 13,6%.

Analiza danych dotyezych liczby os6b korzystagych z Internetu potwierdza wy-
stepowanie zbltonych proporcji porneidzy polskimi miastami i wai Najwigksz liczbe
uzytkownikéw Internetu obserwuje ¢siw miastach licacych powyej 500 tys. osob,
najmniejsa z kolei — co oczywiste — na terenach wiejskichiy przypadku rownie
potwierdzenie znajduje tezze wraz ze wzrostem wielkoi miejscowdci rosnie liczba
0s0b korzystajca z nowoczesnych technologii (wykres 2).

Wykres 2. Korzystacy z Internetu z podziatem na wiemiasto w 2009 r. (w %)

wies | |38
miasta ponizej 20 tys | | 50,2
miasta 20-100 tys | |54.9
miasta 100-200 tys | |60.6
miasta 200-500 tys | |64.3
miasta powyzej 500 tys | |67.3
0 16 26 éo 4‘0 56 éo %o 86

Zrédio: opracowanie wlasne na podstavidéagnoza spoteczna 2009. Warunki i jékaycia Polakow —
raport, red. J. Czagiki, T. Panek, Rada Monitoringu Spotecznego, Wavaz2009, s. 291.

Zaprezentowane wyniki baflavskazug na istnienie ngidzy wsh a miastem rinic
w dostpie do Internetu oraz w liczbie osdb z niego kotagsych. W tym miejscu po-
wstaje szereg pyia Po pierwsze, czy taka sytuacja ha wsizenstanowé najwazniejsz
rzeczywist bariee w podejmowaniu dziafapromocyjnych on-line przez przeelsior-
céw z obszaréw wiejskich, w tym tad gospodarzy prowadeych dziatalné¢ agrotury-
styczry? Po drugie: czy mimo d6 ograniczonego dogiu do tego medium, wdaiciele
obiektow agroturystycznych wykorzysiuge jednak w komunikacji z klientami? Po trze-
cie: jesli tak sig dzieje, to jak komunikacja on-line przebiega?

4. WYKORZYSTANIE INTERNETU W GOSPODARSTWACH
AGROTURYSTYCZNYCH NA PRZYKLADZIE WOJEWODZTWA
ZACHODNIOPOMORSKIEGO

Poszukuic odpowiedzi na postawione wénéj pytania, przeprowadzono empirycz-
ne badania ankietowesmd gospodarzy prowadeych dziatalné¢ agroturystycza na
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terenach wiejskich Jednym z zagadnieomawianych z respondentami byta praktyka
informowania turystow o produkcie agroturystyczngimykres 3). Jak wykazata analiza
materialu empirycznego, najpopularniejszym ze spdésokomunikacji z agroturystami,
jaki zgtosili wiasciciele obiektow agroturystycznych, jest tzw. maikg szeptanif,
ktory polega na rekomendacji oferty agroturysty¢preez tych turystow, ktérzy z niej
skorzystali. W tym przypadku podstawgwole odgrywa zadowolenie odbiorcy oferty,
ktory w ,odpowiedniméwietle” przekazuje informacje o niej innym. Blisk®% wigci-
cieli obiektow agroturystycznych stosuje marketizgptany do kontaktu z turystami. Co
wiecej, podobny odsetek uwaten sposdb za najskuteczniejgszform marketingu. Zbli-
zona grupa respondentéw zamieszcza informacje aejladercie w publikacjach regio-
nalnych instytucji, w tym w szczegdléw Osrodka Doradztwa Rolniczego w Barzkowi-
cach lub na stronach stowarzyszgyroturystycznych.

Wykres 3. Sposoby informowania turystéw o produlageoturystycznym stosowane przez
zachodniopomorskich gospodarzy

Inne metody, jakie? 6,7

Foldery, ulotki, katalogi 21,3

Gazety i czasopisma 12,6

ODR | 70,3
Internet | 79,1
Stowarzyszenie 1
agroturystyczne | 26.4
Posrednictwo bytych gosci | 695
(tzw. ,poczta pantoflowa”) !
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie iada

9 Niniejsze badania przeprowadzono na potrzeby thajedoktorskiej jednej z autorek artykutusngd 239
gospodarzywiadczcych ustugi agroturystyczne na terenie 81 gmin wa®iatach wojewddztwa zachod-
niopomorskiego. Wykorzystanymi metodami badawczlgghy: ankieta pocztowa oraz wywiad bezpeini.
Populacg generaln i badaa stanowili wszyscy gospodarZsviadczcy ustugi agroturystyczne na terenie
wojewddztwa zachodniopomorskiego. &) na temat metodologii i wynikow badav dysertacji doktor-
skiej M. Czerwhskiej, Marketing segmentacyjny w dziatalico gospodarstw agroturystycznyabraz w na-
stepujacych raportach badawczych: M. Czeiska, Analiza rynku ustug agroturystycznych w wojewédztwi
zachodniopomorskim, badania wiast@®szalin 2007 oraz M. Czeniska, Agroturystyka jako rodzaj ustug
publicznych na obszarach wiejskich — przyktad eyoginy wojewddztwa zachodniopomorskjegrudzigh
2007. Zob. te M. Czerwiiska,Znaczenie segmentacji rynku dla dziataltigospodarstw agroturystycznych.
Przyktad empiryczny wojewddztwa zachodniopomorskiegd. A. Kozlowski, K. Rajchel, ,Zeszyty Poli-
techniki Rzeszowskiej. Zagdzanie i Marketing” 13 (2008), s. 77-86.

1 Na gruncie angielskim marketing szeptany reptegeniwa podejcia, ktére rénia sic nieznacznie mtzy
soly. Pierwsze z nich nosi nagzwvord of mouth polega na inicjowaniu naturalnych rekomendalgi groduk-
téw i ustug przez klientéw, ktérzy z nich skorzyst®rugie nazywane jest buzzmarketingiem i odrsisido
dziatan mapcych na celu wywotanie szumu, rozgtosu, zainteresiavokréleniom produktem lub ushag
W odniesieniu do ustug agroturystycznych zastos@vamajduje raczej podeje word of mouth Zob.
M. HughesMarketing szeptany. BuzzmarketiT Biznes, Warszawa 2008.
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Duzym uznaniem wréd wigcicieli gospodarstw ciegzsie materiaty promocyjne,
broszury, publikacje, mapy i ogtoszenia internetgweygotowywane i dystrybuowane
przez stowarzyszenia agroturystyczne. 26,4% badakyaterodawcow zadeklarowato
wykorzystanie partnerskiego, aewizintegrowanego sposobu promocji gospodarstwa.

Blisko 80% badanych wskazato na wykorzystanie me&r do prezentacji oferty
agroturystycznej. W tej grupie dominuje dziataniarketingowe polegage na umiesz-
czeniu wizytowki, krétkiej informaciji lub petnej efty w portalach internetowych. Naj-
chetniej wybieranymi do promocji oferty agroturystyezrportalami § miejsca tema-
tycznie zwazane z wypoczynkiem, turystykrekreaci lub oficjalne strony urgow
(gmin, powiatow). Cgs¢ ustugodawcoéw zamieszcza informag ofercie na stronach
stowarzyszé agroturystycznych, ktérychascztonkami. Najpopularniejszymi portalami
internetowymi zgtaszanymi przez badanygh s

- www.123noclegi.info

- www.mapa.zachodniopomorskie.pl

- www.pojezierzedrawskie.pl

- www.agroturystyka.pl

- www.parseta.pl

- www.agrourlop.pl

- www.naszlaku.pl

- www.inocleg.pl

- www.powiat.szczecinek.pl

- www.superwakacje.info.

Wiekszas¢ zachodniopomorskich gospodarzy umieszcza inforgnagpfercie jedno-
czesnie w kilku lub nawet kilkunastu miejscach w sieaV przypadku jednego
Z analizowanych gospodarstw okazate, se jego wiaciciel wykorzystat jednoczaie
18 rr1<1'zinych lokalizacji, tj. portali lub stron internetoaly, w tym serwiséw tematycz-
nych-.

Oferta prezentowana przez agrogospodarzy w Intexreswiera przede wszystkim
adres obiektu agroturystycznego oraz dane do kantmkefonicznego lub mailowego
z jego widcicielami. Oprocz tego gospodarzezstp umieszczajinformacje dotyczce
agroturystycznej bazy noclegowej, propozygjvieniowej oraz maliwosci skorzystania
z ustug rekreacyjnych na miejscu. Désypzpowszechnione jest prezentowanie w sieci
zdje¢ gospodarstw agroturystycznych. Ekiinim potencjalny ustugobiorca e doko-
nat ,wirtualnego rozpoznania” domu, océraferowane warunki i wyposganie, obejrzé
ogréd, przestrze wokot obiektu itd. Prezentacja graficzna maztalstanowé forme
uwiarygodnienia informacji opisanych w propozycjiypoczynkowej dla turystow,
a jednoczénie zachkci¢ do wypoczynku w okrdonym miejscu.

Duza grupa badanych wdeicieli gospodarstw lokuje oferty agroturystyczree stro-
nie internetowej www.agroturystyka.pl. Jest to g@fiey portal ogélnokrajowej organiza-
cji Polskiej Federacji Turystyki Wiejskiej ,Gospadawa Gdcinne”, zajmujcej Sk
promoch turystyki wiejskiej i agroturystyki w kraju. Mma w nim znalg obok ofert
zachodniopomorskich tak propozycje gospodarstw zlokalizowanych w innyegio-
nach Polski. Oprocz tego portal zawiera informatijyczice prowadzenia aktywsoi
agroturystycznej, procedur ubieganiag si$rodki w jej ramach, a tede jej aspektow
prawnych i marketingowych.

1 Por. M. Czerwiiska,Znaczenie segmentacijj.s. 77—86.
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W sytuacji zwekszonego dogpu do sieci oraz rognego zainteresowania korzysta-
niem z Internetu w poszukiwaniu satysfakcjaeych ustug turystycznych, za pozytywne
zjawisko naley uzna fakt umieszczania w tym medium przez wielu kwatenwcodw
informacji o wlasnej ofercie. Zastrzenia budzi jednak jaké prezentowanej informacji
oraz widoczne rozproszenie agroturystycznych digieomocyjnych w siedf. By¢
maoze chaos w promocji nie stanowi dzisiaj jeszcze egéinego problemu, tym niemniej
rozproszona w wieldrodtach i w duej mierze niespdjna ,e-agroprezentacja” zegtad
sig w przysziéci powaznym utrudnieniem dla g&ci gospodarzy w pozyskiwaniu klien-
tow. Jednoczesne umiejscowienie ofert agroturystycz w wielu portalach tematycz-
nych, stronach internetowych, broszurach czy pabjéch elektronicznych czyni komu-
nikacjg za pdrednictwem tego medium wysoce nieskuteczhowoduje bowiem sytu-
acje, w ktérej potencjalnemu zainteresowaneméotma wypoczynku jest bardzo trudno
znalez¢ odpowiedna dla siebie opgj ofertows.

Biorac pod uwag powyzsze, warto zaakcentowabecne na polskiej wsi pozytywne
zjawisko doceniania i wykorzystywania Internetu miadhlngici gospodarstw agrotury-
stycznych. Autorki niniejszego artykuitywia nadzieg, ze trend ten édzie miat charak-
ter postpujacy.

Uwzgledniajac prowadzone rozwania, autorki sformutowaty rowniewady i zalety
stosowania e-promocji na poziomie gospodarstw agystycznych, ktére zaprezentowa-
no w tabeli 1.

Tabela 1. E-promocja w gospodarstwach agroturysfyaiz — zalety i wady

Zalety e-promociji dla gospodarstw Wady e-promociji dla gospodarstw
agroturystycznych agroturystycznych

- wzglednie niski koszt stosowania - duza liczba informacji w internecie,
takiej formy komunikacji z klientem a tym samym ograniczona uib
(optata za dogp do Internetu, jedno- wos¢ znalezienia konkretnego go-
razowy koszt zakupu spitzi kompu- spodarstwa agroturystycznego;
terowego); - mozliwoé¢ bezprawnej ingerencji

- niskie koszty zamieszczenia oferty hakeréw w tréci prezentowanej
agroturystycznej w portalach internet oferty;
towych (czsto nawet brak tych kosz{ - zagraenie atakami wiruséw kom-
téw), co przektada siwprost na bar- puterowych;
dzo niskie koszty dystrybucji infor- - ograniczone zaufanie i inter-
macji w poréwnaniu z innymi for- nautéw do tréci prezentowanych w
mami promocyjnymi; Internecie, w tym tate dotyca-

- nieograniczony zasj (mazliwosé cych oferty agroturystycznej;
dotarcia do potencjalnych turystéw w - brak maliwosci dotarcia z ofest
kraju i za granig); agroturystycza do oso6b nie korzy-

- mozliwos¢ aktualizacji informacji o stapcych z Internetu;
ofercie agroturystycznej na bigo; - konieczné¢ ponoszenia dodatko-

- kreowanie nowoczesnego wizerunku wych kosztéw zainstalowania i ko-
gospodarstwa w oczach potencjal- rzystania z internetu, zwlaszcza w
nych nabywcow ustug agroturystycz sytuacji braku statychitzy interne-
nych; towych;

2 70b. M. Czerwhska,Znaczenie segmentacjj.s. 77—86.
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- szybka¢ dotarcia. - koniecznd¢ posiadania podstawo-
wych umiegtnosci obstugi kompu-
tera i poruszaniasiw sieci;

- koniecznd¢ statego nadzoru nad
aktualndcia informacji umieszczo-
nych w sieci.

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie aol@z: M. ProchorowiczZastosowanie rekla-
my elektronicznej w promocji gospodarstw agrotyrgatych [w:] Marketing w agrotu-
rystyce red. M. Plichta, J. Sosnowski, Wydawnictwo AkadeRodlaskiej, Siedice
2006, s. 224.

Nalezy podkrsali¢, ze cz$¢ ze wskazanych w powsgzej tabeli czynnikdw ma charak-
ter ogblny, zwizany z natur medium, jakim jest Internet. €€ z kolei wynika ze spe-
cyfiki obszaréw wiejskich oraz samych gospodarsgwoturystycznych.

5. PODSUMOWANIE

Biorac pod uwag zaprezentowane w artykule wyniki b&daraz prowadzone rozwa-

zania, sformutowano nagiujace wnioski:

- Internet jest medium, ktérego wykorzystanie wzrastaku na rok, a co sz tym
wiaze, obejmuje zasgiem coraz wiksz liczbg oséb, ktére mag stanowé po-
tencjalnych klientéw gospodarstw agroturystycznych.

- Mimo istniegcych medzy wsh a miastem dysproporcji w zakresie @pst do In-
ternetu wzrasta jego znaczenigrdd agrogospodarzy. Blisko 80% badanych kwa-
terodawcéw zadeklarowata forme komunikacji z klientami.

- Zastrzeenia wobec stosowanej przez gospodarzy agrotugrspgh e-promoc;ji
budzi jednak fakt jej nadmiernego rozproszenia elwdrédtach internetowych.

- Praktyka dowodzi,ze Internet jest dzisiaj dla dej liczby klientéw jednym
z pierwszychirodet poszukiwania informacji o ofertach turystygeh, a koszt do-
tarcia do internauty jest da nizszy niz w przypadku innych mediéw.

- Wozrasta poziom zainteresowania korzystaniem z dfiéetnetowych ze wzgtiu
na identyfikowane zalety z punktu widzenia samytibrkéw. S to: wygoda,
oszczdnas¢ czasu, pieridzy, brak konieczriwi wychodzenia z domu w celu
znalezienia optymalnej oferty, mawos¢ poréwnania rénych ofert w stosunko-
wo krotkim czasie.

- Postpujacy w Polsce trend do zrzeszania witascicieli gospodarstw agrotury-
stycznych (np. w formie stowarzyszagroturystycznych) i tworzenie wspélnych
witryn powoduje weksze wykorzystanie tego medium w dziatglcio

- Obecnie w Polsce przedbiorcy zaczynaj dostrzegé zasadn& ponoszenia na-
ktadow na promogji reklane w Internecie, uznag je za efektywne formy propa-
gowania agroturystyki yvod szerokiego grona odbiorcttv

2 por. R. Kolczatek, K. JankowsKiternet — nowoczesneodio informagii i reklamy w agroturystycgw:]
Marketing w agroturystycered. M. Plichta, J. Sosnowski, Wydawnictwo Akadedrwodlaskiej, Siedlce 2006,
s. 219-220.
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THE ROLE OF E-PROMOTION FOR ACTIVITY
OF AGROTOURISTIC FARMS

Internet is the most popular medium on the Polisirket. It finds followers also
among businessmen, as well as consumers. Its papdtaces many of firms to use it for
communication with market. The main aim of thiscetis to present character, forms and
conditionality of application e - promotion mairdynong agrotouristic enterprises.



