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Ocena witryn internetowych
gospodarstw agroturystycznych

Evaluation of websites of tourist farms

on the example of selected provinces

Dla gospodarstw agroturystycznych, ktore rozpoczynajg dzia-
talnos¢, znajduja sie w mniej atrakcyjnej turystycznie lokali-
zacji lub w okolicy, gdzie jest silna konkurencja, czynnik po-
siadania serwisu internetowego moze okazac sie kluczowy
w pozyskiwaniu przewagi rynkowej. Marketing internetowy
moze wplynaé na wzrost liczby pozyskanych klientow,
a w konsekwencji na oblozenie kwater. Jednak sam fakt po-
siadania witryny internetowej nie zagwarantuje sukcesu. Mu-
si by¢ ona starannie przygotowana zaréwno pod wzgledem
technicznym, jak i merytorycznym. Celem opracowania jest
rozpoznanie i ocena techniki wykonania witryn interneto-
wych gospodarstw agroturystycznych oraz jakosci prezento-
wanych tre$ci. W badaniach wykorzystano punktowa metode
oceny oraz zaproponowano jej modyfikacje.

Stowa kluczowe
marketing internetowy, witryny gospodarstw agroturystycznych.

Tourist farms which begin their activities and which are
located in areas less attractive for tourists or areas with
a strong competition may benefit a lat from having
a website. Internet marketing can affect the growth of
potential customers. However, the mere fact of having
a website does not guarantee success. Website must be
carefully prepared both in terms of technical and content
aspect. The aim of the study is an attempt to evaluate the
methods and the content of websites of tourist farms on
the example of selected provinces. The study used
a scoring method of website evaluation and shows
a modification of this method.
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internet marketing, websites of tourist farms.

Wedlug Zwigzku Pracodawcow Branzy Interne-
towej IAB (2011) juz co trzeci mieszkaniec globu
korzysta z Internetu. Stanowi to blisko 2,3 mld
0s6b. Systematycznie ro$nie wykorzystanie sieci
w krajach Unii Europejskiej. W 2006 r. 49% gospo-
darstw domowych korzystalo z Internetu. W roku
2011 odsetek ten wynosit juz 73%.

Wedlug Gléwnego Urzedu Statystycznego
w 2011 roku 67% polskich gospodarstw domowych
korzystalo z Internetu (GUS, 2012). Jest to wzrost
0 8% w stosunku do 2009 r.

Reklama w Internecie cieszy sie rosnaca popu-
larnoscia, pozostajac jednym z najtanszych dostep-
nych sposobow promocji. Zauwazajg to rowniez
wlaéciciele gospodarstw agroturystycznych, ktorzy
starajg sie zaistnie¢ w Internecie (Krél, 2009). In-
westujg w strony internetowe, liczac na klientow

pozyskanych droga rezerwacji i sprzedazy uslug
on-line. Wiaze sie to z rozwojem internetowych ka-
naléw dystrybucji, rosnacym dostepem do infra-
struktury sieciowej Internetu oraz nieodptatnych
ustug infopoérednikéw, tj. wyszukiwarek, katalo-
gbw, blogow internetowych oraz portali spoleczno-
sciowych. Jest to rowniez zwigzane ze zmianami
zachodzacymi w spoleczenstwie.

Internet stal sie jednym z najwazniejszych ele-
mentow Srodowiska medialnego, w jakim funkcjo-
nuje wspolczesny czlowiek. Osoby, ktore majg do-
step do Internetu, wykorzystuja go w zyciu codzien-
nym, zwlaszcza w celu poszukiwania i zdobywania
informacji, a takze rezerwacji oraz zakupu uslug
i produktow. Ponadto Internet, z uwagi na swoj za-
sieg, multimedialno§¢ i interaktywnosé, petni obec-
nie znaczacg role w komunikacji miedzyludzkiej.
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Wszystko to przemawia za zaistnieniem gospo-
darstw agroturystycznych w sieci, gdyz moze wply-
na¢ na wzrost liczby pozyskanych klientow,
a w efekcie oblozenie kwater. Prawidtowo zaprojek-
towana i wykonana strona internetowa moze wply-
nac na nabywce i ostatecznie skloni¢ go do podjecia
decyzji o zakupie ustugi. Dlatego tez tak wazna sta-
je sie technika i projekt wykonania witryny, jako§c
merytoryczna publikowanych treéci, oprawa gra-
ficzna oraz widoczne aktualizacje.

Celem opracowania jest rozpoznanie i ocena
techniki wykonania witryn internetowych gospo-
darstw agroturystycznych oraz kompletnoéci udo-
stepnianych tresci. Ponadto podjeto préobe okresle-
nia zmian, jakie zaszly w sposobie oraz strukturze
tworzenia indeksu zasob6éw Internetu oraz w tech-
nice wykonania witryn gospodarstw agroturystycz-
nych na przestrzeni lat 2007-2014.

Przeglad badan
witryn internetowych

Badania witryn gospodarstw agroturystycznych
prowadzone sa w roznej skali i z zastosowaniem roz-
nych metod badawczych. Dziechciarz (2010) bada
witryny gospodarstw polozonych w wojewodztwie
lubuskim, w trzech regionach: na Roztoczu, Polesiu
oraz w tzw. trojkacie turystycznym Kazimierz Dol-
ny-Pulawy-Naleczéw. Badania koncentruje na oce-
nie zawarto§ci merytorycznej serwisOw oraz mozli-
wosci kontaktu i rezerwacji ustugi droga interneto-
wa. Zblizong metode stosuje Kosmaczewska (2010),
badajaca witryny gospodarstw polozonych w woje-
wodztwie wielkopolskim. Z kolei Stepaniuk (2012)
bada funkcjonalno$é witryn internetowych gospo-
darstw agroturystycznych we wschodniej Polsce.
Przytoczone badania koncentrujg sie na jakoSci
i formie publikowanych tresci. Nie obejmujg oceny
zastosowanych technik programistycznych oraz
aspektow technicznych zwigzanych z publikowa-
niem, aktualizowaniem i utrzymaniem witryny.

Wykorzystanie Internetu jako czynnika wptywa-
jacego na rozwoj obszaréow wiejskich jest zauwaza-
ne na calym §wiecie. Potrzebe poprawy techniki
wykonania oraz jako§ci publikowanych tresci na
stronach internetowych zwigzanych z tematyka
rolniczg oraz rozwoju obszaréw wiejskich zauwaza-
ja m.in. Xiang i wspotautorzy (2006) oraz Zhang
i Wu (2010). Badacze zwracajg szczegblng uwage na
aktualizacje informacji oraz mozliwos¢ zastosowa-
nia ich w praktyce. Wzrost konkurencyjnosSci pod-
miotéw wystepujacych na rynku turystycznym po-
przez promocje, rezerwacje oraz sprzedaz produk-
tow drogg internetowg dostrzegaja rowniez Lu
i wspotautorzy (2002). Zhou i DeSantis (2005) po-
ruszaja kwestie uzytecznoéci witryn zwigzanych
z turystyka oraz analizujg publikowane treéci. Bu-

Marketing w praktyce ‘

halis i Law (2008) oraz Law i wspoétautorzy (2010)
dostrzegaja zmiany w technice wykonania witryn
zwigzanych z uslugami turystycznymi oraz w jako-
§ci publikowanych treéci, a Standing i wspoétauto-
rzy (2014) opisuja wplyw informacji zamieszczanej
w Internecie na rozwdj turystyki. Wszystkie te ba-
dania majg swoj wklad w rozwdj metod oceny wi-
tryn gospodarstw agroturystycznych oraz oceny wi-
tryn internetowych w ogole.

Zrddta informacii
i metodyka badan

Badania przeprowadzono dla gospodarstw agro-
turystycznych polozonych w wojewodztwach mato-
polskim, podkarpackim oraz warminsko-mazur-
skim. Wojewddztwo warminsko-mazurskie wybra-
no z uwagi na uwarunkowania przyrodnicze i tury-
styczny charakter (kraina jezior), a matopolskie ja-
ko wojewddztwo rodzime z licznymi miejscowoScia-
mi o charakterze turystyczno-uzdrowiskowym.
Podkarpackie z uwagi na szanse rozwoju wynikaja-
ce z turystyki wiejskiej. Dla kazdego z wojewddztw
proba badawcza wyniosta 100 witryn interneto-
wych. Lacznie poddano analizie 300 adreséw zebra-
nych w 2007 r. oraz 300 kolejnych, zebranych
w 2014 r. Adresy pozyskano za posrednictwem
m.in. wyszukiwarki internetowej Google, ktéra
umozliwia odnalezienie informacji za pomoca stow
lub fraz kluczowych. Wedlug statystyk Gemius
(2014) Google jest obecnie najpopularniejsza wy-
szukiwarka internetowa.

Pozyskiwanie adresow odbywalo sie poprzez
wpisywanie w wyszukiwarce hasta przedmiotowego
yagroturystyka” z dopiskiem nazwy wojewodztwa.
Tak przyjeta procedura jest tozsama z postepowa-
niem uzytkownikéw, ktorzy szukajg ofert gospo-
darstw agroturystycznych w Internecie. Witryny
tworzace probe zajmowaly czolowa pozycje w wyni-
kach wyszukiwania. Analizie poddano 11 poczatko-
wych kart z wynikami wyszukiwania dla woje-
wodztw malopolskiego oraz podkarpackiego.
W przypadku warminsko-mazurskiego adresy in-
ternetowe pozyskano z 17 kart. Dla zadnego z ba-
danych wojewddztw nie udalo sie skompletowac ba-
zy adreséw z wyszukiwarki Google. Dlatego tez
brakujace dobrano z katalogéw tematycznych.

W badaniach wykorzystano metode punktowej
oceny techniczno-merytorycznego stanu witryn go-
spodarstw agroturystycznych oraz baze adresow in-
ternetowych przygotowana w 2007 r. (Krdl i Gola,
2006; Krol, 2007). Wyniki poréwnano. Ponadto
utworzono nowa baze adreséw i poddano jg ocenie
z zastosowaniem zmodyfikowanej metody Krola
i Goli (2006). Na ocene koncowa wartoSciujaca da-
ng witryne skladaly sie nota przyznana za technike
wykonania oraz ocena udostepnianych tresci.
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W pierwszym etapie badan sprawdzono dostep-
no§¢ i oceniono witryny, ktorych adresy zebrano
w 2007 r. Pozwolilo to stwierdzi¢, ile z nich pozo-
stalo aktywnych na przestrzeni lat 2007-2014.
W drugim etapie badan ocenie poddano nowa baze
adresow, pozyskanych analogicznie jak w 2007 r.
W koficowym etapie badafn dokonano pordéwnania
wynikow.

Wykorzystana w pracy metoda (Krol i Gola,
2006) przede wszystkim zaklada weryfikacje dome-
ny oraz serwera, na jakim utrzymywana jest oce-
niana witryna (tablica 1). Weryfikacja polega na od-
notowaniu liczby domen i serweréw platnych, przy
zalozeniu, ze adresy internetowe w postaci aliasow
sg domenami bezplatnymi. Nastepnie ocenie pod-
dano technike wykonania witryny, za ktorg przy-
dzielano note maksymalnie 5 punktéw, a takze jej
interaktywnos¢. W dalszej kolejnosci przydzielano
punkty za przygotowanie witryny w jezyku obcym
(punkt przyznawany byt rowniez witrynom, ktére
zawieraly jedynie ttumaczenie oferty). Za kazdy do-
datkowy jezyk, w jakim mozna bylo przegladaé¢ wi-
tryne, przydzielany byt 1 punkt, przy czym 5 punk-
tow to maksymalna nota za mozliwo$¢ przeglada-
nia witryny, w co najmniej pieciu wersjach jezy-
kowych.

rzono o odnotowanie faktu przygotowania infor-
magji o plikach cookie, publikowania materiatow
multimedialnych, prowadzenia konta na portalu
spolecznos$ciowym, posiadania ksiegi gosci oraz
inne.

Zastosowane kryteria oceny oraz odpowiadajaca
im punktacja pozwolily na syntetyczna ocene jako-
§ci witryn internetowych, na ktorych lamach pre-
zentuja swoja oferte gospodarstwa agroturystyczne.

Wyniki i wnioski

W pierwszej turze badan analizie poddano 300
adresow witryn internetowych gospodarstw agro-
turystycznych pozyskanych w 2007 r. Badania po-
zwolily stwierdzi¢, ile witryn internetowych pozo-
stalo aktywnych w latach 2007-2014. Jest to rela-
tywnie dlugi okres uzytkowania witryny. Liczne
adresy internetowe sg rejestrowane, wykorzysty-
wane przez rok lub dwa, a nastepnie porzucane.
Dotyczy to zwlaszcza wydarzen jednorazowych,
ktére wymagajag utworzenia strony internetowej
tylko na czas ich trwania. Witryn piecioletnich
i starszych jest znacznie mniej. Sa one zwykle zwig-
zane z podmiotami, ktére prowadza dziatalno§é go-

Tablica 1. Obszar oraz przedziaty punktowe oceny witryn internetowych gospodarstw agroturystycznych

Domena,
serwer Technikz:l Jezyk [ Czytelnos¢| Zawartosé Rezerv.vacja Aktualizacje Ocena
wykonania | obcy strony | merytoryczna| on-line
platna darmowa
1 0 1 0 1-5 0-5 0-2 1-6 1 1 min. 2-max. 22

71 6 d1o: opracowanie wlasne na podstawie K. Krél i P. Gola (2006). Jakosé witryn internetowych matopolskich gospodarstw agro-

turystycznych. W: Warunki rozwoju obszaréw wiejskich (68-70). Wroctaw: Wyd. AR.

Kolejnym krokiem byta ocena zawartoSci meryto-
rycznej badanych witryn. Punkt przydzielany byt od-
powiednio za opublikowanie na stronie internetowe;
gospodarstwa: oferty turystycznej, cennika ustug, ga-
lerii zdje¢ pokoi i okolic, mapy dojazdu oraz danych
teleadresowych. Zawarto§¢ merytoryczna mogta byé
oceniona maksymalnie na 6 punktow. W kolejnym
etapie oceniano czytelno$¢ i przejrzystos¢ witryny
w skali od 0 do 2 punktow oraz mozliwo$¢ zlozenia za-
méwienia lub rezerwacji ustugi poprzez formularz
kontaktowy. Punkt przydzielany byt rowniez za aktu-
alizacje witryny, ktore byly weryfikowane na podsta-
wie dat oraz zamieszczonych zdjec i relacji z biezacych
wydarzen. Witryna mogla uzyskaé¢ maksymalnie note
22 punktow — przy zalozeniu, ze mozna jg przegladac
W co najmniej pieciu wersjach jezykowych.

W badaniach witryn, ktérych adresy pozyska-
no w 2014 r., metode Kréla i Goli (2006) rozsze-

spodarcza lub instytucjami publicznymi, rzadziej
osobami prywatnymi.

Spoérod 300 witryn przebadanych w 2007 r.
w 2014 r. pozostalo 116, co stanowi okolo 39%.
Istotny jest fakt, ze az 72% serwisoéw, ktore prze-
trwaly lata 2007-2014, posiada adres platny, t;j.
w domenie ,,pl”, ,com” lub innej (tablica 2). Dowo-
dzi to, ze w dlugim okresie w Internecie pozostajg
witryny stanowiace pewnego rodzaju inwestycje,
ktorych wlasciciele ponoszg koszty ich utrzymania
i starajg sie czerpat z tego korzySci. Ponoszenie
kosztow z tytutu utrzymania witryny determinuje
rowniez lepsza jako$c jej wykonania i chec lepszego
wykorzystania, tj. poslugiwania sie adresem inter-
netowym w katalogach tematycznych oraz legity-
mujgc sie nim w materiatach drukowanych lub po-
lecajac go bezpoérednio klientom. Witryny utwo-
rzone najmniejszym kosztem, amatorskie, wyko-
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Tablica 2. Liczba serwiséw internetowych gospodarstw agroturystycznych utrzymywanych
w latach 2007-2014 (w wybranych wojew6dztwach)

2007 2014
jewo P1 P1
Wojewodztwo Ogolem atne Darmowe Ogélem atne Darmowe
liczba % liczba %
Matopolskie 100 41 41 59 30 20 67 10
Podkarpackie 100 65 65 35 42 28 67 14
Warminsko-mazurskie 100 74 74 26 44 35 80 9
Suma 300 180 60 120 116 83 72 33

Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.

Tablica 3. Zrédta pozyskiwania adreséw witryn internetowych
gospodarstw agroturystycznych w 2014 r.

Wojewoddztwo Zrédlo pozyskania adresu Liczba pozyskanych adresow
Matopolskie Google 22
www.katalog.onet.pl 52
www.e-nocleg.pl 11
www.agroturystyka.wrotamalopolski.pl 14
Podkarpackie Google 11
www.katalog.onet.pl 64
www.e-nocleg.pl 9
www.ruszajwpolske.pl 16
Warminsko-mazurskie | Google 87
www.katalog.onet.pl 9
www.e-nocleg.pl 4

71 6 d1o: opracowanie wlasne, stan na 18.03.2014 r.

rzystujace nieodplatny adres internetowy sa czesto
nieaktualizowane i porzucane. Charakteryzuja sie
réwniez gorszg technikg wykonania.

W drugiej turze badan zebrano nowa baze adre-
sow witryn gospodarstw agroturystycznych, po
100 adresow na kazde z badanych wojewddztw.
Zasoby Internetu przedstawione w wynikach wy-
szukiwania Google réznig sie znaczaco dla po-
szczegblnych wojewodztw. Z punktu widzenia po-
tencjalnego klienta najwieksze zasoby witryn go-
spodarstw agroturystycznych sa skatalogowane
dla wojewodztwa warminsko-mazurskiego (tablica
3). Poszukiwanie ofert moze odbywac sie tu jedy-
nie poprzez przegladanie zasobow zgromadzonych
w indeksie wyszukiwarki. Inaczej ma sie stan za-
sobow dla wojewddztw matopolskiego oraz pod-
karpackiego. W ich przypadku rzetelnych serwi-
sow jest zaindeksowanych kilkanascie (indexing,
proces tworzenia i utrzymywania indeksu umozli-
wiajacego skrocenie czasu dostepu do danych).
Swiadczy to m.in. o réznicach w jakoéci wykona-
nia witryn internetowych w poszczegdlnych woje-
wodztwach.

Badania pokazuja, ze na przestrzeni lat
2007-2014 w znaczacy sposob wzrosta liczba do-
men platnych. W 2007 r. stanowilty one 57% struk-
tury przebadanych witryn. W 2014 r. jest to juz
89%. W 2007 r. jedynie 40% witryn zostalo zakwa-
lifikowanych do grona utrzymywanych na ptatnych
serwerach. W 2014 r. juz 90% (tablica 4). Nie wyni-
ka z tego bezposrednio, ze zainteresowanie ustuga-
mi nieodplatnymi jest mniejsze. Tak duza rozbiez-
no§¢ na przestrzeni lat §wiadczy o zmianach jako-
Sciowych w polityce katalogowania tresci w indek-
sie wyszukiwarki Google.

Na stronach wiekszosci przebadanych witryn od-
nalez¢ mozna oferte, galerie fotografii, dane kontak-
towe, adres korespondencyjny oraz mape dojazdu
(tablica 5). Wecigz jednak, w poréwnaniu z rokiem
2007, pojawia sie grupa witryn, na ktérych nie opu-
blikowano cennika §wiadczonych ustug. W takim
przypadku jedyng mozliwoécig poznania obowigzu-
jacych cen jest bezpoSredni kontakt z wlascicielem
gospodarstwa. Moze to stanowic¢ czynnik dyskwalifi-
kujacy dang oferte w oczach wybranych uzytkowni-
kow Internetu. Niespelna 30% ocenianych witryn
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Tablica 4. Weryfikacja serwera oraz domeny witryn internetowych gospodarstw agroturystycznych
w latach 2007-2014 (w wybranych wojewédztwach)

2007 2014
Wojewédztwo Serwer Domena Serwer Domena
platny | darmowy|suma | platna|darmowa|suma |platny|darmowy|suma |platna|darmowa |suma
Matopolskie 41 59 100 54 46 100 84 16 100 84 16 100
Podkarpackie 65 35 100 49 51 100 92 8 100 92 8 100
Warminsko-mazurskie 74 26 100 68 32 100 94 6 100 93 7 100
Suma 180 120 300 171 129 300 | 270 30 300 269 31 300
Procent 60 40 100 57 43 100 90 10 100 89 11 100
Zr 6d1o: opracowanie wiasne.
Tablica 5. Ocena tresci publikowanych na stronach internetowych gospodarstw agroturystycznych
w latach 2007-2014 (w wybranych wojew6dztwach)
2007 2014
Wojewodztwo
Adres |Oferta |Ceny |Zdjecia| Mapa | Kontakt |Adres| Oferta|Ceny |Zdjecia| Mapa|Kontakt| Facebook|Ksiega gosci|Cookie| Filmy
Matopolskie 97 99 | 42| 89 7 98 98 99| 77 97| 87 99 20 26 14 9
Podkarpackie 100 | 100 [ 83| 95 74 99 99 99| 87| 96| 73 99 36 16 20 | 10
Warminsko-mazurskie| 94 | 100 | 65| 99 74 97 1100 | 100 | 85| 98 | 85| 100 31 17 20 | 16
Suma 291 (299 | 190 | 283 | 225 | 294 |297( 298 [249| 291 (245 | 298 87 59 54 | 35
Procent* 97 [ 100 | 63| 94 75 98 99 99 | 83| 97| 82 99 29 20 18 | 12

*Wyniki zaokraglono do liczb catkowitych.

Zr 6d1o: opracowanie wiasne.

jest wspieranych przez konta zakladane na porta-
lach spolecznoSciowych. Wlasciciele gospodarstw
agroturystycznych powoli dostrzegaja zalety plyna-
ce ze zroznicowanej ekspansji marketingowej w In-
ternecie. Konto na portalu spoleczno$ciowym samo
w sobie stanowi juz pewnego rodzaju ksiege gosci,
stad tez ta forma interakeji powoli odchodzi w zapo-
mnienie. Na 53 witrynach zaprezentowano filmy
krotkometrazowe prezentujace warunki panujgce
w gospodarstwie oraz oferowane atrakcje. W przy-
szloéci mozna spodziewac sie wzrostu iloSci publiko-
wanych materialow multimedialnych.

Niewielka cze$¢ witryn prezentuje informacje zwia-
zang z wykorzystywaniem plikéw cookie. Wynika to
z faktu, ze witryny te stanowily jedynie wizytowke go-
spodarstwa w sieci, o relatywnie prostej budowie, nie-
licznych funkcjach i ograniczonej interaktywnosci.
Technika ich wykonania nie wymagala wykorzystywa-
nia plikéw cookie.

Jedynie 74 witryny z 300 ocenianych byly przygo-
towane w co najmniej jednej obcej wersji jezykowe;.
Jest to niewielki wzrost w poréwnaniu z rokiem
2007. Nalezy zauwazy¢, ze az 46 witryn, ktore byly
dostepne w wersji obcojezycznej, reprezentowalo go-
spodarstwa polozone w wojewddztwie warminsko-

-mazurskim (tablica 6). Moze to $§wiadczy¢ o nasta-
wieniu gospodarstw agroturystycznych z okolic War-
mii i Mazur na pozyskiwanie klientéw zagranicz-
nych. Warto zauwazy¢, ze nie ma potrzeby tlumacze-
nia na jezyk obcy wszystkich elementéw witryny.
Wystarczy jedynie zaprezentowaé najwazniejsze po-
zycje oferty.

W poréwnaniu z rokiem 2007 wcigz niewielka
liczba gospodarstw decyduje sie na przyjmowanie
rezerwacji oraz sprzedaz ustug drogg internetowa.
Gospodarstwa te stanowig 20% ogétu. Przyjmowa-
nie zgloszen on-line wymaga stalego dostepu do
komputera z Internetem oraz regularnego spraw-
dzania skrzynki pocztowej. Zwykle wiec rezerwacje
internetowe sa przyjmowane przez wieksze osrodki
agroturystyczne, ktore prowadza rowniez inng
dziatalno$é ustugowo-handlowa.

W toku prowadzonych badan pojawila sie wat-
pliwo§¢, czy witryna bedaca jedynie wizytéwka go-
spodarstwa agroturystycznego jest aktualizowana
i co w takim przypadku nalezy rozumie¢ przez ak-
tualizacje. W badaniach przyjeto wiec zalozenie, ze
aktualizacje sg oceniane na podstawie daty za-
mieszczonej w stopce witryny, publikowanych fo-
togalerii oraz wystepowania dzialu ,aktualnosci”.
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Tablica 6. Funkcjonalno$¢ witryn internetowych gospodarstw agroturystycznych
w latach 2007-2014 (w wybranych wojew6dztwach)

Liczba witryn oferujacych
Wojewodztwo 2007 2014
wielojezycznoéé | rezerwacje | aktualizacje | wielojezyczno§é | rezerwacje | aktualizacje
Matopolskie 9 10 30 14 14 71
Podkarpackie 16 20 18 14 22 82
Warminsko-mazurskie 40 22 20 46 25 81
Suma 65 52 68 74 61 234
Procent* 22 17 23 25 20 78

*Wyniki zaokraglono do liczb catkowitych.

Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.

Na tej podstawie stwierdzono, ze 234 witryny
(78%) byty aktualizowane, chodZ trudno jest okre-
§li¢, jak czesto.

Zastosowana w badaniach metoda nie uwzgled-
nia zapisu rodzaju domeny, w jakiej wystepuje ad-
res internetowy serwisu. Pomija wiec informacje
o tym, ile serwisow legitymuje sie adresem lokal-
nym (np. mazury.pl, krakow.pl) krajowym (pl), eu-
ropejskim (eu), komercyjnym (com) lub innym (net,
info, net, org). Prowadzac dalsze badania witryn,
nalezy wiec rozszerzy¢ metode o weryfikacje dome-
ny. Ponadto zastosowana metoda badawcza pozo-
stawia dowolnoé¢ oceny techniki wykonania witry-
ny oraz przejrzystosci publikowanych tresci. Nie
precyzuje, jaka ocene punktowa nalezy przyznaé
serwisom, ktore powstaly z wykorzystaniem CMS
(Content Management System), tj. systemu zarza-
dzania tre§cig (jak np. WordPress, Joomla czy Qu-
ickCMS). Sa to zaawansowane programistycznie,
bazodanowe aplikacje internetowe (wyjatkiem jest
QuickCMS, ktéry pracuje na plikach). Ocena tech-
niki wykonania witryny opartej na WordPress lub
Joomla bylaby réwnoznaczna z oceng techniki wy-
konania samego systemu CMS, ktory jest jednako-
wy dla wszystkich witryn. Personalizacji ulega je-
dynie jego oprawa graficzna.

Metoda nie precyzuje réwniez, jak oceniaé techni-
ke wykonania witryn utworzonych z wykorzysta-

niem kreatora stron internetowych. Ocena techniki
wykonania takich witryn budzi watpliwos¢, czy nie
dotyczy techniki wykonania samego kreatora lub
sposobu jego dzialania. Powstaje wiec pytanie, czy
witryna, ktora bazuje na np. Joomla lub WordPress
CMS, powinna by¢ zawsze oceniana na 5 punktow,
zakladajac, ze jest zaawansowang programistycznie
aplikacja. Czy moze zastosowaé dodatkowe kryteria
oceny witryn CMS? Jesli tak, to jakie?
Proponowana przez Kréla i Gole (2006) ocena
przejrzystoSci prezentowanych tresci réwniez moze
by¢ subiektywna. Metoda nie precyzuje kryteriow
oceny budowy interfejsu, rozlokowania poszczegdl-
nych elementow i grupowania tresci. W toku prze-
prowadzonych badan zaproponowano wiec dopre-
cyzowanie metody. Mimo iz systemy CMS sg za-
awansowane technicznie, ich implementacja bywa
niedoskonala. Witryny wykorzystujace CMS oraz
gotowy szablon, z pominieciem zaawansowanych
funkcjonalnosci, byly oceniane na 3 punkty w pie-
ciostopniowej skali. Witryny wykorzystujace CMS,
dla ktorych utworzono oryginalny szablon graficz-
ny (layout), i wykorzystujace zaawansowane funk-
cjonalnosci, np. formularz rezerwacji, kalendarz wol-
nych terminow, ksiege opinii, byly oceniane na 4-5
punktow, w zaleznosci od liczby funkcjonalnoéci.
Ponadto technike wykonania oceniano na podsta-
wie walidacji kodu W3C, tj. sprawdzenia poprawnosci

Tablica 7. Srednia punktowa ocena techniki wykonania witryn internetowych gospodarstw agroturystycznych
w latach 2007-2014 (w wybranych wojew6dztwach)

Srednia ocena techniki wykonania w latach
Wojewodztwo 2007 2014
ocena techniki wykonania | ocena calosciowa | ocena techniki wykonania | ocena calo$ciowa
Matopolskie 2,68 9,47 2,32 12,4
Podkarpackie 2,39 9,74 2,50 12,6
Warminsko-mazurskie 2,18 9,93 2,57 13,3

71 6 d 1 o: opracowanie wlasne, stan na 18.03.2014 r.
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programistycznej kodu. Dobra praktyka przy ocenia-
niu techniki wykonania witryn jest odnotowywanie ro-
dzaju specyfikacji W3C, w ramach ktorej powstata. Wi-
tryny wykonane w specyfikacji HTML 4.0, zawieraja-
ce liczne bledy w zapisie znacznikow HTML i czesto

cennik byl publikowany na stronach nizszego
szczebla, gdzie wystepowal szum informacyjny by-
1y oceniane na 0 lub 1 punkt, przy czym 0 punktéw
przyznawano witrynom ubogim w tre$¢ lub nie-
kompletnym.

Tablica 8. Zmodyfikowane kryteria oceny witryn internetowych gospodarstw agroturystycznych

Obszar oceny Punktacja, zapis stowny
Domena platna 1/darmowa 0
Rodzaj domeny (pl, com, regionalna, inna)
Serwer platny 1/darmowy 0
Technika wykonania 1-5
System zarzadzania tre§cig CMS (je§li mozliwy do zidentyfikowania) CMS 1/brak 0
Wizytowka 0/1
Mozliwoé¢ personalizacji 0/1
Specyfikacja HTML (HTML 4.0, XHTML, inna)
Liczba btedéw walidacji W3C
Wersja obcojezyczna 0-5
Czytelnosé strony 0-2
ZawartoS¢ merytoryczna (adres, oferta, zdjecia, cennik, kontakt, mapa dojazdu) 1-6
Formularz kontaktowy 01
Formularz rezerwacji 01
Platno$¢ internetowa 0/1
Konto bankowe 0/1
Aktualizacje 01
Portal spolecznosciowy 0/1
Cookie 0/1
Materialy multimedialne 01
Ksiega goci/system komentarzy 0/1
Inne (komunikator GG, Twitter) 0/1
Ocena koncowa min. 2- max. 30

Zr6d1o:jak tablicy 1.

tworzone w strukturze tabeli byly oceniane najnize;.
Najwyzej oceniano witryny przygotowane w zgodzie
z najnowsza specyfikacja HTML 5. Oferowaly one naj-
wiecej funkcjonalnosci i cechowaly sie wysokim stop-
niem interaktywnosci. Poréwnujac technike wykona-
nia witryn internetowych w roku 2007 oraz 2014,
mozna wnioskowac, ze ulegla ona poprawie (tablica 7).

W ocenie przejrzystosci publikowanych tresci
badano intuicyjnosc i czas dostepu do tresci. Zato-
zono, ze witryna powinna zawiera¢ nastepujace po-
zycje w menu: oferta, cennik, galeria (zdjecia po-
koi), mapa dojazdu oraz kontakt. Menu mogtlo byé
oczywiScie rozszerzone o inne pozycje, np. ,atrak-
¢je”, ,okolica”. Kryterium przejrzystosci publiko-
wanych tre§ci zaktadalo jak najkroétszy czas dotar-
cia uzytkownika do oferty, cennika i danych kon-
taktowych. Przejrzystosé i czytelnosc witryn, gdzie

W toku prowadzonych badan zaproponowano
rozszerzenie metody Kréla i Goli (2006). Propozycje
zmian przedstawiono w tablicy 8. Do punktowej
oceny konicowej nie jest wliczany rodzaj domeny,
forma zarzadzania trescig witryny (CMS lub FTP),
rodzaj pelnionej funkcji (wizytowka, serwis, wortal,
portal), specyfikacja HTML, wynik walidacji kodu
HTML oraz fakt wykorzystywania przez witryne pli-
kow cookie. Witryna moze wiec uzyskac note mak-
symalnie 30 punktéw lub, a minimalnie 2 punkty.

Podsumowanie

Zaprezentowana w artykule metoda oceny wi-
tryn internetowych gospodarstw agroturystycz-
nych wedlug Krola i Goli (2006) moze okazaé sie
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nieprecyzyjna, a wynik oceny subiektywny. Nie za-
wiera bowiem wytycznych wzgledem oceny techni-
ki wykonania i przejrzystoéci witryny, pozostawia-
jac oceniajgcemu pewng dowolnos$¢. Ocena techniki
wykonania moze by¢ rézna i zaleze¢ od wiedzy in-
formatycznej badacza. Zaproponowano wiec kryte-
ria oceny techniki wykonania witryny oraz przej-
rzystoéci publikowanych tresci.

Serwisy internetowe rozwijaja sie. Pojawiaja
sie nowe, doskonalsze techniki i narzedzia two-
rzenia stron internetowych o dynamicznej tresci.
Zmieniajg sie realia prawne tworzenia oraz publi-
kowania serwiséow internetowych. Wreszcie,
zmieniajg sie sami uzytkownicy, ktorzy oczekuja
od witryn dynamicznie generowanej tresci, licz-
nych funkcjonalnosci, mozliwoSci personalizacji
ukladu i szaty graficznej serwisu, czyli wiekszej
interaktywnosci.

Proste, zaniedbane i nieaktualizowane witryny
gospodarstw agroturystycznych nie wzbudzajg za-
ufania klientéw. Aktualizacje zamieszczane w wi-
docznym miejscu stanowig gwarancje, ze po dru-
giej stronie tgcza internetowego znajduje sie czlo-
wiek, ktory dba o dany serwis, czynigc go wiary-
godnym i mniej anonimowym. Wiarygodnosc¢ ser-
wisu, a wiec prezentowanej na jego famach oferty,

Literatura

Marketing w praktyce ‘

cennika oraz danych kontaktowych mozna wzmoc-
nic poprzez prowadzenie konta na portalu spotecz-
no$ciowym lub bloga. Wszystko to jednak sprowa-
dza sie do regularnego publikowania tresci, tj. ak-
tualizacji.

W sytuacji gdy gospodarstwo agroturystyczne
rozpoczyna dzialalno$é, znajduje sie w mniej atrak-
cyjnym turystycznie regionie lub w okolicy, gdzie
jest liczna konkurencja, czynnik posiadania serwi-
su internetowego moze okazac sie kluczowy w po-
zyskiwaniu przewagi rynkowe;j.

Witryny gospodarstw agroturystycznych, ktore
dysponuja licznymi kwaterami, domkami letnisko-
wymi, ktore czesto prowadza malg gastronomie,
handel lub ustugi w zakresie organizacji imprez
masowych, tj. prowadza szeroko zakrojong dziatal-
no§¢ gospodarcza, majg profesjonalne i rozbudowa-
ne witryny o licznych funkcjach, takich jak formu-
larz kontaktowy czy formularz rezerwacji. Sg row-
niez przewaznie wykonane w lepszej technice. Go-
spodarstwa, dla ktorych turystyka jest dodatkowa
forma zarobkowania, czesto majg witryny interne-
towe wykonywane przez amatordéw, najmniejszym
lub zerowym kosztem. Przeklada sie to zwykle na
gorszg jako$¢ wykonania i mniej atrakcyjny projekt
graficzny.
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