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Witryny i aplikacje mobilne w promocji gospodarstw 

agroturystycznych 

 
WEBSITES AND MOBILE APPLICATIONS IN 

PROMOTION OF AGROTOURISTIC FARMS 

 
Celem pracy by a ocena mo liwo ci oraz stopnia wykorzystania przez gospodarstwa 

agroturystyczne witryn i aplikacji mobilnych w prezentacji i promocji wiadczonych us ug. 

Badania przeprowadzono w trzech p aszczyznach: responsywno ci przekazu, projektowej oraz 

ekonomicznej. Badaniom responsywno ci poddano 287 witryn internetowych gospodarstw 

agroturystycznych. W trakcie testów projektowych utworzono aplikacje mobilne dla modelowego 

gospodarstwa agroturystycznego. Ekonomiczne uwarunkowania utworzenia aplikacji mobilnych 

zbadano rozsy aj c zapytanie ofertowe. 

W zbiorze badanych witryn nie odnotowano ani jednej witryny mobilnej. adne z 

gospodarstw nie udost pnia o te  aplikacji mobilnej. Gospodarstwa agroturystyczne z badanego 

zbioru pos ugiwa y si  przewa nie witrynami responsywnymi. Pracownicy ankietowanych 

podmiotów unikali w swoich odpowiedziach tematu kosztów wykonania aplikacji mobilnej. 

Wi kszo  z nich zasugerowa a, e z uwagi na kwestie praktyczne (efektywno ) i ekonomiczne, 

korzystniej jest promowa  gospodarstwo przy pomocy witryny internetowej dostosowanej do 

urz dze  przeno nych. W konkluzji wykazano, e powszechno  wykorzystania aplikacji mobilnych 

w promocji gospodarstw agroturystycznych jest ograniczana barierami: przydatno ci, kosztów, a 

tak e wiedzy i umiej tno ci. 

S owa kluczowe: promocja agroturystyki, technologie mobilne, witryny mobilne, responsywno  

przekazu, urz dzenia mobilne 

Wst p 

Urz dzenia przeno ne, na przestrzeni ostatnich kilkunastu lat, przesz y drog  od narz dzi 

umo liwiaj cych komunikacj  g osow  do mobilnych systemów informacyjnych 

wykorzystuj cych technologie wirtualnej rzeczywisto ci1. Rewolucja informacyjna 

doprowadzi a do powstania spo ecze stwa informacyjnego oraz gospodarki 

informacyjnej. Post p technologiczny sta  si  katalizatorem rozwoju technologii 

mobilnych2, które zapocz tkowa y er  komunikacji mobilnej, „konwerguj cej 

dotychczasowe paradygmaty komunikacji i opartej na skonwertowanych urz dzeniach, 

infrastrukturach i zawarto ci”3.  

                                                       
1 J. Brzostek-Paw owska: Mi dzy Web 2.0 i 3.0: Mobilne systemy informacyjne z rozszerzon  rzeczywisto ci , 

„Elektronika: konstrukcje, technologie, zastosowania”, 2010, nr 51(11), s. 79-88. 
2 . Lysik, P. Machura: Rola i znaczenie technologii mobilnych w codziennym yciu cz owieka XXI wieku, 

„Media i Spo ecze stwo”, 2014, nr 4, s. 15-26. 
3 K. Kopecka-Piech: Mobilne media miejskie, „Studia Medioznawcze”, 2012, nr 3 (50), s. 111. 
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Mobilno  wspó czesnego spo ecze stwa sta a si  przejawem nowoczesno ci4. 

Dynamicznie ro nie liczba urz dze  przeno nych, dla których zasadniczym 

oprogramowaniem s  dedykowane aplikacje5. Znajduj  one coraz to nowe zastosowania, 

dostarczaj c zarówno u ytkowych, jak i czysto ludycznych narz dzi budowania relacji z 

innymi u ytkownikami6.  

Technologie informacyjno-komunikacyjne (ICT) determinuj  sposób, w jaki 

konsumenci zdobywaj  wiedz , zawieraj  transakcje handlowe i kszta tuj  nowe 

zachowania nabywcze7. Do zasadniczych cech komunikacji za po rednictwem aplikacji 

mobilnych nale : sytuacyjno , personalizacja i innowacyjno , a o jej wyj tkowo ci 

decyduj  przede wszystkim: kontekstowo  (sytuacyjno ), rozumiana jako docieranie 

do odbiorcy w „momentach podatno ci na komunikacj ” (moments of receptivity), 

osobista i emocjonalna relacja u ytkowników z urz dzeniem przeno nym, relatywnie 

niewielkie rozmiary samych urz dze , prostota ich obs ugi, przydatno  oraz 

skuteczno  i efektywno  komunikacji za ich po rednictwem8,9. Wydaje si  zatem 

zasadne, aby w obliczu z o ono ci zjawiska komunikowania mobilnego podejmowa  

badania interdyscyplinarne, które uka  jego spo eczno-kulturowy, medialny, 

ekonomiczny i technologiczny wymiar10. 

Celem pracy by a ocena mo liwo ci oraz stopnia wykorzystania przez 

gospodarstwa agroturystyczne witryn i aplikacji mobilnych w prezentacji i promocji 

wiadczonych us ug. W pracy postawiono pytanie badawcze: czy w a ciciele 

gospodarstw agroturystycznych posiadaj  witryny internetowe dostosowane do urz dze  

mobilnych i czy wykorzystuj  aplikacje mobilne do promocji wiadczonych us ug? 

Aplikacje mobilne i marketing mobilny 

Zasadniczo istniej  trzy typy aplikacji tworzonych z my l  o urz dzeniach mobilnych: 

witryny responsywne (RWD, AWD) lub mobilne (mobile web), aplikacje hybrydowe 

oraz aplikacje natywne (native apps). RWD (Responsive Web Design) to nowatorskie 

podej cie do projektowania, które stawia na pierwszym miejscu potrzeby u ytkownika 

oraz komfort przegl dania witryny (user centred design). Technologia RWD zak ada 

p ynne skalowanie witryny z zachowaniem jako ci obrazu oraz prostoty nawigacji11,12. 

                                                       
4 J.B. Papi ska-Kacperek: Miejskie aplikacje mobilne w turystyce kulturowej w Polsce, „Turystyka 

Kulturowa”, 2016, nr 2, s. 67. 
5 A. Sznajder: Wp yw mobilnej technologii informacyjnej na dzia alno  marketingow  przedsi biorstw, 

„Gospodarka Narodowa”, 2013, nr 7, s. 37-61. 
6 K. Kopecka-Piech: Mobilne media miejskie…, op. cit., s. 111-126. 
7 E. Badzi ska: Mobilno , interaktywno  i zaanga owanie u ytkowników jako wyzwania wspó czesnej 

komunikacji w biznesie, „Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeci skiego”, 2015, nr 41(1), s. 25. 
8 J. Kall: Branding na smartfonie. Komunikacja mobilna marki, Oficyna a Wolters Kluwer Business, 

Warszawa 2015. 
9 J. Kall: Planowanie komunikacji mobilnej marki, „Nierówno ci Spo eczne a Wzrost Gospodarczy”, 2016, nr 

45, s. 274-281. 
10 K. Kopecka-Piech: Aplikacje mobilne: innowacyjno , sytuacyjno  i personalizacja komunikacji 

marketingowej i wizerunkowej, „Nowe Media. Studia i Rozprawy”, 2013, nr 4, s. 11-30. 
11 K. Król, D. Bedla: Ocena wykorzystania technologii responsywno ci w projektach witryn internetowych 

gospodarstw agroturystycznych, „Problemy Drobnych Gospodarstw Rolnych – Problems of Small Agricultural 

Holdings”, 2015, nr 3, s. 53-65. 
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Witryny adaptywne (Adaptive Web Design, AWD) równie  dostosowuj  si  do urz dze  

mobilnych, jednak odbywa si  to w momencie, gdy przekroczony zostanie tzw. punkt 

adaptacyjny. W praktyce oznacza to, e wy wietlany jest projekt witryny zgodny z 

rozdzielczo ci  wy wietlacza. Z kolei mobilne strony internetowe s  tworzone 

wy cznie dla urz dze  przeno nych. W tym miejscu warto wspomnie , e rozwijana 

jest, wspierana przez Google, technologia przyspieszonych witryn mobilnych 

(Accelerated Mobile Pages, AMP), inicjatywa maj ca na celu zwi kszenie ich 

wydajno ci. Aplikacje natywne umo liwiaj  wykorzystanie technicznych komponentów 

urz dze  mobilnych np. geolokalizacji lub aparatu fotograficznego.  

Aplikacje mobilne (mobile software, mobile application) to oprogramowanie 

obs ugiwane przy pomocy odpowiednio zaprojektowanego interfejsu13, zwi kszaj ce 

funkcjonalno  urz dze  mobilnych i wykorzystuj ce ich potencja  techniczny14. 

Tworzone s  na konkretne platformy (systemy operacyjne), przy czym w Polsce 

najpopularniejsze s  urz dzenia z systemami Google Android, Apple iOS oraz Microsoft 

Windows Phone15. Mo na je podzieli  na: osobiste (personal), informacyjne 

(perishable), transakcyjne (transaction oriented), lokalizacyjne (location specific), 

biznesowe (corporate) i rozrywkowe (entertainment)16, a tak e na: samodzielne, które 

dzia aj  bez dost pu do internetu, klienckie – dedykowane, tworzone na zamówienie, 

internetowe oraz gry mobilne17. Wyró ni  mo na te  aplikacje preinstalowane na 

urz dzeniach przeno nych oraz te, które s  pobierane przez samych u ytkowników18. 

Aplikacje mobilne zmieniaj  wspó czesn  konsumpcj , rewolucjonizuj  

tworzenie i prezentacj  internetowej zawarto ci, stwarzaj  szans  unikalnej interakcji z 

klientem19,20,21. Podnosz  presti  firmy i zmieniaj  jej postrzeganie22. Popularno  

                                                                                                                                      
12 K. Król, J. Halva: Measuring efficiency of websites of agrotouristic farms from Poland and Slovakia/Pomiar 

efektywno ci witryn internetowych gospodarstw agroturystycznych z Polski i S owacji, „Economic and 

Regional Studies”, 2017, nr 10(2), s. 50-59. 
13 M. Borys, M. Plechawska-Wójcik: Badanie u yteczno ci oraz dost pno ci interfejsu w aplikacjach 

mobilnych, „Nierówno ci Spo eczne a Wzrost Gospodarczy”, 2013, nr 35, s. 63-78. 
14 J. Kall: Witryny i aplikacje mobilne w komunikacji marek odzie owych, „Handel Wewn trzny”, 2017, nr 

2(367), s. 145-155. 
15 Udzia  w wiatowym rynku mobile nale y obecnie do systemów operacyjnych: Google Android, który 

posiada 81.7% rynku oraz Apple iOS (17,9% rynku). Liczba u ytkowników pos uguj cych si  urz dzeniami z 

systemem Windows Mobile spada. Urz dzenia te stanowi  obecnie 0,3% rynku (Gartner: Market Share: Final 

PCs, Ultramobiles and Mobile Phones, All Countries, 4Q16, za: https://goo.gl/19sJ8c, data dost pu: 

24.09.2017. 
16 A.K. Talukder, R.R. Yavagal: Mobile Computing: Technology Applications and Service Creation, McGraw-

Hill Companies, New York 2007. 
17 R. Rasi ska, W. Siwi ski: Aplikacje mobilne jako innowacyjne ród a informacji turystycznej dla studentów, 

„Rozprawy Naukowe Akademii Wychowania Fizycznego we Wroc awiu”, 2015, nr 50, s. 74-80. 
18 A. Jasiulewicz: Aplikacje mobilne jako innowacyjne narz dzie marketingu mobilnego na rynku ywno ci, 

„Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeci skiego. Problemy Zarz dzania, Finansów i Marketingu”, 2015, nr 

41, T. 1, s. 315-326. 
19 E. Sadowska: Marketing mobilny a komunikacja marketingowa, „Studia Ekonomiczne”, 2013, nr 140, s. 

122-132. 
20 C. Watson, J. McCarthy, J. Rowley: Consumer attitudes towards mobile marketing in the smart phone era, 

„International Journal of Information Management”, 2013, nr 33(5), s. 840-849. 
21 V. Shankar, M. Kleijnen, S. Ramanathan, R. Rizley, S. Holland, S. Morrissey: Mobile Shopper Marketing: 

Key Issues, Current Insights, and Future Research Avenues, „Journal of Interactive Marketing”, 2016, nr 34, s. 

37-48. 
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aplikacji mobilnych oraz innych us ug dost pnych za po rednictwem urz dze  

przeno nych wywo a a rozwój nowych form marketingu, w tym marketingu 

mobilnego23. W asne aplikacje sprzeda owe marek to innowacja w marketingu 

wielokana owym, która spe nia funkcj  sprzeda ow  i informacyjn 24,25. Pomimo 

rosn cej liczby aplikacji mobilnych, dynamika rozwoju ich rynku ograniczana jest przez 

relatywnie niski poziom wiedzy u ytkowników na temat posiadanych urz dze  i ich 

mo liwo ci26. 

Rola gospodarcza technologii mobilnych ro nie równie szybko jak ich 

znaczenie spo eczne27. W 2015 roku za po rednictwem kana ów mobilnych Polacy 

dokonali zakupów za kwot  2,5 miliarda z otych i przes ali 559 milionów gigabajtów 

danych, o 114% wi cej ni  rok wcze niej28. Z kolei rok 2016 przeszed  do historii jako 

ten, w którym po raz pierwszy liczba ods on witryn internetowych dokonana z urz dze  

mobilnych przewy szy a te dokonane przy pomocy komputerów29. Mobilnymi 

„konsumentami jutra” s  przede wszystkim m odzi ludzie, pomi dzy 18 a 24 rokiem 

ycia, z tzw. Generacji M, reprezentuj cy „pokolenie mobilne”, którzy dorastali lub 

dorastaj  w czasach internetu30. A  80% z nich korzysta z urz dze  przeno nych bez 

przerwy31. Kluczowy wp yw na wzrost „rynku mobilnego” ma przydatno  urz dze  

przeno nych, które znajduj  coraz to nowe zastosowania32. 

Aplikacje mobilne w turystyce 

Powszechno  internetu oraz popularno  i dost pno  technologii mobilnych wp ywa 

na wiele dziedzin ycia, w tym tak e na sposób uprawiania turystyki33. Wspó czesny 

turysta istotn  cz  swoich potrzeb, zw aszcza tych skierowanych na transfer i 

przetwarzanie informacji, zaspokaja w przestrzeni stworzonej przez systemy 

                                                                                                                                      
22 A. Jasiulewicz, M. Wiaderny: Aplikacje mobilne jako innowacyjne narz dzia promocji marki w opinii 

konsumentów, „Logistyka”, 2015, nr 2, s. 1229-1236. 
23 V. Shankar, S. Balasubramanian: Mobile marketing: A synthesis and prognosis, „Journal of Interactive 

Marketing”, 2009, nr 23 (2), s. 118-129. 
24 A. Jasiulewicz: Aplikacje mobilne jako innowacja marketingowa, „Marketing i Rynek”, 2015, nr 8, s. 224-

232. 
25 A. Jasiulewicz: Aplikacje mobilne jako innowacyjne narz dzie… op. cit., s. 315-326. 
26 K. Piekarz: Trendy rozwojowe – potencja  i bariery, w: „Raport IAB Polska: Perspektywy rozwojowe 

mobile online w Polsce 2015”, 2015, s. 14-16, za: https://goo.gl/NmSwsq, data dost pu: 10.09.2017. 
27 . Lysik, P. Machura: op. cit., s. 15-26. 
28 PwC: Technologie mobilne w nowoczesnej Polsce – odpowiedzialny rozwój i równe szanse, Polska Izba 

Informatyki i Telekomunikacji, 2016, za: https://goo.gl/QRHfSd, data dost pu: 10.09.2017. 
29 B. Chabior: Rynek marketingu mobilnego, „Raport Interaktywnie.com: Marketing Mobilny”, 2016, 6-13, za: 

https://goo.gl/s1ouo7, data dost pu: 05.09.2017. 
30 A.J. Rohm A.J., T. Gao, F. Sultan, M. Pagani: Brand in hand: a cross-market investigation of consumer 

acceptance of mobile marketing, „Business Horizons”, 2012, nr 55 (5), s. 485-493. 
31 B. Chocho owski: Za ka d  wersj  systemu stoj  potencjalni klienci. Bliska mier  Windows Phone'a nie 

upro ci rynku, „Raport Interaktywnie.com: Marketing Mobilny”, 2016, s. 21-28, za: https://goo.gl/s1ouo7, data 

dost pu: 05.09.2017. 
32 H. Kennedy-Eden, U. Gretzel: A taxonomy of mobile applications in tourism, „e-Review of Tourism 

Research”, 2012, nr 10 (2), s. 47-50. 
33 U. K prowska: Zastosowanie marketingu mobilnego w bran y turystycznej, „Handel Wewn trzny”, 2014, nr 

6 (353), s. 207-220. 
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teleinformatyczne, portale, aplikacje i procesy internetowe34. Wykorzystanie technologii 

telekomunikacyjnych, w szczególno ci mobilnych, stworzy o bowiem nowe mo liwo ci 

w zakresie komunikacji marketingowej35,36. Analitycy prognozuj , e aplikacje mobilne 

mog  by  jednym z g ównych czynników rozwoju bran y turystycznej37. Wykorzystanie 

aplikacji mobilnych mo e spowodowa  wzrost popytu turystycznego, rozwoju 

regionalnego, a tak e bezpiecze stwa i komfortu wypoczynku38. 

Do g ównych form mobilnej komunikacji marketingowej stosowanych przez 

podmioty wiadcz ce us ugi turystyczne zaliczy  mo na: infolinie, SMS i MMS, serwisy 

internetowe i aplikacje mobilne39. Aplikacje mobilne w turystyce to przejaw 

zastosowania w tej dziedzinie technik informacyjnych i komunikacyjnych, czyli domena 

e-turystyki40. E-turystyka jest postrzegana przede wszystkim przez pryzmat programów, 

aplikacji i urz dze , które w sposób znacz cy u atwiaj  uprawianie turystyki41. 

Dynamicznie rozwijaj cy si  rynek urz dze  mobilnych stworzy  techniczn  

mo liwo  przygotowania mobilnych, multimedialnych katalogów i przewodników42. 

Aplikacje mobilne biur podró y staj  si  coraz bardziej popularne. Umo liwiaj  one 

przegl danie ofert i usprawniaj  rezerwacj  us ug43. Jedne z pierwszych na polskim 

rynku turystycznym aplikacji mobilnych, które nada y nowy wymiar prezentacji oferty 

turystycznej, udost pni y najwi ksze na rynku biura podró y. Aplikacje te sw  

atrakcyjno  opar y na przydatno ci (funkcjonalno ci) i u yteczno ci, a tak e walorach 

wirtualnej, rozszerzonej rzeczywisto ci (Augmented Reality, AR)44. Technologi  t  

wykorzystano tak e w aplikacji „Google Goggles”, która dostarcza informacji mi dzy 

innymi o danym miejscu lub obiekcie w oparciu o fotografie wykonane w czasie 

rzeczywistym45. Multimedialne i interaktywne panoramy sferyczne stanowi  komponent 

wielu witryn internetowych i aplikacji mobilnych. Przyk adem mo e by  aplikacja 

udost pniana przez Kopalni  Soli Wieliczka46,47. Z my l  o urz dzeniach mobilnych 

                                                       
34 D.E. Jaremen, I. Michalska-Dudek, A. Rapacz: Wirtualizacja zachowa  konsumentów na rynku turystycznym 

jako ród o wiedzy w podejmowaniu decyzji marketingowych, „Studia i Prace WNEiZ US”, 2016, nr 43(2), s. 

87. 
35 N. Piechota: Lokalizacyjna aplikacja mobilna jako narz dzie bada  ruchu turystycznego w miastach, „Studia 

Oeconomica Posnaniensia”, 2014, nr 2(1), s. 115-133. 
36 J.J. Hew, V.H. Lee, L.Y. Leong, T.S. Hew, K.B. Ooi: The dawning of mobile tourism: what contributes to its 

system success? „International Journal of Mobile Communications”, 2016, nr 14(2), s. 170-201. 
37 M. Rudnicki: Wykorzystanie aplikacji mobilnej jako innowacyjnego kana u komunikacji przedsi biorstw 

rynku turystycznego z konsumentami na przyk adzie Kopalni Soli Wieliczka, „Prace Naukowe Uniwersytetu 

Ekonomicznego we Wroc awiu. Gospodarka turystyczna w regionie: wybrane problemy funkcjonowania 

regionów, gmin i przedsi biorstw turystycznych”, 2013, nr 303, s. 235-246. 
38 R. Rasi ska, W. Siwi ski: op. cit., s. 74-80. 
39 M. Kie el, J. Wiechoczek: Kierunki rozwoju mobilnej komunikacji marketingowej w us ugach na 

przyk adach us ug bankowych i turystycznych, „Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeci skiego. Problemy 

Zarz dzania, Finansów i Marketingu”, 2013, nr 32, s. 339-355. 
40 A. Pawlicz: E-turystyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012, s. 18. 
41 J. Kaleci ska: Nowe technologie w bran y turystycznej, AWF, Warszawa 2013, za: https://goo.gl/9f2URF, 

data dost pu: 14.05.2017. 
42 R. Pelc-Mieczkowska: Koncepcja pozyskania danych na potrzeby multimedialnego przewodnika mobilnego 

po szlakach turystycznych, „Roczniki Geomatyki – Annals of Geomatics”, 2015, nr 13(1 (67)), s. 47-56. 
43 J. Olearnik, K. Pasek: Innowacyjno  w turystyce i jej oddzia ywanie promocyjne, „Rozprawy Naukowe 

Akademii Wychowania Fizycznego we Wroc awiu”, 2014, nr 46, s. 91-102. 
44 E. Badzi ska: op. cit., s. 25-37. 
45 J. Kaleci ska: op. cit. 
46 M. Rudnicki: op. cit., s. 235-246. 
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przygotowano tak e aplikacj  „Agroturystyka. Wie  polska zaprasza”, która udost pnia 

baz  ponad tysi ca obiektów agroturystycznych rekomendowanych przez Polsk  

Federacj  Turystyki Wiejskiej „Gospodarstwa Go cinne”. Aplikacja pe ni te  rol  

multimedialnego przewodnika. Dost pne s  równie  aplikacje: „Ma opolska Wie  dla 

Dzieci”, a tak e „Ma opolska Wie  w Siodle” oraz „Ma opolska Wie  dla Seniorów”. 

Projekty te zrealizowano przy wsparciu finansowym Województwa Ma opolskiego w 

ramach konkursu ofert z turystyki pn. „Ma opolska Go cinna”. W sklepie Google Play 

mo na ponadto pobra  aplikacje „Agriturismo On Line” lub „Italia – Agriturismo”, które 

mog  okaza  si  pomocne dla urlopowiczów zainteresowanych agroturystyk  we 

W oszech, aplikacj  „Falusi turizmus szálláskeres ” dla turystów zainteresowanych 

turystyk  wiejsk  na W grzech lub aplikacj  „Turismo Rural Murcia” promuj c  

turystyk  na obszarach wiejskich Hiszpanii. 

Materia y i metody 

Badania przeprowadzono w trzech p aszczyznach: „responsywno ci przekazu”, 

projektowej (in ynierskiej) oraz ekonomicznej. Badania responsywno ci przekazu 

oparto o analiz  stopnia dostosowania witryn internetowych gospodarstw 

agroturystycznych do urz dze  mobilnych. Witryny przegl dano metod  inspekcyjn  

(manualnie), co pozwoli o zidentyfikowa  rozwi zania odpowiadaj ce za ich 

responsywno  (za o enia i techniki projektowe: RWD, AWD, mobile web) oraz 

narz dzia zastosowane do osi gni cia efektu responsywno ci. Tak pozyskane wyniki 

weryfikowano na dwa sposoby (walidacja krzy owa): przy pomocy aplikacji 

internetowej Complex SEO Audit, która wspomog a identyfikacj  systemu zarz dzania 

tre ci  CMS (Content Management System), a tak e komponentów rozszerzaj cych 

funkcjonalno  i interaktywno  witryny, oraz przy pomocy emulatora urz dze  

mobilnych na komputerach stacjonarnych48 – aplikacji Opera Mobile Classic Emulator, 

która umo liwia przegl danie witryn internetowych w oknie wybranego urz dzenia 

mobilnego w przegl darce Opera Mini49. 

Badaniom responsywno ci poddano 287 witryn internetowych gospodarstw 

agroturystycznych, których adresy pozyskano z jednego z ogólnopolskich katalogów 

witryn. Do bada  zakwalifikowano tylko takie witryny, które zosta y opublikowane w 

domenie krajowej najwy szego poziomu (domena ‘.pl’, ccTLD country code top-level 

domain). Przyj to bowiem za o enie, e w a ciciele domen abonamentowych 

przyk adaj  wi ksz  wag  do techniki wykonania witryn i jako ci publikowanych tre ci. 

Ponadto do bada  zakwalifikowano witryny obiektów, które zadeklarowa y dzia alno  

agroturystyczn  (w nag ówku witryny lub w opublikowanych tre ciach). Witryny 

internetowe innych podmiotów z rynku turystycznego, cho  umieszczone w katalogu w 

kategorii „agroturystyka”, nie zosta y wzi te pod uwag . 

                                                                                                                                      
47 M. Kie el, J. Wiechoczek: op. cit., s. 339-355. 
48 Na rynku dost pnych jest wiele typów i modeli urz dze  przeno nych o ró nej konfiguracji sprz towej oraz 

oprogramowaniu. W praktyce mo liwe jest przetestowanie u yteczno ci witryn i aplikacji jedynie na 

wybranych, b d cych w posiadaniu programisty. W takich przypadkach pomocne bywaj  programy emuluj ce 

dzia anie okre lonej gamy urz dze . Emulacja to symulowanie dzia ania okre lonego programu lub platformy 

sprz towej przez inny system lub na sprz cie innego typu. 
49 Opera Mini jest jedn  z najpopularniejszych w wiecie przegl darek mobilnych. 
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W drugiej p aszczy nie uj to kwestie utworzenia i wykorzystania aplikacji 

mobilnej w promocji indywidualnego gospodarstwa agroturystycznego. Testom 

funkcjonalno ci poddano trzy popularne serwisy internetowe: Mobincube, Marvel i 

Proto, umo liwiaj ce samodzielne zaprojektowanie aplikacji mobilnej. Aplikacj  

wykonano dla modelowego gospodarstwa agroturystycznego „Ostoja”. 

Ekonomiczne uwarunkowania utworzenia aplikacji mobilnych zbadano przy 

pomocy metody z rodzaju „tajemniczy klient” (mystery shopper). Metoda ta jest cz sto 

stosowana w badaniach marketingowych, w szczególno ci w handlu i us ugach. Pozwala 

oceni  zaanga owanie pracowników w kontakt z klientem oraz pozyska  informacje o 

charakterze wiadczonej us ugi50. W metodzie tej stosuje si  obserwacj , która jest: 

niejawna (ukryta) – podmiot nie jest informowany, e bierze udzia  w badaniu, a tak e 

kontrolowana i standaryzowana – audytor post puje wed ug ustalonego wcze niej 

scenariusza, a wyniki obserwacji ujmuje w raporcie ko cowym51.  

Do pozyskania informacji wykorzystano zapytanie ofertowe zredagowane w 

imieniu w a ciciela gospodarstwa agroturystycznego „Ostoja”. Zawarto w nim pytania o 

mo liwo  zastosowania aplikacji mobilnej w promowaniu gospodarstwa i kosztach 

zwi zanych z jej wykonaniem. Zapytanie wys ano e-mailem do 15 firm 

wyspecjalizowanych w tworzeniu aplikacji mobilnych. Adresy firm pozyskano z 

wyników organicznych wyszukiwarki Google, uzyskanych po wpisaniu frazy 

„wykonujemy aplikacje mobilne”. 

Wyniki i wnioski 

W zbiorze badanych witryn nie odnotowano ani jednej witryny mobilnej. adne z 

gospodarstw nie udost pnia o te  aplikacji mobilnej. Gospodarstwa agroturystyczne z 

badanego zbioru pos ugiwa y si  przewa nie witrynami responsywnymi. Odnotowano 

130 takich witryn (45%). Emulacja prezentacji witryn (ryc. 1) wykonana przy pomocy 

aplikacji Opera Mobile Classic Emulator na telefonie Samsung Galaxy SIII pokaza a, e 

126 (97%) spo ród nich charakteryzuje u yteczno  na platformie Android w 

rozdzielczo ci ekranu HD Portrait 720x1280px. W pozosta ych przypadkach 

przegl danie witryn utrudnia y zbyt ma e elementy nawigacji oraz niewielkich 

rozmiarów tekst. Potwierdza to zasadno  testów krzy owych, tj. wykonywanych 

ró nymi technikami, przy u yciu co najmniej dwóch narz dzi testuj cych.  

W 18 przypadkach responsywno  witryny realizowana by a za po rednictwem 

narz dzia Bootstrap52. W 111 przypadkach responsywno  wynika a z zastosowania 

systemu CMS dostosowanego do urz dze  przeno nych. W zbiorze badanych witryn 

najpopularniejsze by y: WordPress (74 witryny) oraz Joomla! (22 witryny).  

 

                                                       
50 K. Król: Kalkulacja kosztów wykonania oraz promocji strony internetowej gospodarstwa agroturystycznego, 

„Acta Sci. Pol. Formatio Circumiectus”, 2015, nr 14(4), s. 41-48. 
51 M. M karski: Mystery shopping oraz shadowing jako metody badania kultury, „Roczniki Kulturoznawcze”, 

2017, nr 5(1), s. 53-71. 
52 Framework, zestaw narz dzi u atwiaj cych tworzenie interfejsu graficznego stron oraz aplikacji 

internetowych. 
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Rycina 1. Witryna internetowa responsywna (udworusuw.pl) oraz witryna „klasyczna” (Waldka.pl) 

ród o: opracowanie w asne przy pomocy Opera Mobile Classic Emulator 

Wyniki testów projektowych 

W trakcie testów projektowych utworzono aplikacje mobilne o podstawowych 

funkcjonalno ciach, adekwatnych do tych udost pnianych na stronie internetowej 

responsywnej lub mobilnej. Aplikacja mobilna, która udost pnia funkcjonalno ci oraz 

tre ci zbli one lub identyczne do swojego internetowego odpowiednika (witryny 

responsywnej lub mobilnej) mo e rozczarowa  u ytkownika. Jej instalacja wymaga 

dodatkowych czynno ci, podczas gdy witryna dost pna jest bezpo rednio w oknie 

przegl darki. Inwestycja w aplikacje mobiln  jest wi c zasadna, gdy przynosi realne 

korzy ci, umo liwia lub u atwia czynno ci sprzeda owe. 

Samodzielne utworzenie, opublikowanie i uruchomienie aplikacji mobilnej 

pozwala lepiej zrozumie  t  form  komunikacji marketingowej. Testowane serwisy 

ró ni  si  opraw  graficzn  interfejsu, jednak zasada ich dzia ania jest w ka dym z 

przypadków oparta o za o enia WYSIWYG (ang. What You See is What You Get, 

produkt ko cowy jest identyczny lub zbli ony do efektów uzyskanych w kreatorze). 

Proces kreacji odbywa si  w oknie przegl darki internetowej przy pomocy graficznego 

interfejsu (ang. graphical user interface, GUI). Efekty pracy mo na przegl da  w 

symulowanym oknie urz dzenia przeno nego (ryc. 2). Jest kwesti  wzgl dn  

(subiektywn ), które z narz dzi jest bardziej funkcjonalne i u yteczne, cho  maj  one 

wspólne cechy. W przypadku aplikacji ‘Mobincube’ mo liwe jest skorzystanie z 

bezp atnych funkcjonalno ci pakietu startowego, co jest jednak zwi zane z 
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przypadku na 4700 z  netto, a w drugim na 3000 z  netto. Co wa ne by a to wycena 

wykonania aplikacji jedynie na jedn  platform .  

Ankietowani w swoich odpowiedziach nie wdawali si  w polemik , czy 

utworzenie aplikacji mobilnej jest zasadne czy te  nie, cho  wi kszo  z nich 

sugerowa a, e z uwagi na kwestie praktyczne (efektywno , przydatno ) i 

ekonomiczne jest najkorzystniej utworzy  witryn  internetow  dostosowan  do urz dze  

przeno nych. Realia wykorzystania aplikacji mobilnych w promocji indywidualnego 

gospodarstwa agroturystycznego zdradzaj  fragmenty wypowiedzi udzielonych na 

zapytanie ofertowe: 

„Aplikacje mobilne s  dro sze w wykonaniu i utrzymaniu od responsywnej 

strony internetowej. Wynika to g ównie z faktu, e w przypadku aplikacji mobilnej 

wykonuje si  niejako do trzech odr bnych projektów tzn. na system iOS, Android i 

Windows. Strona internetowa b dzie jedna i technologicznie prostsza do 

zaadaptowania” – JCommerce SA, outsourcingu us ug IT, oprogramowanie 

dedykowane, Business Intelligence, aplikacje webowe, mobilne i desktopowe. 

„Je eli chodzi o wybór mi dzy responsywn  stron  internetow  a aplikacj , to 

my l  e w tym przypadku ewidentnie bardziej praktycznym wydaje si  wybór 

responsywnej strony, gdy  mo na u ywa  jej tak e na zwyk ych komputerach, a na 

telefonach jest praktycznie równie funkcjonalna co aplikacja” – ALLSET, witryny 

internetowe, pozycjonowanie, marketing internetowy, hosting. 

„Strona responsywna b dzie ta sza i b dzie atwiej j  „wypozycjonowa ” w 

Google. Natomiast aplikacja daje ca kiem inne mo liwo ci dodatkowe w porównaniu ze 

stron . Mimo wszystko dla tego typu dzia alno ci (agroturystycznej, red.) sk ania bym 

si  do stworzenia profesjonalnej strony z kalendarzem i p atno ciami online w wersji 

RWD, czyli dostosowanej do urz dze  mobilnych” – Agencja Reklamowa Jarocin, 

kompleksowe us ugi reklamowe. 

„Dla Pana zastosowania (w promocji gospodarstwa agroturystycznego, red.) 

uwa amy, e aplikacja nie b dzie dobrym wyborem (aplikacja wymaga pobrania, a tutaj 

nie przynosi dla u ytkownika potencjalnych korzy ci, które uzasadnia yby instalacj  

czego  na telefonie)” – GSWtech, dedykowane systemy informatyczne, serwisy 

internetowe, aplikacji mobilne. 

Przeprowadzona analiza pozwala wnioskowa , e witryny i aplikacje mobilne, 

z uwagi na swój charakter (tab. 1), to narz dzia, które mog  by  i s  obecnie cz ciej 

wykorzystywane przez organizacje, jednostki administracji i samorz du terytorialnego, a 

tak e du e podmioty prowadz ce dzia alno  skomercjalizowan , czy wr cz 

korporacyjn . 
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Tabela 1. Porównanie wybranych atrybutów witryn responsywnych, mobilnych stron internetowych i aplikacji 

mobilnych 

Atrybuty Witryna 

mobilna 

Witryna 

responsywna 

Aplikacja 

mobilna  

Nak ady pracy i kosztoch onno  (utworzenie oraz 

utrzymanie) 

++ + +++ 

Uniwersalno  ++ +++ + 

Integracja z funkcjami mobilnego urz dzenia i 

systemu operacyjnego 

cz ciowa, 

niedoskona a 

cz ciowa, 

niedoskona a 

pe na 

Stopie  wykorzystania narz dzi wbudowanych w 

urz dzenia mobilne 

++ + +++ 

Wymóg instalacji  + 

Widoczno  w wynikach wyszukiwania (Google 

friendly) 

+ +  

Wra liwo  na aktualizacje systemu operacyjnego 

( rodowiska pracy, oprogramowania serwera) 

++ + +++ 

Konieczno  aktualizacji oprogramowania przez 

u ytkownika 
  + 

Rozbudowane funkcjonalno ci w trybie offilne + 

Pocz tkowy stopie  trudno ci obs ugi + + +++ 

ród o: opracowanie w asne 

Podsumowanie 

Aplikacje mobilne znajduj  obecnie zastosowanie w promowaniu miast i regionów. S  

cz sto wykorzystywane przez touroperatorów, organizacje turystyczne i wi ksze 

podmioty z sektora turystyki skomercjalizowanej, w tym z bran y hotelarskiej. 

Utworzone aplikacje pe ni  przede wszystkim funkcj  informacyjn  i 

promocyjn  (marketingow ). Nie wnosz  adnej warto ci dodanej ponad 

funkcjonalno ci mo liwe do zaprojektowania na stronie internetowej. Inwestycja w 

utworzenie i promocj  aplikacji mobilnej o tak ograniczonych funkcjonalno ciach jest 

obecnie nieuzasadniona ekonomicznie. 

Badania pokazuj , e innowacyjne rozwi zania projektowe oraz marketingowe 

s  przez gospodarstwa agroturystyczne zauwa ane i wykorzystywane z pewnym 

opó nieniem, zw aszcza w stosunku do touroperatorów lub podmiotów z bran y 

hotelarskiej53. Powodów tego zjawiska jest wiele. Nie bez znaczenia jest skala i 

charakter dzia alno ci agroturystycznej. W gospodarstwach agroturystycznych tzw. 

klasycznych, gospodarze nierzadko nie s  zainteresowani maksymalizacj  ob o enia 

kwater, pogoni  za rentowno ci  i zyskiem, a sama agroturystyka cz sto stanowi 

dodatkowe ród o dochodów. Podobnie traktowana jest komunikacja marketingowa. 

Zainteresowanie nowymi technologiami i marketingiem internetowym w ród 

podmiotów wiadcz cych us ugi agroturystyczne skomercjalizowane bywa nieco 

wi ksze. Znajduje to potwierdzenie w jako ci witryn internetowych, które posiadaj . 

Niepublikowane wyniki bada  przeprowadzonych przez autora pokaza y, e 

gospodarstwa agroturystyczne znajduj  si  obecnie na etapie „wymiany” dotychczas 

posiadanych witryn na wersje responsywne, przy czym proces ten zosta  

zapocz tkowany w 2012 roku i nabra  dynamiki w 2015 roku.  

                                                       
53 K. Król: Globalne zmiany technologiczne i ich wp yw na promocj  agroturystyki w internecie, „Roczniki 

Naukowe Ekonomii Rolnictwa i Rozwoju Obszarów Wiejskich”, 2016, nr 103(3), s. 84-100. 
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Aplikacje mobilne nie s  obecnie wykorzystywane w promowaniu 

indywidualnych gospodarstw agroturystycznych przede wszystkim z uwagi na koszty 

ich utworzenia (zwykle dla dwóch lub trzech platform), utrzymania (aktualizacji), 

rozwijania i promocji. Ponadto osi gni cie dynamicznego wzrostu pobra  aplikacji 

wymaga nie tylko dost pu do urz dze  przeno nych, us ug (internetu mobilnego), ale 

tak e kompetencji w ich u ytkowaniu. Bran a mobile jest stosunkowo m oda, a wiedza 

u ytkowników o mo liwo ciach wykorzystania aplikacji mobilnych i korzy ciach z tego 

p yn cych jest relatywnie niewielka. Jeszcze mniejsza jest wiadomo  zagro e  jakie s  

zwi zane i ich u ytkowaniem. Do pokonania pozostaje wi c bariera wiedzy i 

umiej tno ci, bowiem aplikacje mobilne wci  s  produktem dla okre lonej grupy 

(zaawansowanych) u ytkowników. Nale y poruszy  tak e kwestie realnej przydatno ci 

aplikacji mobilnych w promocji indywidualnych gospodarstw agroturystycznych. O ile 

w przypadku portali ogólnopolskich, tworzonych przez ró norakie podmioty zwi zane z 

agroturystyk  i serwisów bran owych, grupuj cych oferty noclegów, wykorzystanie 

aplikacji mobilnych mo e by  uzasadnione ekonomicznie, o tyle w przypadku 

gospodarstw agroturystycznych ju  nieco mniej, lub wr cz w ogóle. Pojawia si  bowiem 

pytanie jak  funkcjonalno  b dzie mia a aplikacja, której nie mog aby mie  witryna 

responsywna lub mobilna? Co zach ci oby u ytkownika do jej pobrania? Wreszcie, czy 

nak ady poniesione na jej utworzenie maj  szans  si  zwróci ? Wszystko to sk ania do 

wniosku, e aplikacje mobilne mog  obecnie znale  zastosowanie w promocji 

obiektów, które wiadcz  us ugi agroturystyki skomercjalizowanej. Warunkiem jest du a 

skala dzia alno ci i specjalizacja. Obiekty te mog  dysponowa  rodkami na inwestycj  

w aplikacje mobilne, których g ówn  funkcjonalno ci  powinna by  mo liwo  

rezerwacji i p atno ci za us ug  w czasie rzeczywistym. 

Kluczem do powodzenia aplikacji jest jej przydatno . Rynek us ug 

agroturystycznych stanowi wi c wyzwanie dla twórców aplikacji mobilnych, zw aszcza 

w kontek cie wdro enia ich w indywidualnych obiektach, a jednym z najwi kszych 

mo e by  przekonanie u ytkownika, e wykorzystanie aplikacji mobilnej przyniesie mu 

w tym konkretnym przypadku okre lone korzy ci. Jest to swoista „bariera przydatno ci”, 

która jest ci le zwi zana z barier  „cz sto ci u ycia”. Brak faktycznej przydatno ci 

prze o y si  bowiem na znikome zainteresowanie aplikacj . Istnieje jeszcze jedna 

bariera, zwykle pomijana, któr  mo na okre li  „barier  zaanga owania”. Otó  aplikacja 

mobilna mo e odnie  sukces jedynie przy du ym zaanga owaniu w jej promocj . Jest 

to zwi zane m.in. z dzia aniami z zakresu optymalizacji prezentacji (w tym opisu) 

aplikacji w sklepie z aplikacjami (app store optimization, ASO), wykorzystaniem innych 

kana ów promocji np. Google, YouTube lub mediów spo eczno ciowych. Wymaga to 

czasu, pracy, cierpliwo ci, ch ci, wiedzy i umiej tno ci. Wszystko to mo e zniech ci  

w a cicieli gospodarstw agroturystycznych do korzystania z tej formy promocji 

(prezentacji) wiadczonych us ug.  

Aplikacje mobilne nie s  obecnie w stanie wypracowa  dla indywidualnego 

gospodarstwa agroturystycznego warto ci dodanej, która pokry aby koszty zwi zane z 

ich utworzeniem i utrzymaniem. Gospodarstwa agroturystyczne powinny wi c zwróci  

szczególn  uwag  na technik  wykonania witryn, które posiadaj , aby umo liwia a ich 

komfortowe przegl danie na urz dzeniach mobilnych. Aplikacje mobilne b d  

wykorzystywane w promocji (rezerwacji, sprzeda y) gospodarstw agroturystycznych, 

gdy stan  si  tak powszechne jak witryny internetowe, co jeszcze w nie tak odleg ej 
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przesz o ci wydawa o si  sk din d odleg  perspektyw . W przysz o ci za  mog  by  

swoistym wyró nikiem gospodarstwa, wiadcz cym o jego nowoczesno ci. Przydatno  

oraz spadek kosztów utworzenia i utrzymania aplikacji mobilnych b d  warunkowa  

dalszy wzrost ich powszechno ci. Pomimo, e popularno  aplikacji mobilnych ro nie, 

wci  jeszcze jest niewystarczaj ca aby znalaz y one powszechne zastosowanie w 

promocji gospodarstw agroturystycznych. 
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Abstract 

The aim of the paper was to evaluate opportunities and the rate of using websites and mobile 

applications by agrotouristic farms in presentation and promotion of provided services. The 

surveys were performed in three fields: responsiveness of the message as well as project and 

economic ones. 287 websites of agrotouristic farms were tested. The mobile applications for a 

model agrotouristic farm were created during the tests. Economic conditions of creating the 

mobile applications were tested by sending the requests for the proposal.  

Not a single mobile website was noted in the set of surveyed websites. Also, none of the 

farms was providing a mobile application. The agrotouristic farms from the tested set were usually 
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using the responsive websites. The workers of responded entities avoided in their answers the 

topic of performing a mobile application. Most of them suggested that due to practical (efficiency) 

and economic issues it would be more beneficial to promote a farm by means of the website 

adapted to mobile devices. In conclusion, it was proved that the prevalence of using mobile 

applications in promotion of agrotouristic farms is limited by the following barriers: usefulness, 

costs and also knowledge and skills.  

Keywords: promotion of agrotourism, mobile technologies, mobile websites, responsiveness of 

the message, mobile devices 
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