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Synergia kanatow marketingowych
w internetowej promoc;ji

agroturystyki

Synergy of marketing channels in the internet promotion of agrotourism

Celem pracy byla ocena wykorzystania przez gospodarstwa
agroturystyczne réznych kanalow dystrybucji treSci w inter-
netowej promogji wiadczonych ustug. W badaniach wykorzy-
stano koncepcje pomiarow z pogranicza analityki off-site, kto-
ra przewiduje monitorowanie otoczenia witryny, ze szczegol-
nym uwzglednieniem nastuchu w mediach spolecznoScio-
wych. Badaniom poddano 201 gospodarstw agroturystycz-
nych, ktore posiadaly indywidualng strone internetowa.
W konkluzji wykazano, ze gospodarstwa agroturystyczne cze-
sto mialy profile w mediach spotecznosciowych, ale nie wyka-
zywaly duzej aktywno$ci w ich aktualizacji i nie promowaly
ich na swoich stronach internetowych. Ponadto rzadko korzy-
staly z system6w blogowych i serwiséw udostepniajacych ma-
terialy wideo. Wszystkie te zaniechania ograniczajg potencjat
plynacy z efektu synergii.
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The aim of the paper was to evaluate using various
channels of content distribution in the internet promotion
of services provided by agrotouristic farms. The concept of
measurements from a border area of the off-site analytics
which provides monitoring the website's surroundings
with a particular focus on listening to social media were
used in the surveys. 201 agrotouristic farms with an
individual website were examined. In conclusion, it was
revealed that agrotouristic farms often had their profiles in
social media but they were not active in their updating and
they did not promote them on their websites. Moreover,
they were rarely using blog systems and services that
provide video materials. All these inactivities limit benefits
that results from the synergy effect.
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Turystyka wiejska, obejmujgca catoksztalt go-
spodarki turystycznej na obszarach wiejskich, po-
strzegana jest jako istotny kierunek rozwoju tych
obszaréw (Wiatrak, 1996). Jedng z form turystyki,
ktora wyewoluowala z turystyki wiejskiej, jest
agroturystyka (Wojciechowska, 2010), stanowigca
»forme wypoczynku odbywajacego sie na terenach
wiejskich o charakterze rolniczym, oparta o baze
noclegowg i aktywnoSci rekreacyjne zwigzane z go-
spodarstwem rolnym lub rownowaznym i jego oto-
czeniem” (Drzewiecki, 1995, s. 22). Agroturystyka
jest czesto traktowana jako glowny czynnik rozwo-
ju spoleczno-gospodarczego obszarow wiejskich
i postrzegana przez pryzmat dywersyfikacji docho-
doéw i poprawy sytuacji ekonomicznej mieszkancéow
wsi (Bednarek-Szczepanska, 2011a; Bogusz i Woje-
wodzic, 2012), pomimo ze dla wiekszoSci gospo-

darstw agroturystycznych nie stanowi gléwnego
zrodia dochodéw (Sroka i Wojewodzic, 2010).
M. Bednarek-Szczepanska (2011b, s. 260) przeko-
nuje, ze ,agroturystyka jest nie tylko elementem
wielofunkcyjnosci wsi i rolnictwa, ale sama jest zja-
wiskiem wielofunkcyjnym” — w swej idealnej po-
staci ma petni¢ szereg funkgji dla obszarow recep-
cyjnych oraz emisyjnych, cho¢ nalezy pamietac, ze
towarzysza jej rowniez negatywne zjawiska (Sroka
i Wojewodzic, 2010; Kachniewska, 2011). Agrotury-
styka jest postrzegana takze jako panaceum na pro-
blemy polskiej wsi, w tym brak zatrudnienia, niskie
dochody rolnikow i samorzadéw terytorialnych.
W jej rozwoju upatruje sie szans na poprawe stan-
dardu zycia na wsi (Kachniewska, 2011).
Agroturystyka cieszy sie duzym zainteresowa-
niem samorzadowcow. Szczegblng role w strate-
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giach marketingowych regionéw poswieca sie lokal-
nemu sektorowi turystycznemu, a stymulowanie
jego rozwoju traktowane jest przez wladze samo-
rzadowe priorytetowo (Manczak, 2015). Badania
pokazuja, ze wladze lokalne w zdecydowanej wiek-
szoéci zamieszczajg w dokumentach strategicznych
zapisy zwigzane z rozwojem agroturystyki. Ich ana-
liza sktania jednak do wnioskéw, ze mozliwosci kre-
owania przez male gospodarstwa rolne konkuren-
cyjnego produktu agroturystyki bywaja przecenia-
ne (Bednarek-Szczepanska, 2011b).

Na rozwdj agroturystyki wplywa wiele uwarun-
kowan, ktore tworzg skomplikowany system zalez-
noSci. Zasadniczo mozna je podzieli¢ na zewnetrz-
ne, w tym: polityke turystyczng, poziom zamozno-
§ci spoleczenstwa czy tez zagospodarowanie infra-
strukturalne, a takze wewnetrzne, m.in.: lokalne
walory przyrodnicze i kulturowe oraz tradycje tury-
styczne regionu (Bednarek-Szczepanska i Banski,
2014). Istotng role odgrywa réwniez promocja pro-
wadzona zaréwno przez same gospodarstwa, jak
i podmioty wspierajace agroturystyke i tworzace
oferte agroturystyczng (Sullins, Moxon i McFad-
den, 2010; Krzyzanowska, 2014; Krél, 2016a).

Zastosowanie instrumentéw marketingowych
moze w istotny sposob wplyna¢ na wykorzystanie
potencjatu turystycznego wsi (Schilling i Marxen,
2013). W praktyce wymaga realizacji uprzednio za-
planowanych dzialan, ktorych celem jest zapozna-
nie potencjalnych odbiorcow z ofertg turystyczna
regionu. Sukces gospodarstwa agroturystycznego
opiera sie zatem w duzej mierze na odpowiednim
marketingu, zwlaszcza internetowym, bowiem
obecnie wiekszo$¢ konsumentow poszukuje infor-
magcji o produktach i ustugach w sieci (Jaremen,
Michalska-Dudek i Rapacz, 2016).

Celem artykulu jest ocena wykorzystania przez
gospodarstwa agroturystyczne roznych kanaléow
dystrybucji treSci w internetowej promocji §wiad-
czonych ustug, ze szczegélnym uwzglednieniem
mediow spolecznosciowych.

Marketing zintegrowany
| synergia kanatow marketingowych

Obecnie powszechne jest zjawisko przechodzenia
od marketingu masowego do marketingu docelowe-
go, adresowanego do wyselekcjonowanych grup od-
biorcow i wykorzystujgcego bogactwo kanatow ko-
munikagcji i instrumentow promocji. Przy pomocy
komunikacji marketingowej prowadzony jest dialog
przedsiebiorstw z otoczeniem, przez co komunikacja
marketingowa staje sie dzialaniem ,wyraznie szer-
szym wobec promocji” (Wiktor, 2016, s. 49). Komu-
nikacja marketingowa obejmuje przekazywanie tre-
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§ci za pomoca réznych kanalow i narzedzi komuni-
kacji dobranych tak, aby osiggnaé efekt synergii, ro-
zumiany jako ,uzyskiwanie zwielokrotnionych ko-
rzyéci dzieki umiejetnej analizie, a nastepnie synte-
zie czeéci sktadowych catosci” (Grobicki, 2010, s. 87).

Podczas gdy w przeszloéci wiekszo$c¢ przedsie-
biorstw koncentrowalo swoje dziatania gtownie na
produktach i ich wytwarzaniu, obecnie skupia sie
na umacnianiu relacji z klientem, monitorowaniu
poczynan konkurentow oraz analizach, ktore bywa-
ja przydatne w udoskonalaniu oferowanych, i kre-
owaniu nowych produktéw, a takze zarzadzaniu
(Pomykalski i Stopczynski, 2015). Zintegrowana
komunikacja marketingowa zaklada koordynacje
licznych kanaléw komunikacyjnych w celu dostar-
czenia przekonujgcych komunikatow na temat da-
nego podmiotu oraz jego produktow. Z kolei zinte-
growany program dzialan marketingowych zaklada
wspoldzialanie ze soba réznych instrumentow pro-
mocji w celu uzyskania efektu synergii, a tym sa-
mym wiekszej skutecznoSci oddziatywania marke-
tingowego (Manczak, 2015, s. 29), przy czym ,nie
chodzi o to, aby wykorzystywaé wszystkie kanaty
komunikacji, ale o to, zeby dobra¢ te odpowiednie,
takie ktore najbardziej spetnia zalozony cel” (Cza-
ja, 2016, s. 24), bowiem ,,rolg marketingu jest umie-
jetne komunikowanie przewagi konkurencyjnej
i dobér narzedzi, ktore w danym momencie najsku-
teczniej bedg oddzialywaé na konsumenta” (Sam-
bor, 2016, s. 17).

Najwazniejszym wyzwaniem wspodlczesnego mar-
ketingu jest zatem umiejetne wykorzystanie opty-
malnie dobranych kanaléw komunikacji i budowa-
nie za ich posrednictwem relacji z konsumentem.
Synergia w marketingu internetowym oznacza syn-
chronizacje wielu kanaléw komunikacji do udostep-
niania tresci, co przektada sie na lepsze wykorzysta-
nie ich potencjatu. Istotg marketingu zintegrowane-
go jest synergia dzialan prowadzonych w réznych
kanatach komunikacji i ich orientacja na wspdlny
cel, ktérym jest — oprocz efektu sprzedazowego —
ksztaltowanie wizerunku i budowanie relacji po-
przez zmniejszanie dystansu dzielacego nadawce
komunikatu od jego odbiorcy (Bakalarska, 2016).

Wspblczesny marketing opiera sie na tresci. Tre-
§ci sg wsp6lnym mianownikiem komunikagji i dzia-
tan marketingowych w Internecie. Potrzebuja jed-
nak swojego noSnika: witryn internetowych, serwi-
sow spoteczno$ciowych, blogow i e-maili. Te z kolei
nie moglyby istnie¢ bez warto§ciowych tresci (Sta-
warz-Garcia, 2017). Synergia kanaléw marketingo-
wych obejmuje m.in. integracje strony internetowej
z serwisami spoteczno$ciowymi. Integracja ta reali-
zowana jest poprzez wykorzystanie komponentow
witryn, w tym tzw. wtyczek spolecznoéciowych
(social plugins). Wymaga takze kompleksowych
dziatan z zakresu marketingu w wyszukiwarkach
(Grzybowska, 2017).
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Materiaty i metody

Badaniom poddano 201 gospodarstw agrotury-
stycznych, ktore posiadaly indywidualng witryne
internetowa. Adresy witryn pozyskano 25 pazdzier-
nika 2017 r. z jednego z ogdlnopolskich katalogow
witryn. Do badan zakwalifikowano gospodarstwa,
ktore mialy witryne opublikowang w domenie kra-
jowej najwyzszego poziomu (domena abonamento-
wa ,,.pl”, ccTLD, country code top-level domain)
(zob. Krdl, 2017).

W badaniach wykorzystano koncepcje pomiaréw
z pogranicza analityki off-site (off-site web analy-
tics), ktoéra przewiduje monitorowanie otoczenia
witryny, czyli ,,pomiar szumu” lub ,nastuch sieci”,
a nastepnie analize pozyskanych danych ze szcze-
gblnym uwzglednieniem mediow spolecznoscio-
wych. Pomiary przeprowadzono z wykorzystaniem
wybranych aplikacji automatyzujacych testy:

e SEO SpyGlass (SEO PowerSuite), ktéra umozli-
wia syntetyczng ocene jakoSci witryny, w tym
pomiar liczby stron indeksowanych w wyszuki-
warkach, tzw. sygnaléw spolecznosciowych oraz
linkéw przychodzacych (backlinks);

® (ClearSense (seoaudyt.clearsense.pl), ktora
umozliwia m.in. weryfikacje wystepowania na
stronie internetowej ,wtyczek spolecznoécio-
wych” oraz aplikacji;

e SEOptimer (seooptimer.com), ktéra wspomaga
optymalizacje witryn dla wyszukiwarek (search
engine optimization, SEQ) (zob. Krol, 2016b)
i umozliwia szczegdlowy, zautomatyzowany po-
miar aktywno§ci (zaangazowania, obecnosci) da-
nego podmiotu w mediach spoteczno§ciowych.
Ponadto tak pozyskane dane zweryfikowano ma-

nualnie.

Sygnaly spolecznosciowe (social signals) sa mia-
ra jakosci (wartoSci, przydatnosci) tresci publiko-
wanych w mediach spolecznosciowych. W przypad-
ku serwisu Facebook zaliczy¢ do nich mozna m.in.
,polubienia” (Facebook page likes) i udostepnienia
(social shares, Facebook ,Talking About This”).
O przydatnosci (atrakcyjnosci) danych tresci $wiad-
czy takze liczba uzytkownikow obserwujacych dany
profil spotecznoSciowy (followers).

Z kolei wtyczki spolecznoSciowe to narzedzia,
ktore pozwalajg na dzielenie sie dzialaniami po-
dejmowanymi w innych witrynach z uzytkownika-
mi mediéw spoleczno$ciowych. W przypadku
Facebooka (Facebook for Developers) umozliwiajg
to m.in. tzw. przyciski polubienia (like button)
i udostepnienia (share button) oraz komponenty
prezentujace profil spolecznosciowy w oknie tzw.
plywajacej ramki (iframe) lub za pomocg Java-
Script (page plugin). Podobne narzedzia udostep-
niane sg w ramach platformy Google+ (Google
Developers).

Wyniki i wnioski

Witryny gospodarstw agroturystycznych z testo-
wanego zbioru posiadaly §rednio nieco ponad 5 ty-
siecy linkéw przychodzacych (odwolan z innych wi-
tryn). Wydaje sie to dobrym rezultatem, jednak dal-
sza analiza wynikow pokazala, ze zostal on
W znacznej mierze wypracowany przez 7 witryn,
w przypadku ktorych odnotowano ponad 5 tysiecy,
a nawet kilkadziesiat tysiecy linkéw zwrotnych, po-
chodzacych z nawet kilkudziesieciu domen. Istniejg
zatem przestanki, ze w otoczeniu tych witryn pro-
wadzone byly ,,zabiegi pozycjonujace”, ktorych ce-
lem byla poprawa ich widocznoséci w wynikach wy-
szukiwania.

Mediana, jako miara w tym przypadku bardziej
obiektywna, wynoszaca 191 linkow pochodzacych
z 35 domen pokazuje, ze liczba linkéow przychodza-
cych byla w przypadku duzej liczby witryn relatyw-
nie mata. Witryny te nie byly zatem czesto polecane
w Internecie. Ponadto charakteryzowala je stosun-
kowo nieduza liczba stron odnotowanych w wyni-
kach wyszukiwania Google, Yahoo i Bing — w przy-
padku 93 witryn (46%) odnotowano jedynie kilkana-
§cie stron zaindeksowanych w zasobach wyszuki-
warki Google. Zalecana jest zatem intensyfikacja
dziatan w zakresie pozyskiwania linkéw przychodza-
cych z innych witryn branzowych w celu dywersyfi-
kagcji zrodet ruchu i wzmocnienia efektu synergii.

Gospodarstwa agroturystyczne z badanego zbio-
ru wykazywaly najwiekszg aktywnoé¢ w serwisie
spolecznosciowym Facebook. Za pomoca aplikacji
SEOptimer zidentyfikowano 11 witryn, ktorych
profile FB odnotowaly kilka tysiecy ,,polubien” (np.
glendoria.pl, chatkapodlaskiem.pl) oraz 54, ktore
uzyskaly od kilku do 2 tys. ,,polubieni”. Jednocze-
$nie profile te charakteryzowaly stosunkowo duze
wartosci atrybutow FB Shares oraz FB Talking
About (jak na obiekty prowadzace dzialalnoéc agro-
turystyczna). Z kolei za pomocg aplikacji SEO Spy-
Glass odnotowano w przypadku 169 witryn (84%)
stosunkowo duza liczbe sygnaléw spolecznoScio-
wych pochodzacych z serwisu Facebook i jednocze-
§nie catkowity brak sygnaléw z takich serwiséw jak
Google+, LinkedIn czy Pinterest. Ostatecznie za-
sieg oddzialywania jedynie 24 gospodarstw w serwi-
sie FB oceniono jako regionalny (o érednim zasie-
gu), a pozostalych jako lokalny (w kregu rodziny
i znajomych).

Zautomatyzowana weryfikacja wystepowania na
stronach internetowych gospodarstw wtyczek spo-
tecznosciowych wykonana za pomocg aplikacji
ClearSense jest niedoskonata. Mimo ze komponen-
ty social media byly zaimplementowane w struktu-
rze dokumentu hipertekstowego, algorytm Clear-
Sense czesto ich nie rozpoznawal. Tak przeprowa-
dzona analiza jest ponadto niewystarczajaca do zo-
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brazowania stopnia, w jakim gospodarstwa wyko-
rzystuja media spolecznosciowe. Komponenty ser-
wisow Facebook (FB), Google+ (G+) oraz Twitter
odnotowano odpowiednio na 25 witrynach, 11 wi-
trynach i jednej witrynie.

Manualna weryfikacja pozyskanych wynikow
znaczgco wspomogla ich interpretacje. W zbiorze
badanych gospodarstw zidentyfikowano ostatecz-
nie 137 (68%), ktore mialy profil na portalu spo-
tecznoéciowym FB, oraz 77 (38%), ktore mialy pro-
fil w serwisie G+. Aktywno§¢ gospodarstw w serwi-
sach Twitter, Instagram, Stumbleupon, LinkedIn
czy Pinterest odnotowano w sporadycznych (poje-
dynczych) przypadkach. Co ciekawe, wszystkie go-
spodarstwa, ktére miaty profil Google+, posiadaly
rowniez konta w serwisie FB. Co wazne, jedynie 93
gospodarstwa (68%) polecaly profil FB na swojej
stronie internetowej, przy czym odestanie do wia-
snego profilu w serwisie Google+ odnotowano zale-
dwie 17 razy (co pigte gospodarstwo z profilem G+
polecalo go na swojej stronie internetowej). Wyko-
rzystanie systemu blogowego jako narzedzia
w marketingu tresci odnotowano jedynie w dwoch
przypadkach, ponadto jedynie na 17 stronach odna-
leziono materialy multimedialne zamieszczone
w serwisie YouTube.

W tym miejscu nalezy zwrdcié uwage, ze przegla-
danie materialéw filmowych to najczestsza — obok
wyszukiwania i korzystania z serwiséw spoleczno-
§ciowych — aktywno§¢ polskich internautow. Z ser-
wisow zamieszczajacych treSci wideo korzysta
w Polsce przynajmniej raz w miesigcu ponad 20 mi-
lionéw uzytkownikéw, a ich grono powiekszylo sie
w ciggu 5 lat o 7 milionow (Ciemniewska i Kolenda,
2016, s. 28). Wykorzystanie tej formy promocji mo-
ze zatem znaczgco wzmocnié efekt synergii.

Jedynie w 14 przypadkach (7%) nie odnotowano
zadnej formy aktywnoSci (obecnosci) gospodarstw
w mediach spolecznoéciowych. Wyniki w ujeciu ilo-
Sciowym moglyby zatem sugerowaé, ze gospodar-
stwa agroturystyczne wykorzystuja serwisy spo-
tecznoSciowe, zwlaszcza FB oraz G+, w promowa-
niu §wiadczonych ustug. W praktyce jest jednak
inaczej, szczegblnie w przypadku serwisu Google+.

Analiza jakoSciowa polegajaca na przegladnieciu
kazdego profilu z osobna i odnotowaniu daty ostat-
niej aktualizacji pokazala, ze byly one aktualizowa-
ne rzadko lub w ogéle. W przypadku 43 z 77 (56%)
profili zalozonych przez gospodarstwa w serwisie
G+ nie odnotowano ani jednego wpisu, tzn. profile
te nie prezentowaly (nigdy) zadnych tresci — zosta-
ly zalozone i, w pewnym sensie, porzucone. Ponad-
to tylko jedno gospodarstwo (kwiejce.pl) sposrod
77, ktoére miaty profil G+, udostepnialo w nim tre-
§ci regularnie (od 2012 r.) i, co wazne, cieszyly sie
one zainteresowaniem (profil mial 55 obserwato-
réw). W tym miejscu warto nadmienic, ze (zaledwie
kilku) obserwatoréw posiadato jedynie 7 spoérdd 77
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odnotowanych profili G+. Obraz ten dopelnia 20
profili w serwisie G+, ktore ostatni raz byly aktu-
alizowane kilka lat temu, tj. w 2015 r. lub wcze-
$niej.

Ponadto analizujac profile gospodarstw utworzo-
ne w serwisie G+ mozna zaobserwowaé, ze wiek-
szo&¢ z nich zalozono po roku 2013, a najwieksza
liczba opublikowanych postow przypadia na rok
2015. Wszystko to wyjaénia, dlaczego gospodarstwa
nie promujg swoich profili G+ na stronach interne-
towych — trudno bowiem polecaé profil w serwisie
spolecznosciowym, ktory jest pusty. Wykorzystanie
serwisu Google+ i innych alternatywnych (komple-
mentarnych) przez gospodarstwa agroturystyczne
w promowaniu §wiadczonych ustug jest zatem zni-
kome, choé odnotowano gospodarstwa wykazujace
aktywno§¢ w wielu z nich, np. mlyn-gasiorowo.pl
lub turystyka-biebrza.pl. Badania potwierdzaja opi-
nie ekspertow — nie jest sztukg utworzy¢ witryne,
zalozy¢ blog i profile w mediach spotecznoSciowych,
sztuka jest tworzy¢ unikalne treéci i je regularnie
publikowaé, jednoczes$nie prowadzac dialog z od-
biorcami (Chochotowski, 2017).

Podsumowanie

Gospodarstwa agroturystyczne czesto maja pro-
file w mediach spotecznosciowych, zwlaszcza w ser-
wisie Facebook, ale rzadko promujg je na swoich
stronach internetowych. Ograniczajg przez to po-
tencjat plynacy z dywersyfikacji Zrédet ruchu oraz
efektu synergii. Najcze$ciej wynika to z niedopraco-
wania profili i znikomej aktywnoSci gospodarzy
w tych mediach. Czesto zatem o tym, ze dane go-
spodarstwo zamieszcza jakiekolwiek informacje
w mediach spoleczno$ciowych, mozna sie dowie-
dzie¢ jedynie z wyszukiwarki.

Wiekszo§¢ kont gospodarstw agroturystycznych
w mediach spolecznos$ciowych utworzono, nastep-
nie wykorzystywano przez jaki§ czas, po czym za-
przestawano ich uzytkowania (publikowania kolej-
nych postow) lub nie wykorzystywano w ogole. Po-
kazuje to, ze dzialania (content) marketingowe wy-
magajg zaangazowania i regularnej pracy, przede
wszystkim w zakresie tworzenia nowych, unikal-
nych tresci. Powodem tego stanu moze byé takze
lokalny zasieg profili, rozumiany jako niewielka lub
wrecz $ladowa liczba obserwatoréw, oraz niewielka
lub znikoma ogladalnoé¢ — zapal do tworzenia
i publikowania tre§ci moze szybko wygasnagé, kiedy
majg one niewielu lub wrecz nie majg odbiorcow.
Nawet najlepiej zredagowane i najbardziej przydat-
ne tresci wymagaja bowiem promocji.

Profile spotecznosciowe sg narzedziem umozli-
wiajgcym komunikacje i prezentacje treci. Ich sku-
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teczno§¢ jest warunkowana liczbg publikacji i ak-
tywnoscig uzytkownikow. Synergia oddzialywania
social media z innymi no§nikami tresci jest zatem
mozliwa tylko wtedy, gdy prezentujg wartoSciowe
treéci. Synergie ta mozna wzmocni¢ poprzez umie-
jetne rozdzielenie informacji publikowanych w réz-
nych portalach spoteczno$ciowych, jednak w taki
sposob, aby byly one ze soba powigzane (zsynchro-
nizowane). Dzialanie to wymaga zaangazowania
i przyjecia okreslonej strategii marketingowe;.
Gospodarstwa agroturystyczne nie wykorzystuja
potencjatu plynacego z synchronizacji dzialan pro-
wadzonych w réznych serwisach spotecznoécio-
wych. Efekt synergii jest w promocji gospodarstw
agroturystycznych generowany najczeciej przez
publikowanie ogloszen w portalach wertykalnych
i réznych serwisach grupujacych oferty noclegow,
przy czym synergia ta nie jest ukierunkowana na
wzmocnienie widocznosci w wynikach wyszukiwa-
nia wlasnych narzedzi promocji, w tym witryny in-
ternetowej. Dla obiektow agroturystycznych, ktore
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