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Stowo wstepne

SLEOWO WSTEPNE

Literatura poswigcona turystyce na obszarach wiejskich, w tym agrotu-
rystyce, jest bardzo zrdéznicowana. Liczne sg opracowania po§wiecone szeroko
rozumianym zagadnieniom spoleczno-gospodarczym. Turystyka przedstawiana
jest w nich jako istotny kierunek rozwoju obszarow wiejskich, ktory niesie ze
soba zaréwno szanse, jak i zagrozenia dla mieszkancow wsi. Liczne sg takze
opracowania, w ktorych Internet prezentowany jest jako zrodto przewag konku-
rencyjnych i narzgdzie poprawy konkurencyjnosci przedsiebiorstw. Dotyczy to
rowniez obiektow turystyki wiejskie;j.

Internet jest najczgsciej wykorzystywany przez polskich przedsigbiorcow
w relacjach z administracjg publiczng, w kontaktach z klientami, w dziataniach
marketingowych 1 handlowych oraz we wspotpracy z dostawcami i partnerami
biznesowymi. Wiasciciele obiektow turystyki wiejskiej w Polsce coraz $mielej
wykorzystuja narzedzia internetowe w promocji i sprzedazy oferowanych wy-
robow i $wiadczonych ustug. Wceiaz jednak nie wykorzystuja w petni ich potenc-
jatu. Dlatego tez opisane tu zagadnienia mogg by¢ dla nich szczegdlnie istotne.

Opracowanie to jest wprowadzeniem w tematyke zarzadzania marketingo-
wego opartego o jako$¢ witryny internetowej oraz analityke internetowa. Jego
istotng czgscia jest opis metody oceny jakosci witryn internetowych. Jej zato-
zenia przedstawiono na przyktadzie badan witryn internetowych obiektéw tu-
rystyki wiejskiej w Polsce. Zaprezentowana metoda jest pewnego rodzaju lista
kontrolng, ktora powstata w oparciu o wieloletnie doswiadczenie zawodowe.
Ma charakter kompleksowy i modutowy. Oznacza to, ze z powodzeniem mozna
zastosowaé jej wybrane komponenty, bez wzgledu na charakter prowadzonej
dziatalno$ci gospodarczej. Ponadto metoda ta bazuje na ogdlnodostepnych na-
rzgdziach, ktorych zastosowanie nie wymaga optat licencyjnych (abonamento-
wych) i przewiduje nie tylko ocene efektywnosci samej witryny, ale takze oce-
n¢ miejsca jakie zajmuje w ekosystemie internetowym. W tym miejscu nalezy
podkresli¢ praktyczng (poradnikowa) warto$¢ tego opracowania i zachgci¢ me-
nedzeréw marketingu oraz wiascicieli obiektow turystyki wiejskiej w Polsce,
w tym gospodarstw agroturystycznych, do zapoznania si¢ z opisanymi tu za-
gadnieniami 1 uwzglednienia ich w procesie decyzyjnym. Publikacja ta moze
by¢ takze zrodtem informacji dla nauczycieli akademickich oraz doradcow rol-
niczych, ktorzy przekazang tu wiedz¢ moga zastosowaé w pracy dydaktycznej
i doradcze;.



Karol Krol

W tym miejscu pragng¢ podzigkowaé Pani dr hab. Agacie Balinskiej ze
Szkoly Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie oraz Panu prof. dr hab.
Wiestawowi Musiatowi z Uniwersytetu Rolniczego w Krakowie, ktdrzy opinio-
wali niniejszg prace za wyrozumialo$¢ oraz krytyczne i jednoczesnie konstruk-
tywne uwagi, ktore znaczgco wplynety na jej ostateczny ksztatt.
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Rola i znaczenie turystyki na obszarach wiejskich

1. ROLA 1 ZNACZENIE TURYSTYKI NA
OBSZARACH WIEJSKICH

Wedtug Swiatowej Organizacji Handlu (ang. World Trade Organization,
WTO) turystyka obejmuje ogdt czynnosci osob, ktore podrozuja i przebywa-
ja w celach wypoczynkowych, stuzbowych lub innych nie dtuzej niz rok bez
przerwy poza swoim codziennym otoczeniem (Panasiuk 2006). Zgodnie z de-
finicjg zaproponowang przez W. Hunzikera ,.,furystyka jest to zespot stosunkow
i zjawisk, ktore wynikajg z podrozy i pobytu osob przyjezdnych, jesli nie wyste-
puje w zwiqgzku z tym osiedlenie i podjecie pracy zarobkowej” (Panasiuk 2006 ).
Turystyka nalezy do najbardziej dynamicznych dziedzin gospodarki §wiatowe;j,
co wynika m.in. z dostgpnosci srodkow transportu, utatwien w miedzynarodo-
wym ruchu osobowym, wzrostu zamozno$ci i mobilnosci spoteczenstw oraz
postepujacego procesu urbanizacji (Zuzek 2009). Turystyka aktywizuje gospo-
darczo regiony, stymuluje aktywno$¢ gospodarcza oraz wzrost zatrudnienia po-
budzajac koniunkture rowniez w innych sektorach gospodarki np. w ustugach,
budownictwie lub przemysle (Panasiuk 2006). Turystyka rozwija si¢ takze na
obszarach wiejskich.

Obszary wiejskie w Polsce, z uwagi na swdj przyrodniczy charakter i zr6z-
nicowany krajobraz, stwarzajg dla mieszkancow coraz lepsze warunki do po-
dejmowania pozarolniczej dzialalno$ci gospodarczej. Jedng z najbardziej popu-
larnych sg ustugi turystyczne (Balinska 2009, Krzyzanowska 2014a). Sprzyjaja
temu wolne zasoby mieszkaniowe oraz nie w pelni wykorzystana sita robocza.
Rozwdj turystyki wiejskiej niesie za sobg duzo korzysci zaréwno dla wlasci-
cieli gospodarstw, mieszkancow wsi, jak i turystow (Jeczmyk i in. 2015). Jedna
z najwazniejszych jest mozliwo$¢ uzyskania dodatkowych dochodow z wynaj-
mu kwater oraz sprzedazy produktow rolnych i rekodzieta (Niedzidtka 2015,
Ciepiela 2016). Turystyka wiejska stwarza szanse przedtuzenia tancucha war-
to$ci gospodarstw poprzez zwigkszanie wartosci dodanej produktéw rolnych,
ktore czgsto nie majac odpowiedniego wolumenu, maja trudnosci z wejsciem
na rynek. Umozliwiajg to r6znorakie dziatania podejmowane na obszarach wiej-
skich np. $wigta lokalne, festyny, festiwale, a takze specjalizacja tematyczna wsi
1 gospodarstw rolnych na bazie rgkodzieta, ptodow rolnych i kulinariow (Idziak
2015). Ponadto duze znaczenie ma wymiar spoleczny turystyki wiejskiej. U pod-
stawy dziatalnos$ci wielu obiektow lezy potrzeba samorealizacji ich wlascicie-
li, dzielenia si¢ pasja, obcowania z ludzmi i nawigzywania relacji spotecznych
(Bednarek-Szczepanska 2010, Balinska i Zawadka 2013).

Turystyka wiejska ma takze istotne znaczenie kulturowe. Rolnictwo
1 zwigzani z nim ludzie zajmuja wazne miejsce w narodowych mitologiach wta-
sciwych Europie Srodkowej, a sentyment do urokéw zycia wiejskiego stano-
wi wazny element ogdlnoeuropejskiego dziedzictwa kulturowego (Bednarek-
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-Szczepanska 2017). W tradycyjnym postrzeganiu obszarow wiejskich dominuje
wizerunek mieszkancéw wsi, jako 0sob zyjacych skromnie, w harmonii z natura,
kultywujacych tradycje i umiejacych dziata¢ wspolnie na rzecz swoich miejsco-
wosci (Strzelecka 1 Wicks 2015). Turystyka wiejska dowartosciowuje walory
tradycyjnej wsi i rolnictwa, wzmacnia ich spoleczne i kulturowe znaczenie —
daje mozliwo$¢ poznania i obserwowania zycia na wsi, jego folkloru, tradycji
i obyczajow. Dlatego produkty turystyki wiejskiej czesto kreowane sag w opar-
ciu o ustugi zwigzane z etnografia, wykorzystujace lokalng kulture materialng
i niematerialng (Ciepiela 2016). Na potrzeby turystyki wiejskiej dochodzi do
renesansu rodzimej kultury widocznej w obrzedowosci, strojach, architekturze,
zdobnictwie czy tez wyrobach zywieniowych (Balinska i Zawadka 2013). Tury-
sci poprzez kontakt z gospodarka wiejska odkrywaja bogactwo kultury, obyczaje
ludowe, poznajg tradycyjne rzemiosta i kuchnig¢ regionalng (Matlegiewicz 2015).
W ten sposob turystyka wiejska wplywa na utrzymanie tozsamosci i dziedzictwa
kulturowego regionu, a takze ksztattuje i umacnia jego wizerunek — ,.zrownowa-
zony i kompleksowy rozwdj turystyki w regionie jest istotny nie tylko ze wzgledu
na aspekt ekonomiczny, ale rowniez, a moze przede wszystkim, na wykreowanie
atrakcyjnej i dobrze kojarzonej marki regionu” (Zuzek 2009).

Konkurowanie o klienta jest wpisane w funkcjonowanie regionow tury-
stycznych. Zachodzace na rynku turystycznym przemiany zmuszajg przed-
sigbiorstwa turystyczne do $ledzenia poczynan konkurencji oraz do dostoso-
wywania oferty do potrzeb klientéw. Nowe pokolenia turystow coraz czesciej
poszukuja ofert spedzenia wolnego czasu w sposob nietypowy, fascynujacy,
innowacyjny, ktére zaspokoja ich oczekiwania i jednoczesnie beda oryginalne
(Karbowiak 2015). Wielu turystow poszukuje nowego lub wzbogaconego pro-
duktu. Obiekty turystyki wiejskiej stopniowo odchodza od modelu okreslanego
mianem 3xS (ang, sun, sea, sand — stofice, morze i piasek), ktoérego synonimem
byt bierny wypoczynek i korzystanie z urokéw miejsca pobytu. Na znaczeniu
zyskuje model 3xE (ang. education, entertainment, excitement — edukacja, roz-
rywka, emocje). W warunkach wiejskich nowy model turystyki najczesciej reali-
zowany jest w obiektach wyspecjalizowanych np. edukacyjnych, artystycznych,
tematycznych, a takze w réznego rodzaju obiektach zajmujacych si¢ animacja
kultury i rozwijaniem zainteresowan w réznych dziedzinach. Ro$nie popular-
nos¢ réznorakich parkéw tematycznych i innych atrakcji bazujacych na orygi-
nalnym pomysle. Na wsi lokalizowane sg takze przedsigwzigcia z zakresu tury-
styki prozdrowotnej oraz spolecznej np. gospodarstwa opiekuncze lub spoteczne
(Idziak 2015).

Oczekiwania turystow oraz rosngca liczba obiektow turystyki wiejskiej
sprawiajg, ze oferent ustug turystycznych, aby podnies¢ swoja konkurencyjnosé
zmuszony jest dba¢ o jakosci s$wiadczonych ushug i rozszerza¢ wachlarz propo-
nowanych atrakcji. Konkurencyjno$¢ podmiotu turystycznego nalezy rozumie¢
jako zdolno$¢ do utrzymania stalej przewagi opartej na trwatych i dynamicz-
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nych podstawach w zakresie tworzenia i sprzedazy konkurencyjnej oferty pro-
duktowej. Dla klienta (turysty) powinna by¢ ona atrakcyjna, uzyteczna i przy-
nosi¢ duze zadowolenie (Karbowiak 2015). Sroka i Wojewodzic (2010) zwrocili
uwage, ze ,,w Polsce gospodarstwa rolnicze posiadajg znaczne doswiadczenie
w Swiadczeniu ustug turystycznych, chociaz formy i zakres ich Swiadczenia
ulegajg ciggtej ewolucji”. Wiele obiektow turystyki wiejskiej przechodzi za-
tem ,,metamorfoze” — od gospodarstw rolnych, oferujacych klasyczny produkt
agroturystyczny, przez wyspecjalizowane, jednak wcigz prowadzace dziatalno$¢
rolnicza, po obiekty §wiadczace ustugi skomercjalizowane, na duza skale (Fla-
nigan i in. 2015). Jeszcze inne wybierajg droge specjalizacji i innowacyjnosci.
Do innowacyjnych produktow turystyki wiejskiej zaliczy¢ mozna: ekomuzea,
obiekty enoturystyczne, imprezy folklorystyczne, questingi, szlaki kulturowe,
wioski tematyczne, warsztaty r¢kodziela ludowego, zagrody rzemie$lnicze,
a takze edukacyjne (Mitura 2015, Mitura i Buczek-Kowalik 2016). Sikora (2008)
stwierdzil, ze turystyka wiejska, w tym agroturystyka jest sama w sobie swego
rodzaju innowacja dla spotecznosci wioskowej. Na obszarach recepcyjnych, na
ktorych jest bardziej rozwinigta, mozna dostrzec rdézne przyktady jej doskonale-
nia. Innowacyjnos¢ obiektow turystyki wiejskiej przejawia si¢ rowniez w wyko-
rzystaniu przez ich wlascicieli technologii informacyjnych i komunikacyjnych
(ang. information and communication technologies, ICT) w prezentacji, promo-
cji i sprzedazy oferowanych wyrobow i swiadczonych ustug (Panasiuk 2015,
Reformat 2015).

Turystyka wiejska niesie ze sobg rowniez negatywne skutki. W niektorych
regionach przyjmuje skomercjalizowane formy do tego stopnia, ze niekorzystnie
oddzialuje na srodowisko przyrodnicze i staje si¢ ucigzliwa dla lokalnych spo-
tecznosci powodujac konflikty. Konflikty te wynikajg m.in. ze wzrostu natezenia
ruchu turystycznego, w tym wzrostu liczby pojazdoéw spalinowych i ruchu pie-
szych, halasu i wibracji, wzrostu zuzycia wody i wytworzonych odpadow, a tak-
ze walki konkurencyjnej oraz wzrostu przestepczosci (Kuzniar 2013, Ciepiela
2016). Ponadto w gminach wiejskich atrakcyjnych turystycznie obserwuje si¢
niekorzystne zmiany krajobrazu i zanik tradycji zycia wiejskiego (Kachniewska
2011). Konsekwencja rozwoju turystyki na obszarach wiejskich jest takze stop-
niowe ograniczenie funkcji produkcyjnych gospodarstw rolnych. W skrajnych
przypadkach dochodzi do zaniku rolnictwa, jako aktywnosci ekonomicznej na
rzecz dziatalnosci ustugowej (Wojewodzic 2017).

1.1. AGROTURYSTYKA A TURYSTYKA WIEJSKA
Wielofunkcyjnos¢ rolnictwa moze by¢ rozpatrywana jako cecha charak-

teryzujaca jeden z kierunkdéw jego rozwoju, zwigzany z dywersyfikacja zrodet
dochodéw, a takze jako jeden z celow rozwoju sektora rolnego, ktorego reali-
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zacja ma ogranicza¢ wystgpowanie negatywnych skutkéw rozwoju rolnictwa,
przejawiajgcych si¢ w postepujacej degradacji srodowiska przyrodniczego oraz
zanikaniu dziedzictwa kulturowego wsi (Czudec 2009, Wilk i Keck-Wilk 2013).

Idea wielofunkcyjnego rozwoju bywa traktowana, jako swoiste pana-
ceum na problemy obszarow wiejskich, a wdrazanie tego modelu polega przede
wszystkim na dywersyfikacji zrodel dochodéw ludnos$ci wiejskiej nie znajduja-
cej pelnego zatrudnienia w gospodarstwach rolnych. Jednym z elementéw wie-
lofunkcyjnego rozwoju obszarow wiejskich jest dzialalnos¢ agroturystyczna,
wykorzystujaca zasoby gospodarstwa rolnego oraz walory wsi (Balinska i1 Za-
wadka 2013). Gospodarstwo rolne jest podstawowg jednostka wytworczg w rol-
nictwie, utozsamiang z gospodarstwem domowym. Poza podstawowa funkcja
produkcyjng spetnia ono takze wiele innych funkcji, co wigze si¢ z dywersyfi-
kacja ekonomiczng obszarow wiejskich i realizacja koncepcji wielofunkcyjnego
1 zrbwnowazonego rozwoju (Kotoszko-Chomentowska i Sieczko 2014).

Wigkszos$¢ definicji agroturystyki podkresla jej zwigzek z rolnictwem
1 obszarami wiejskimi. Agroturystyka jest definiowana jako ,.forma wypoczynku
odbywajqcego si¢ w gospodarstwie wiejskim o charakterze rolniczym, oparta
o bazeg noclegowq i aktywnosci zwigzane z gospodarstwem i jego otoczeniem —
przyrodniczym, produkcyjnym i ustugowym” (Drzewiecki 2002). Agroturystyka
jest postrzegana jako forma rozwoju wsi i zagospodarowania obszarow wiej-
skich w kierunku modelu wielofunkcyjnego, zwlaszcza rozwoju recepcyjnej
funkcji tych obszaréw oraz jako dziatalno$¢ gospodarcza przynoszaca dochdd,
polegajaca na przyjmowaniu gos$ci w gospodarstwie domowym rolnika, a takze
jako okreslony sposob podrézowania i spedzania czasu w srodowisku wiejskim
(Mikuta i Zelazna 2004).

Agroturystyka jest ,,swoistym pomostem lgczgcym miasto z wsig” (Czer-
winski 2007). Opiera si¢ na idei spedzania wolnego czasu w gospodarstwach
wiejskich, gdzie rytm zycia wyznacza produkcja rolna i hodowla zwie-
rzat, przy czym gospodarstwa rolne sa jednoczes$nie baza noclegowa i jedna
z atrakcji turystycznych (Patka-tebek 2015). Agroturystyka to forma turystyki
wiejskiej, ktora wystepuje na obszarze wiejskim i rolniczym oraz jest dosto-
sowana do istniejacych tam warunkoéw, ktore umozliwiajg racjonalne wyko-
rzystywanie naturalnych zasobow miejscowych (De¢bniewska i Tkaczuk 1997).
Cho¢ klasyczna oferta agroturystyczna ma przewaznie charakter caloroczny,
to cechuje ja sezonowos$¢, z wyrazng koncentracjg popytu w okresie letnim
(Wojciechowska 2009).

Agroturystyka to organizowanie pobytu turystow przez rodzing rolnicza
we wlasnym gospodarstwie rolnym (Wiatrak 1996), przy czym gospodarstwa
agroturystyczne mozna podzieli¢ na wiele typow i wedlug réznych kryteriow
(Jalinik 2007, Phillip i in. 2010, Zawadka 2010, Balinska 2014, Flanigan i in.
2015). Niezaleznie od typu, gospodarstwa agroturystyczne $wiadcza ushugi
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o zroznicowanym standardzie, zarowno w zakresie obstlugi, jak i bazy nocle-
gowej (Sawicka 2012, Matlegiewicz 2015). Zazwyczaj pobyt w gospodarstwie
agroturystycznym stuzy rekreacji w otoczeniu przyrody, ale moze taczy¢ sig tez
z aktywnym uprawianiem sportu, zaleznie od uwarunkowan panujacych w go-
spodarstwie oraz jego okolicy.

Turystyke wiejska ksztaltujg spotecznos§é wiejska, krajobraz, dziedzictwo
1 zycie wsi oraz turystyka aktywna, obejmujaca m.in. jezdziectwo, turystyke pie-
szg, rowerows, wedkarstwo oraz sporty wodne (rys. 1). Wptywa to na rozwoj
ustug — ,.specyfika produktu (agro)turystycznego polega miedzy innymi na tym,
ze jest on produktem zlozonym, a jego elementami sktadowymi sq nie tylko do-
bra, ale przede wszystkim ustugi” (Przezborska 2008). Wiasciciele gospodarstw
agroturystycznych oferujg turystom ustugi noclegowe, wyzywienie typowo
wiejskie i uczestnictwo w zyciu wsi (Roman i Niedziotka 2017). Rozwoj agrotu-
rystyki stwarza zatem szanse zatrudnienia dla mieszkancow obszaréw wiejskich
przy $wiadczeniu ustug bezposrednich (wynajem kwater, wyzywienie), ale takze
i posrednich, takich jak np.: ustugi przewodnictwa, nauki jazdy konnej lub wy-
pozyczania sprzgtu sportowego i jego przechowywania (Tyran 2010).

Spotecznos¢ wiejska

(rural community)

Zrodho: opracowanie wiasne na podstawie (Legienis 2001)
Source: own elaboration based on (Legienis 2001)

Rysunek 1. Elementy turystyki wiejskiej
Figure 1. Elements of rural tourism
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Wigkszo$¢ gospodarstw agroturystycznych to przedsiebiorstwa rodzinne,
ktorych nadrzednym celem jest zagwarantowanie bezpieczenstwa finansowego
cztonkéw rodziny (Dorocki i in. 2012). Ponadto, oprécz funkcji ekonomicznej,
gospodarstwa agroturystyczne i sSrodowisko wiejskie petnig takze role ,,pozasz-
kolnych miejsc edukacji”, m.in. w zakresie rolnictwa, kultury ludowej, ekologii
i ekonomii. Dziatalnos$¢ agroturystyczna stanowi przyktad edukacji turystyczne;j,
ksztaltujacej warto$ci ekonomiczne, ekologiczne i spoteczne (Sikora 2016).

Agroturystyka ma przewaznie zindywidualizowany charakter i jest adre-
sowana do osob zainteresowanych specyfika ustug oferowanych przez wiejskie
gospodarstwa domowe. Bednarek-Szczepanska (2011b) zauwazyta, ze ,,agro-
turystyka jest nie tylko elementem wielofunkcyjnosci wsi i rolnictwa, ale sama
Jjest zjawiskiem wielofunkcyjnym” — w swej idealnej postaci ma petni¢ szereg
funkcji dla obszaréw recepcyjnych oraz emisyjnych. Agroturystyka jest ,.t7zo-
nem w bogactwie odcieni form turystyki na terenach wiejskich” (Wojciechowska
2010). Rozwoj agroturystyki przyczynia si¢ do gospodarczego zaktywizowania
spotecznosci wiejskiej, ale takze do nawigzania wspotpracy i zacie$nienia relacji
sasiedzkich (Brelik 2006). Agroturystyka znajduje duze uznanie w$rod miesz-
kancéw wsi, a optymistyczne postawy rolnikow, deklarowane wobec przyszto-
$ci wsi 1 rolnictwa, stwarzaja sprzyjajaca sytuacje dla rozwoju tej formy przed-
siebiorczosci (Sikora 2012).

Agroturystyka jest przyktadem przedsi¢biorczosci na obszarach wiejskich.
Pod pewnymi wymogami jest zwolniona z podatku dochodowego od oséb fi-
zycznych. Ustawa o podatku dochodowym od o0séb fizycznych z dnia 26 lipca
1991 z p6zn. zm. (Ustawa 1991) jest zrédtem formalnie obowigzujacego zbio-
ru warunkow okreslajacych optymalny zakres dziatan wiejskich ustugodaw-
cow w zakresie wypoczynku na wsi (Drzewiecki 2009). Moze to prowadzi¢ do
zmnigjszenia odptywu do miast 0sob stosunkowo mtodych i lepiej wyksztatco-
nych (Ciepiela 2016). Mimo ulg podatkowych dziatalno$¢ agroturystyczna cze-
sto realizowana jest w tzw. ,,szarej strefie”. Musial 1 wspotautorzy (2010) zauwa-
zyli, ze wynajem pokoi dla turystow, stanowi z reguly ushuge agroturystyczna,
ktora nie jest ewidencjonowana jako dziatalno$¢ gospodarcza, nawet gdy taczo-
na jest z innymi ustugami towarzyszacymi. Sprzyja to tworzeniu si¢ szarej strefy
ustug agroturystycznych, polegajacych na nieopodatkowanym wynajmowaniu
pokoi przez wiascicieli np. duzych doméw potozonych na obszarach wiejskich,
ktorzy nie sg rolnikami.

Agroturystyka daje mozliwo$¢ wypoczynku na innych zasadach niz te,
ktore oferuje przemyst turystyczny (Sirko i Bek 2006). Najczesciej kojarzy
si¢ turystom z: naturg, ciszg i spokojem, gospodarstwem rolnym, zwierzetami
gospodarskimi, wypoczynkiem, swojskim jedzeniem, mlekiem od krowy, we-
dzarnig, tfonem natury (Sieczko 2016). W agroturystyce wazng czg¢scia ushugi sa
korzy$ci niematerialne turystow, ktore nie stanowig zadnego kosztu lub nie sa
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brane pod uwage przez kwaterodawcow. Sprawia to, ze ustuga jest wzglednie
tania dla klientow. Nizsze koszty ustug moga takze wynikaé z nizszej wyceny
zasobow uzytych do ich realizacji (Tyran 2010).

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie (Jalinik 2005)
Source: own elaboration based on (Jalinik 2005)

Rysunek 2. Funkcje gospodarstwa agroturystycznego
Figure 2. Agritourism farm functions

Gospodarstwa agroturystyczne zazwyczaj zlokalizowane sa na terenach
atrakcyjnych turystycznie oraz w regionach z utrwalonymi tradycjami obstu-
gi ruchu turystycznego (np. obszary nadmorskie, gorskie, pojezierza). Czesto
rowniez sg lokalizowane na obszarach stabo zurbanizowanych i nieuprzemysto-
wionych, chronionych lub charakteryzujacych si¢ niekorzystnymi warunkami
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gospodarowania np. niskg jakoscia gleb lub niekorzystnym uksztattowaniem te-
renu (Dorocki i in. 2013).

Do najwazniejszych funkcji agroturystyki mozna zaliczy¢: ekonomicz-
na, kulturowa, poznawczg, integracyjng oraz humanistyczno-spoteczng (Sikora
2012). Z kolei gospodarstwa agroturystyczne petnig funkcje m.in.: produkcyjna,
uslugowa, dochodowg, rynkowa, kulturowa, a takze ochrony srodowiska przy-
rodniczego (rys. 2) (Jalinik 2005).

Agroturystyka cieszy si¢ duzym zainteresowaniem samorzadowcow.
Szczegodlng role w strategiach marketingowych regionow poswieca si¢ lokal-
nemu sektorowi turystycznemu, a stymulowanie jego rozwoju traktowane jest
przez wladze samorzadowe priorytetowo (Manczak 2015). Badania pokazaty,
ze wladze lokalne w zdecydowanej wigkszosci zamieszczaja w dokumentach
strategicznych zapisy zwigzane z rozwojem agroturystyki. Ich analiza sktania
jednak do wnioskow, ze mozliwos$ci kreowania przez mate gospodarstwa rolne
konkurencyjnego produktu agroturystyki bywaja przeceniane (Bednarek-Szcze-
panska 2011a). Ponadto badania pokazaty, ze istnieje wyrazny rozdzwiek po-
miedzy relatywnie niewielkimi rozmiarami zjawiska agroturystyki w Polsce,
a niezwykle czestg obecnoscig tego tematu w badaniach naukowych, polityce
regionalnej i lokalnej (Bednarek-Szczepanska 2011b). Powszechnym zjawi-
skiem jest postrzeganie w dokumentach polityki regionalnej roli agroturysty-
ki gtéwnie w kategoriach ekonomicznych i jednoczesne pomijanie jej funkcji
spotecznych. Agroturystyka traktowana jest jako zrédto dochodu, podczas gdy
badania pokazaty, ze na wielu obszarach, zwlaszcza peryferyjnych, jest ona dla
kwaterodawcow przede wszystkim zrodlem korzysci pozamaterialnych, stanowi
swego rodzaju hobby i sposob spedzania wolnego czasu (Bednarek-Szczepanska
2010, Dudon 2018).

Termin ,,agroturystyka” zar6wno w literaturze naukowej, jak i praktyce
gospodarczej uzywany jest zamiennie z pojeciem ,turystyka wiejska”, ktore
opisuje zjawisko turystyki na obszarach wiejskich w szerszym kontekscie (Ba-
linska 2014). Réznorakie formy ustug turystycznych na obszarach wiejskich sa
elementem sktadowym turystyki wiejskiej lub turystyki na terenach wiejskich.
Wedtug Wojciechowskiej (2010) stanowi to podstawe do hierarchizacji pojec
okreslajacych zjawisko turystyki na obszarach wiejskich. Agroturystyka to for-
ma turystyki na obszarach wiejskich o najw¢zszym zakresie znaczeniowym,
bedaca sktadowg turystyki wiejskiej. Natomiast najszerszy zakres znaczeniowy
cechuje pojecie ,,turystyki na obszarach wiejskich”, ktora wpisuje si¢ w prze-
myst turystyczny (rys. 3).

Turystyka wiejska to catoksztatt gospodarki turystycznej na obszarach
wiejskich, a jej domeng jest przestrzen zapewniajaca blisko$¢ natury i swobo-
de¢ poruszania si¢ (Wiatrak 1996). Podajac za Drzewieckim (1995), ,,turystyka
wiejska stanowi forme rekreacji odbywajgcq sie na obszarach prawdziwej wsi
i obejmuje wielorakie rodzaje aktywnosci rekreacyjnych”. Swoista ,,wiejskos¢
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przestrzeni” jest tu rozumiana jako kompozycja elementéw przyrodniczych
i spoteczno-ekonomicznych w przestrzeni, gdzie funkcjg przewodnig jest rolnic-
two (Wojciechowska 2010). Zdaniem D¢bniewskiej i Tkaczuka (1997) turystyka
wiejska ,,odbywa si¢ na obszarach wiejskich, jest dostosowana do istniejqcych
tam warunkow i racjonalnie wykorzystuje naturalne walory miejscowe”. Zda-
niem Majewskiego (1994) turystyka wiejska to ,,kazda forma turystyki odbywa-
Jjacq sie w Srodowisku wiejskim i wykorzystujgca jego walory wiejskosci (...),
ktore sq tu gtowng atrakcjq”.

agroturystyka

(agritourism)

turystyka wiejska
(rural tourism)

turystyka na obszarach
wiejskich
(tourism in rural areas)

przemyst turystyczny
(tourism industry)

Zrodto: opracowanie wiasne
Source: own elaboration

Rysunek 3. Hierarchia pojec¢ okreslajacych zjawisko turystyki na obszarach wiejskich
Figure 3. Hierarchy of terms defining the phenomenon of tourism in rural areas

1.2. USLUGI NOCLEGOWE NA OBSZARACH WIEJSKICH
Turystyczne zasoby recepcyjne na obszarach polskiej wsi obejmuja obiek-

ty zaliczane do zakwaterowania zbiorowego i indywidualnego, w tym kwatery
agroturystyczne, pokoje goscinne i domy letniskowe (MRiRW 2016). Ushugi
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noclegowe na obszarach wiejskich §wiadcza najczesciej: (1) obiekty zakwa-
terowania turystycznego oddajace do dyspozycji gosci kwatery prywatne tj.
umeblowane pomieszczenia i lokale (z wyjatkiem kwater agroturystycznych)
w mieszkaniach, domach i innych budynkach mieszkalnych nalezacych do oso6b
fizycznych lub prawnych (z wyjatkiem rolnikow) wynajmowane turystom na
noclegi za optatg; (2) pensjonaty tj. obiekty, ktére swiadczg ustugi hotelarskie
lacznie z calodziennym wyzywieniem i dysponuja co najmniej 7 pokojami; (3)
osrodki wezasowe tj. obiekty noclegowe (lub zespoly obiektéw) przeznaczo-
ne i przystosowane do $wiadczenia wylacznie lub gléwnie ustug zwigzanych
z wczasami; (4) osrodki szkoleniowo-wypoczynkowe; (5) zespoty domkow tu-
rystycznych oraz (6) gospodarstwa agroturystyczne. Na koniec 2015 roku dzia-
Talnos¢ agroturystyczng w Polsce prowadzito ponad 7,7 tysigcy gospodarstw rol-
nych, ktére dysponowaty ponad 78,8 tysigcami miejsc noclegowych (MRiRW
2016). Kwatera agroturystyczna to rodzaj obiektu zakwaterowania turystyczne-
go, ktéry stanowia pokoje i domy mieszkalne oraz przystosowane budynki go-
spodarcze w gospodarstwach wiejskich (rolnych, hodowlanych, ogrodniczych,
rybackich), bedace wtasnoscig rolnikéw, wynajmowane turystom na noclegi za
oplatg (GUS 2017Db).

1.3. BARIERY ROZWOJU TURYSTYKI NA
OBSZARACH WIEJSKICH

Rozwoj turystyki wiejskiej wcigz napotyka na wiele przeszkod np. niewy-
starczajgcg promocje obszarow wiejskich i podmiotoéw turystycznych funkcjo-
nujacych na tych obszarach oraz brak spdjnego systemu rezerwacji i dystrybucji
miejsc noclegowych. Na rozwdj turystyki wiejskiej moze wptywaé propagowa-
nie ochrony $rodowiska, wspieranie inicjatyw spotecznosci lokalnych oraz two-
rzenie strategii rozwoju turystyki (Jastrzebski 2010). Prowadzenie dziatalnosci
turystycznej na obszarach wiejskich wymaga przedsigbiorczosci i dostgpnosci
kapitatu na inwestycje, w tym promocj¢. Brak srodkoéw finansowych jest przez
wiascicieli nieduzych gospodarstw rolnych najczes$ciej wymienianym powo-
dem, ktéry uniemozliwia im rozpoczecie dziatalno$ci (agro)turystycznej (Mi-
kulska 2008, Bednarek-Szczepanska 2011b). Wsrdd czynnikdéw ograniczajacych
rozwoj turystyki wiejskiej wymieniane sg takze: bariery wynikajace z uwarun-
kowan przyrodniczo-geograficznych, spoteczno-psychologicznych, prawno-po-
datkowych, instytucjonalnych oraz technicznych. Sposrod nich wyr6zni¢ mozna
czynniki mikrospoleczne np. malg przedsigbiorczo$¢ wiascicieli gospodarstw
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rolnych, obawy przed ryzykiem lub konkurencja', a takze makrospoteczne np.
brak znajomosci zasad marketingu u 0so6b i instytucji zajmujacych sie turysty-
ka wiejska (rys. 4). Kozak (2009) wykazal, ze rozwoj turystyki na obszarach
wiejskich zalezy bardziej od aktywnosci spotecznosci lokalnej (w szczegdlnosci
elit, lokalnych lideréw), anizeli od tradycyjnych, obiektywnie danych zasobow
turystycznych (kulturowych i przyrodniczych). Nie jest to nowy poglad bowiem
wedtug Makarskiego (1994) warunkiem ozywienia obszarow wiejskich jest po-
budzanie szeroko rozumianej przedsiebiorczosci na wsi i w calym rolnictwie.
Zauwazylta to roéwniez Halamska (2011) — ,,rozwoj drobnych przedsigbiorstw
na wsi napotyka wiele barier, z ktorych najwazniejsza to brak rzeczywistej
przedsigbiorczosci, opartej na inicjatywie, sktonnosci do ryzyka, umiejetnosci
znajdowania rynkowych luk”. Jalinik (2002) zwrdcit uwage, ze wicksze szanse
powodzenia dziatalnosci turystycznej na obszarach wiejskich maja te obiekty,
ktore sg potozone w rejonach atrakcyjnych przyrodniczo, i ktorych wilascicie-
le wykaza si¢ m.in.: kultura osobistg, otwartoscia, goscinnoscig i uprzejmoscia,
czystoscig i porzagdkiem, umiej¢tnoscia zainteresowania otoczeniem i regionem,
a takze przedsigbiorczo$cig. Zatem rozwoj dziatalnosci turystycznej na obsza-
rach wiejskich moze by¢ w szczegolnosci uzalezniony od aktywnosci i postaw
przedsigbiorczych mieszkancow wsi (Bajgier-Kowalska i in. 2016). Z kolei
Kosmaczewska (2012) zwrdcita uwage na szczegdlne znaczenie goscinno$ci
i reputacji w branzy ustug turystycznych — ,reputacja kreowana na bazie go-
Scinnosci ustugodawcy i goscinnosci miejsca docelowego jest istotnym czynni-
kiem tworzgcym niematerialng wartos¢ podmiotu dziatajgcego w agroturystyce
(i turystyce) oraz moze stanowic¢ o jego konkurencyjnej przewadze”. W obiek-
tach turystyki wiejskiej, w szczegolnosci w gospodarstwach agroturystycznych,
dominuje goscinnos¢ rodzinna, przejawiajaca si¢ pozytywnym nastawieniem do
turystow wszystkich cztonkoéw rodziny i traktowaniem przyjezdnych bardziej
jako gosci niz klientow. Bycie gosciem, a nie klientem ,,moze ksztaftowaé pozy-
tywny obraz kwatery i przyczyni¢ si¢ tym samym nie tylko do ponawiania wizyt,
ale takze przekazywania pozytywnej opinii na temat gospodarstwa znajomym”
(Kosmaczewska 2012). Kuzniar (2015) zauwazyta, zZe nastawienie mieszkancow
do rozwoju przedsiewzigé turystycznych oraz zaangazowanie w podnoszenie
atrakcyjnosci danego regionu, ale przede wszystkim postawy wzgledem gosci
moga warunkowa¢ koncowy sukces przedsiewzie¢ turystycznych na obszarach
wiejskich. Sformutowata teze, ze ,,sukces przedsiewzieé turystycznych zalezy
od postaw i zachowan podmiotow wspottworzgcych produkt turystyczny, w tym
zwlaszcza od ich kreatywnosci, pasji, gotowosci do wspoldziatania czy tez umie-
Jjetnosci tworzenia diugotrwatych relacji” (Kuzniar 2015).

! Funkcjonowanie gospodarstw rolnych w otwartej gospodarce rynkowej niesie ze soba szanse na ich szybki
i przetomowy rozwdj. Jednoczesnie jednak zwigksza ryzyko niewydolnosci ekonomicznej i upadtosci (Musiat
2009). Obawy zwiazane z ryzykiem niepowodzenia czgsto towarzysza wilascicielom gospodarstw rolnych,
ktorzy rozpoczynaja dziatalnos¢ (agro)turystyczna.
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Czynniki hamujace rozwdj ushug

agroturystycznych w Polsce
Mikrospoteczne —_ Makrospoteczne
I |
— ingerencja w zycie rodzinne gospodarzy, — zbyt mala swiadomos¢ potrzeby ochrony
— zwigkszenie obciazenia praca kobiet, srodowiska przyrodniczego,
— opory (bariery) psychologiczne (mata — niewystarczajacy system dystrybucji ofert
zaradnos¢, obawy przed ryzykiem lub w kraju i za granica,
konkurencja), — brak znajomosci zasad marketingu u 0sob
— brak znajomosci jezykow obcych, i instytucji zajmujacych si¢ turystyka
— niski poziom infrastruktury turystycznej wiejska (bariery marketingowe),
(bariery techniczne), — brak koordynacji dziatan miedzy
— niski standard sanitarny budynkéw gminami, powiatami, wojewodztwami
mieszkalnych. (bariery instytucjonalne),

— matly popyt na ustugi noclegowe na

obszarach wiejskich.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie (Roman i Niedziotka 2017)
Source: own elaboration based on (Roman i Niedziotka 2017)

Rysunek 4. Wybrane czynniki ograniczajace rozwoj ustug agroturystycznych w Polsce
Figure 4. Selected factors hindering the development of agritourism services in Poland

Rozwoj turystyki wiejskiej moze ogranicza¢ takze brak wiedzy i umiejet-
nos$ci. Perechuda i Holodnik (2012) wykazali, ze ,,nowoczesne koncepcje, mo-
dele i metody zarzgdzania sq praktycznie nieznane wiascicielom gospodarstw
agroturystycznych, ktore majg przede wszystkim charakter firm rodzinnych
i zarzqdzane sq na zasadzie intuicyjnej”. Z kolei Kachniewska (2012) zwroécita
uwagge, ze funkcjonowanie obiektow turystyki wiejskiej w warunkach gospodar-
ki cyfrowej wymaga uzupetnienia wiedzy w zakresie znajomosci technologii,
ktoére mogg mie¢ zastosowanie w dziatalnosci gospodarczej, a w szczegolnosci
w obstudze rynku turystycznego, a takze nabycia umiejetnosci prawidlowego
wykorzystania tych technologii w celu poprawy konkurencyjnosci i efektywno-
$ci podejmowanych dziatan.
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1.4. INFOTECHNOLOGIE W STYMULACJI ROZWOJU
TURYSTYKI WIEJSKIEJ

Dynamika rozwoju turystyki na obszarach wiejskich jest uzalezniona
w duzym stopniu od dziatan marketingowych, w tym promocji ushug (Krol
1 Wojewodzic 2006, Krol 2009, Sawicki i Golian 2013). Promocja to dziatanie
naktaniajace do kupna produktu lub do zachowania zgodnego z oczekiwania-
mi sprzedawcy. Stanowi zespot skoordynowanych, taktycznych i strategicznych
dziatan oraz $rodkow komunikacji, za pomoca ktorych przedsiebiorstwo prze-
kazuje na rynek informacje. W ten sposob ksztaltuje takze swoj wizerunek, co
w konsekwencji ma motywowa¢ klientow do zachowan nabywczych (Sikora
2012). Promocja odgrywa znaczaca rolg w trakcie podejmowania decyzji o za-
kupie przez potencjalnego turyste. Dostarczajac informacje pomaga okreslic,
a nawet uswiadomic¢ jego potrzeby turystyczne, a takze zidentyfikowa¢ mozli-
wosci ich zaspokojenia, przez co utatwia dokonanie transakcji. Wzmacnia takze
zadowolenie z podjetej decyzji (Panasiuk 2005).

Wyb6r instrumentéw promocji powinien by¢ uzalezniony od tego, ktore
z nich stwarzajg najwigksze mozliwosci dotarcia do okreslonych segmentow
rynku. System informacji o oferowanym produkcie i jego promocja moga by¢
jednak niewystarczajace. Wtasciciele obiektow turystyki wiejskiej i instytucje
z nimi wspolpracujace czesto poswigcajg zbyt malo uwagi na wypromowanie
oferty (Lipianin-Zontek i Zontek 2009), podczas gdy ,.ustugodawcy najlepiej
zaspokajajgcy zapotrzebowanie turystow na informacje majg najwieksze szanse
na zdobycie klienta” (O’Connor 2001).

Zastosowanie instrumentow marketingowych moze w istotny sposob
wplynaé na wykorzystanie potencjatu turystycznego wsi. W praktyce wyma-
ga realizacji uprzednio zaplanowanych dziatan, ktorych celem jest zapoznanie
potencjalnych nabywcow z oferta turystyczna regionu. Wspotczesny konku-
rencyjny rynek ,,wymusza na podmiotach gospodarczych podejmowanie dzia-
tan promocyjnych, bez ktorych nawet atrakcyjne oferty nie moglyby zaistniec¢
wsrod konkurencyjnych propozycji i dotrze¢ do swiadomosci potencjalnych na-
bywcow” (Krzyzanowska 2014b). Turystyka wiejska realizowana w otoczeniu
konkurencyjnym, powinna zatem uwzglednia¢ takie dziatania, ktore pozwola
obiektom turystycznym pozyskac satysfakcjonujacg liczbe klientow. Dziatania
te mozna zasadniczo podzieli¢ na wewnetrzne — zwigkszajace atrakcyjnos¢ ofer-
ty, 1 zewngtrzne — polegajace w szczegolnosci na szeroko pojetej promocji. Po
stworzeniu produktu turystycznego i ustaleniu ceny, informacja o tym powinna
by¢ przekazana potencjalnym nabywcom. O przewadze konkurencyjnej na ryn-
ku ustug turystycznych moze zatem zadecydowac¢ wykorzystanie mozliwosci,
jakie dajg Internet oraz globalne zmiany technologiczne (Kachniewska 2014a,
Naramski i in. 2015, Krél 2016a). Jednak pomimo rosnacej dostepnosci Inter-
netu oraz technik i narzgdzi komputerowych wcigz zbyt mata jest §wiadomosé
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znaczenia marketingu internetowego wsrod wlascicieli obiektow turystyki wiej-
skiej promujacych swoje ushugi w sieci (Krél i Gola 2006).

Efektywnos¢ promocji turystyki wiejskiej w Internecie bywa ograniczana
przez niski poziom kompetencji marketingowych i informatycznych wiascicieli
i menedzerow obiektow turystyki wiejskiej, brak zaufania do narzg¢dzi interne-
towych 1 niepewno$¢ co do wlasnych umieje¢tnosci z tego zakresu (Tomczak-
-Wozniak 2013). Kachniewska (2014b) zauwazyla, ze §wiatowy trend w kie-
runku rozwoju sieci informatycznych i technologii komunikacyjnych (ICT)
wywoluja presje technicyzacji i informatyzacji branzy turystycznej, co czgsto
wydaje si¢ niezrozumiate dla matych przedsigbiorcoéw dzialajacych na obsza-
rach wiejskich i1 bazujacych na tradycyjnych sposobach organizowania biznesu.
Dotyczy to réwniez dystrybucji i promocji oferty turystycznej, w szczegolnosci
szerszego wykorzystania internetowych kanatéw sprzedazy, nowych mediow
1 personalizacji ofert.

Turysci korzystaja z wielu zrodel informacji. Jednym z najpopularniej-
szych stal si¢ Internet, bedacy ,,nosnikiem kultury masowej, kanatem dystrybucji
i komunikacji, srodkiem kreowania nowej rzeczywistosci, majgcym coraz wigk-
szy wplyw na wyobraznie turystow” (Perechuda i Nawrocka 2013). Dostgepnos¢
Internetu i technologii informacyjno-komunikacyjnych spowodowata, ze obiek-
ty turystyki wiejskiej stangty przed koniecznos$cig zmiany strategii biznesowej
zwigzanej ze sformulowaniem i wdrozeniem modelu biznesowego opartego
o nowe technologie i tzw. ,,obecno$¢ w sieci” (Krol 2016a). Wielu wiascicie-
li obiektow turystyki wiejskiej, aby wyr6zni¢ swoja oferte i dotrze¢ z nig do
szerszego grona odbiorcow wykorzystuje potencjal witryn internetowych, ktore
pozwalaja kreowac¢ wyobrazenia o §wiadczonych ustugach (Krél 2008, Platania
2014, Zopounidis i in. 2014, Krol 2015a; Krdl i Halva 2017). Dla drobnych
przedsigbiorcow z tej branzy bezposredni dostep do potencjalnych klientow eli-
minuje lub minimalizuje koszty posrednictwa duzych organizacji turystycznych
i utatwia tworzenie lokalnych sieci ustugodawcow (Argasinski 2014). Stwarza
to nowe mozliwosci kooperacji np. przez wzajemne przekazywanie ofert lub
tworzenie tancucha ustug (Kaleta 2015).

Zastosowanie Internetu w promocji, rezerwacji i sprzedazy ustug tury-
stycznych jest przejawem §wiatowych trendow i przechodzi w ostatnich latach
glebokie zmiany strukturalne, zwlaszcza na gruncie technologicznym (Marek
2015). Interaktywnos¢, wydajnosc, funkcjonalno$é i uzytecznos¢ witryn inter-
netowych moze wpltywaé na decyzje zakupowe klientow, w tym na sktonnosé
do zakupow. Witryny nieaktualizowane, ubogie w tresci, ktore sg mato wydajne
1 wykonane w sposéb archaiczny nie bedg plasowane na wysokich miejscach
w wynikach wyszukiwania. Wszystko to stawia wlascicieli obiektow turystyki
wiejskiej promujacych swoje ushugi w Internecie przed nowymi wyzwaniami,
wymaga od nich wigkszej niz dotychczas aktywnosci, a takze zaangazowania,
wiedzy i1 umiej¢tnosci. Bez wzmozonej aktywno$ci witryny internetowe moga
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sta¢ si¢ dla uzytkownikéw niewidoczne, przez co ich rola w promowaniu pro-
duktéw i ustug bedzie znikoma lub zadna (Krdl 2016e). Analityka interneto-
wa, zarzgdzanie marketingowe i szereg kompetencji menedzerskich moga
temu zapobiec.






Marketing menedzerski i zarzqdzanie marketingowe

2. MARKETING MENEDZERSKI
I ZARZADZANIE MARKETINGOWE

W poczatkowych fazach istnienia przedsigbiorstwa jego wzrost ma miej-
sce przede wszystkim dzieki przedsiebiorczos$ci i talentom (organizatorskim)
wlasciciela. Jego dalszy rozwdj jest przewaznie zwigzany z zatrudnieniem
pracownikéw i delegowaniem uprawnien (Klimczuk-Kochanska 2016). Coraz
wiegcej wlascicieli obiektow turystyki wiejskiej prowadzi dziatalnos¢ na duza
skale, w polaczeniu z ustugami réznego typu, w tym gastronomicznymi oraz
organizacji imprez okolicznosciowych. Zakres i1 skala prowadzonej dziatalno-
$ci czesto powoduja, ze obiekty te sg zarzadzane przez kadre menedzerska, od
ktorej wymaga si¢ pelnienia roznych funkcji 1 posiadania umiejetnosci, ktore
dotychczas nie byty im potrzebne, w szczegolnosci marketingowych oraz w za-
kresie wykorzystania narzedzi teleinformatycznych. Nierzadko wymaga znajo-
mosci branzowego oprogramowania i technologii informacyjnych. Nabiera to
szczegblnego znaczenia w przypadku gdy dzialalnos¢ obiektu koncentruje si¢ na
turystyce wiejskiej, w tym uslugach noclegowych oraz innych towarzyszacych
(np. rekreacyjnych, gastronomicznych). W takim przypadku marketing i za-
rzadzanie marketingowe moga wspomoc pozyskiwanie klientow i wptynac na
rentownos¢ przedsiewzigcia.

Nasilajace si¢ problemy ze sprzedaza produktéw w réznych sektorach
gospodarki spowodowaty, iz waznym narzgdziem w rekach menedzeréw i co-
raz cze$ciej przez nich wykorzystywanym stat si¢ marketing (Radkowska 1 in.
2009). Rolg marketingu jest ,,umiejetne komunikowanie przewagi konkurencyj-
nej i dobor narzedzi, ktore w danym momencie najskuteczniej oddziatywujg na
konsumenta” (Sambor 2016). Zmiany w konsumpcji tre$§ci wymogtly na przed-
siebiorstwach istotne modyfikacje dziatah marketingowych. Obecnie powszech-
ne jest zjawisko przechodzenia od marketingu masowego do marketingu doce-
lowego, adresowanego do wyselekcjonowanych grup odbiorcéw. Kachniewska
(2016) zauwazyta, ze alternatywa dla klasycznej juz koncepcji marketingu mix,
4P (ang. price, product, placement, promotion) stal si¢ w turystyce paradygmat
marketingu 3.0 (Kotler i in. 2010). Paradygmat ten zawiera odniesienia do emocji
oraz stylu zycia konsumentow, a takze uwarunkowan spotecznych, ekonomicz-
nych i srodowiskowych, wywierajacych wplyw na decyzje zakupowe. Pierw-
sza wersje paradygmatu 3.0, sformulowana w czasach dynamicznego rozwoju
handlu internetowego, okreslono skrotem 4C (tab. 1). Jednak rozwoj mediow
spotecznosciowych spowodowal, Ze zostata ona rozszerzona i opisana skrotem
4E (ang. experience, exclusivity, engagement, emotion), zgodnie z ktorym zarzg-
dzanie marka obywa si¢ gtownie w $wiecie wirtualnym. Zmiana paradygmatu
wskazata na przesunigcie zainteresowania marketerow z dziatan zorientowanych
na produkt w kierunku dziatan zorientowanych na konsumenta i objeta m.in.
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dialog z klientem poprzez rozne kanaty komunikacji oraz stworzenie dla niego
dhugookresowej wartosci (Kachniewska 2016).

Tabela 1. Zmiany paradygmatu marketingu
Table 1. Paradigm marketing changes

4P 4C 4E
Product (produkt) Customer value (warto$¢ dla klienta) Experience (doswiadczenie)
Price (cena) Customer cost (koszt nabywcy) Exclusivity (wyrdznienie)
Placement (dystrybucja) Convenience (wygoda) Engagement (zaangazowanie)
Promotion (promocja) Communication (komunikacja) Emotion (emocje)

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie (Kachniewska 2016)
Source: own elaboration based on (Kachniewska 2016)

Marketing wykorzystuje bogactwo kanalow komunikacji i instrumentow
promocji. Przy pomocy komunikacji marketingowej prowadzony jest dialog
przedsigbiorstw z otoczeniem, przez co staje si¢ ona dziataniem ,,wyraznie szer-
szym wobec promocji”’ (Wiktor 2016). Do niedawna wiekszo$¢ przedsigbiorstw
koncentrowato swoje dziatania gtownie na produktach i ich wytwarzaniu, obec-
nie skupia si¢ na umacnianiu relacji z klientem, monitorowaniu poczynan kon-
kurentéw oraz analizach, ktore bywaja przydatne w udoskonalaniu oferowanych
i kreowaniu nowych produktdw, a takze zarzadzaniu (Pomykalski 1 Stopczynski
2015). Dzialania marketingowe, oparte na paradygmacie marketingu transak-
cyjnego, ewoluowaty w kierunku marketingu relacji, marketingu menedzerskie-
go i orientacji na klienta (zob. Krél 2018d). Dzialania reklamowe, kluczowe
niegdy$ dla kampaniach promocyjnych, charakteryzuje obecnie malejgca sku-
tecznos$¢ — ,,w czasach, w ktorych urzqdzenie mobilne stato si¢ podstawowym
punktem styku odbiorcy z tresciq, pojawit sie trend minimalistyczny, ktory pocig-
gngt za sobq istotne zmiany” (Dylik-Ostrowska 2016). Czynnikiem, ktory w naj-
wigkszym stopniu odpowiada za zachodzgce zmiany sg innowacje wprowadzane
w obszarze infotechnologii — ,,organizacje zostaly zmuszone do optymalizowania
posiadanych zasobow na podstawie nowoczesnych technologii teleinformatycz-
nych, ktore zrewolucjonizowaly proces komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem”
(Witczak 2014).

Marketing wspomaga rozwdj ustug turystycznych na obszarach wiejskich.
Stosuja go przede wszystkim wiasciciele obiektow turystyki wiejskiej, w tym
gospodarstw agroturystycznych, stowarzyszenia agroturystyczne i samorzady
gminne. Wdrazanie zasad wspotczesnego marketingu w dziatalnos$ci turystycz-
nej jest warunkiem sukcesu (Roman i Niedziotka 2017). Marketing stanowi
zbior wzajemnie przenikajacych sie sktadnikow, ktore tworza catosé skierowang
na maksymalizacje zadowolenia turystow (Mikuta i Zelazna 2004).
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Najwicksza w $wiecie organizacja skupiajaca praktykoéw i teoretykow
marketingu jest Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (American Marke-
ting Association, AMA). Wedlug definicji AMA z 2004 roku marketing to ,,funk-
cja organizacji oraz zbior procesow tworzenia, komunikowania i dostarczania
wartosci klientom oraz zarzgdzania relacjami z klientami w sposob przynoszqcy
korzys¢ organizacji oraz jej interesariuszom”. Definicja ta w szczegolny sposob
akcentowata menedzerskie ujgcie marketingu i zdaniem badaczy lepiej opisy-
wala istote zarzadzania marketingowego (Kaminski 2013). Dlatego tez w 2007
roku AMA zaprezentowala definicje, ktora zerwata z menedzerskim rozumie-
niem marketingu — ,,marketing to dziatalnosc, zbior instytucji i procesow tworze-
nia, komunikowania, dostarczania oraz wymiany ofert posiadajgcych wartosé
dla klientow, odbiorcow, partnerow oraz spoleczenstwa jako catosci” (Kaminski
2009). Wedtug Chistiana Gronroosa (2006) marketing to ,,koncentracja uwagi
na kliencie, ktora ogarnia wszystkie funkcje i procesy organizacji, skierowana
na sktadanie obietnic wartosci [...] umozliwiajgca spetnianie indywidualnych
oczekiwan [...] przyczyniajgca sie do kreowania wartosci” (Wisniewski 2016,
podajac za Gronroos 2006). Kotler i Armstrong (2012) zdefiniowali marketing
jako ,.zarzqdzanie korzystnymi, a wiec przynoszqcymi zysk relacjami z klienta-
mi”, a za cel marketingu przyjeli ,,wytworzenie okreslonych wartosci dla klien-
tow i otrzymywanie w zamian okreslonych wartosci od klientow”. Wisniewski
zauwazyt (2016, podajac za Kotler i Armstrong 2012), ze w podejéciu jednego
z najbardziej znanych teoretykow marketingu — Philipa Kotlera mozna dostrzec
kilka wyroznikow, ktore zdominowaty dyskurs marketingowy: (1) marketing
polega na pracy z klientem i prowadzi do zaspokojenia jego potrzeb; (2) produkt
lub ustuga to narzedzia do rozwigzania okreslonego problemu konsumenta i jako
takie nie sg gtdwnym przedmiotem zainteresowania marketingu, cho¢ zajmuja
centralne miejsce w procesach marketingowych; (3) marketing nie ogranicza si¢
do sprzedazy i reklamy, ktore sg jedynie narzedziami marketingu.

Nauka o marketingu (podejscie normatywne) odpowiada na pytanie, jak
powinien by¢ prowadzony marketing dla osiggnig¢cia celow organizacji. Kamin-
ski (2016b) zauwazyt, podajac za Hunt (2015), ze w zakresie zainteresowan na-
uki o marketingu znajduje si¢ badanie organizacji lub innych jednostek, ktorych
deklarowane cele obejmuja osiagnigcie zysku, jak rowniez wszystkich organiza-
cji i podmiotdw, ktorych cele tego nie przewiduja.

Marketing bedac zbiorem zasad postepowania okreslajacych ogolnag filo-
zofi¢ dzialania przedsi¢biorstwa jest zarazem jedng z funkcji organizacyjnych,
ktora stanowi dziedzing wyspecjalizowanego zarzadzania (Zajkowska 2015).
Odgrywa on kluczowg role w budowaniu i utrzymywaniu przewagi konkuren-
cyjnej. Bez wzgledu na to, czy jest traktowany jako funkcja przedsigbiorstwa,
czy tez koncepcja zarzadzania, rezultatem stosowania marketingu powinna by¢
poprawa wizerunku oraz wynikow finansowych przedsiebiorstwa (Radkowska
i1in. 2009).
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Marketing menedzerski (ang. managerial marketing) to podejscie do mar-
ketingu tworzace wspolczesnie glowny nurt mysli marketingowej. Menedzer-
skie podejscie do marketingu jest oparte na koncepcji marketingowej, orientacji
marketingowej i orientacji na klienta. Szczegdlnie istotny wptyw na rozwoj mar-
ketingu menedzerskiego wywarly srodowiska biznesowe zainteresowane uczy-
nieniem z marketingu praktycznego narzgdzia w rekach menedzerow (Kaminski
2016a). Rownolegle stosowane jest takze pojecie zarzadzania marketingowe-
go (ang. marketing management) (Shaw i Jones 2005), za$ ,,zarzagdzanie mar-
ketingiem” bylo wymieniane, jako subdyscyplina nauk o zarzadzaniu (Cyfert
iin. 2014).

Szczegolng cecha marketingu menedzerskiego jest jego powigzanie ze
$cistym kontekstem zarzadzania przedsiebiorstwem. Marketing traktowany jest
tu przede wszystkim jako funkcja zarzadzania (funkcjonalny obszar biznesu),
za ktorej realizacje jest odpowiedzialny dzial marketingu w przedsiebiorstwie
(Kaminski 2016a). W takim modelu zarzadzania problemy marketingowe sa
rozpatrywane z punktu widzenia menedzera marketingu?, ktory odpowiada za
proces zarzadzania marketingowego (ang. process of marketing management),
rozumianego jako ,.cigg dziatan i decyzji zmierzajgcych do ustalenia i efektyw-
nego wypetnienia celow rynkowych przedsiebiorstwa przebiegajgcych zgodnie
z marketingowymi zasadami postgpowania” (Niestrdj 1998).

Okreslenie ,,zarzadzanie” weszto do jezyka potocznego i jest uzywane
w r6znych kontekstach. W znaczeniu ogdlnym ,,zarzadzanie” mozna zdefinio-
wac jako ,,swiadome i racjonalne ksztattowanie zaleznosci pomiedzy elementami
systemu organizacyjnego” (Krzepicka 2012). Zarzadzanie jest jednym z rodza-
jow szeroko rozumianego kierowania, obok administrowania, dowodzenia, rzg-
dzenia oraz kierowania zespotem (Sudot 2014). Stanowi ono konkretny i wyrdz-
niajacy si¢ instrument kazdej organizacji (Drucker 2009).

Termin ,,zarzadzanie” jest zarezerwowany dla dziatan zespotowych. Ozna-
cza to, ze zarzadzanie jest procesem dokonujacym si¢ w organizacji (instytu-
cji), ,,i dotyczy zespolowej, profesjonalnej dziatalnosci ludzi, tzn. dzialan podej-
mowanych wspolnie dla realizacji przyjetego celu przez wigkszy lub mniejszy
zespol ludzi” (Sudot 2014). Zarzadzanie to dziatalno$¢ kierownicza, w ktorej
cele osiagga si¢ poprzez planowanie i organizowanie dzialan oraz kontrole ich
realizacji, a takze motywowanie ludzi do okreslonych postaw i dziatan (Sudot
2012). Organ zarzadzajacy, przez realizacje funkcji kierowniczych, ma wptyw
na funkcjonowanie i rozwo6j organizacji.

2 Wedlug Druckera (1998, s. 146-147) bycie menedzerem oznacza ponoszenie odpowiedzialnosci za wyniki
przedsigbiorstwa. Menedzera powinny cechowac¢ inteligencja, wiedza i wyobraznia, jednak przede wszystkim
— skutecznos¢. Menedzer skuteczny to taki, ktory niezaleznie od miejsca pracy potrafi doprowadzi¢ do reali-
zacji oczekiwan, dostrzega zaréwno to, co dzieje si¢ wewnatrz, jak i na zewnatrz organizacji (Drucker 1994,
s. 13). Ponadto menedzer powinien posiada¢ umiej¢tnos¢ priorytetyzacji zadan polegajaca na ustalaniu, ktore
zadania sa najistotniejsze, a ktore maja mniejsze znaczenie, a takze identyfikowania sytuacji, ktore prowadza
do marnotrawstwa czasu.
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Zarzadzanie jest nauka, ktorej efektem jest spolecznie uzyteczna wiedza
w postaci ustalonych prawidtowosci w funkcjonowaniu organizacji zycia go-
spodarczego lub publicznego (Sudot 2016). Nauki o zarzadzaniu sa mtodsze od
innych nauk spolecznych. Pierwszg naukowa refleksje nad zarzadzaniem odno-
towano w pierwszych latach XX wieku (Sudot 2013). Od tamtej pory nauki o za-
rzadzaniu intensywnie rozwijajg si¢ i ewoluuja w odpowiedzi na potrzeby prak-
tyki. W efekcie staty si¢ dyscypling, ktora zmienia si¢ dynamicznie i w szybkim
tempie wlgcza nowe obszary zainteresowan, aby moc jednocze$nie rozwijacé
teori¢ 1 rozwigzywac problemy praktyki (Cyfert i in. 2014).

Cecha charakteryzujaca obecny stan nauk o zarzadzaniu jest wystepowa-
nie w nich wielu kierunkow, podejs¢, szkot oraz wielu teorii i metod w réznych
zakresach (Sudot 2016). Wspdlczesne zarzadzanie potrzebuje interdyscypli-
narno$ci, dlatego tez niezbgdne jest przenikanie si¢ odmiennych ujeé, taczenie
wynikow badan z wielu dziedzin. Stosowanie uj¢¢ interdyscyplinarnych jest
konsekwencjg ztozonos$ci probleméw badawczych podejmowanych przez nauki
o zarzadzaniu i wynika ze specyfiki przedmiotu badan, jakim jest organizacja
(Walczak 2012). Nauki o zarzadzaniu sg eklektyczne. L.acza w sobie dorobek
i tradycje wielu dziedzin nauk i zapozyczaja z nich wybrane elementy. Inter-
dyscyplinarny charakter nauk o zarzadzaniu sprawia trudnos$ci w jednoznacz-
nym klasyfikowaniu wielu przedsigwzig¢ badawczych, zwlaszcza ze problemy
praktyczne, ktorymi zajmuja si¢ nauki o zarzgdzaniu sg ztozone i niejednorodne
(Cyfert i in. 2014).

Zrozumienie i wyjasnienie zjawisk zachodzacych w rzeczywistosci orga-
nizacyjnej wymaga szerszej perspektywy i kompleksowego podejécia (Walczak
2012). Wynika to z wielu okolicznosci, ktore mozna sprowadzi¢ do stale wzra-
stajacej zmiennosci 1 ztozonoS$ci otaczajacego nas §wiata (Sudot 2016). Ztozo-
no$¢ wspolczesnych organizacji, wynikajaca zarowno ze skomplikowanych zja-
wisk spotecznych, jak i stosowania wysoko rozwini¢tej techniki powoduje, ze
teoria organizacji i zarzadzania wykorzystuje dorobek szeregu pokrewnych nauk
(Bielski 2004). Aktualna wiedza z zakresu nauk o zarzadzaniu jest gleboko za-
korzeniona w naukach ekonomicznych i humanistycznych, ale takze w naukach
technicznych (Walczak 2012). Zastosowanie nowych technik i (info)technologii
wymaga odpowiednich rozwigzan organizacyjnych. Mozna zatem stwierdzi¢, ze
wspotczesnie nauki o zarzadzaniu korzystaja z osiagniec takich dziedzin nauki,
jak nauki ekonomiczne, spoteczne, humanistyczne, prawne oraz techniczne.

Zarzadzanie marketingowe jest normatywng nauka obejmujacg skutecznie
kreowanie i oferowanie warto$ci w celu stymulowania pozadanych transakcji
(Prymon 2001). Mozna je rozpatrywac¢ jako uporzadkowany przeglad zagadnien
osiggania specyficznych reakcji rynkowych innych podmiotow przez kreowanie
i oferowanie warto$ci (Zajkowska, 2015). Stanowi jedng z wielu mozliwych form
zarzadzania przedsigbiorstwem (Wasikowska 2015). Zarzadzanie marketingowe
polega na planowaniu marketingowym, organizowaniu, realizacji funkcji mar-
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ketingu w przedsigbiorstwie, motywowaniu wykonawcdéw oraz kontrolowaniu
wykonania planu. Jest procesem planowania i realizacji pomystow, ksztaltowa-
nia cen, promocji i dystrybucji towarow, ustug i idei majacych doprowadzi¢ do
wymiany spetniajacej oczekiwania docelowych grup klientow i organizacji (Ko-
tler 1999). Zarzadzanie marketingowe jest zatem procesem analizy, planowania,
wdrazania i kontroli (rys. 5).

Analiza mozliwosci d(iz‘ligirl\:;;hv?}lltr)lrlférw Projektowanie strategii
marketingowych dzialania marketingowej
Organizacja,
wdrazanie i kontrola Sporzadzanie planéw
dziah marketingowych
marketingowych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie (Kotler 1999)
Source: own elaboration based on (Kotler 1999)

Rysunek 5. Proces zarzadzania marketingowego
Figure 5. Marketing management process

Zarzadzanie marketingowe przedsi¢biorstwem to postgpowanie zgodne
z ogoblnie przyjetymi zasadami koncepcji marketingowych. Wyrodznia si¢ trzy
elementarne zasady wspolne dla wszystkich koncepcji marketingowych: orienta-
cj¢ na nabywece, integracje¢ dzialan marketingowych oraz osigganie zysku w dtu-
gim okresie czasu. W przedsigbiorstwie zarzagdzanym marketingowo nabywca
zajmuje centralne miejsce w procesie tworzenia oferty marketingowej, stanowi
punkt wyjscia w procesie decyzyjnym (Radkowska i in. 2009). Wdrozenie tych
zasad zwiazane jest ze zmiang sposobu myslenia zaréwno kadry zarzadzajace;,
jak 1 personelu wykonawczego 1 oznacza, ze wszyscy pracownicy danego pod-
miotu powinni je znac i ich przestrzegac (rys. 6).

Roéznorodnos$¢ problematyki zwigzanej z wyodrebnionymi obszarami
funkcjonalnymi wspotczesnych organizacji rzutuje na potrzebe wzbogacania
kompetencji menedzerskich wiedzg i umiejetnosciami z zakresu zagadnien do-
tyczacych zarzadzania, ekonomii, finansow, prawa, socjologii, psychologii, jak
rowniez z zakresu infotechnologii oraz analityki (Walczak 2012). Podstawg traf-
nosci decyzji podejmowanych przez menedzera jest rzetelna 1 wiarygodna infor-
macja, bedgca wynikiem prowadzonych badan marketingowych. Skutkiem tego
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jest rosngca rola analityki internetowej, ktora umozliwia zbieranie i gromadzenie
informacji o preferencjach klientdéw, a takze poczynaniach konkurentow.

Szczeble zarzadzania w
przedsigbiorstwie
Wdrazanie zasad
I marketingowych
na kazdym poziomie
1 struktury
organizacyjnej
1T o
przedsigbiorstwa

v \

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie (Radkowska i in. 2009, s. 36)
Source: own elaboration based on (Radkowska i in. 2009, s. 36)

Rysunek 6. Zarzadzanie marketingowe przedsi¢gbiorstwem
Figure 6. Marketing management of an enterprise






Internet w dziatalnosci przedsiebiorstw

3. INTERNET W DZIALALNOSCI PRZEDSIEBIORSTW

Wspotczesna gospodarka podlega cigglym przemianom, ktore w ostatnich
latach sa w szczego6lnosci determinowane rosngcym wykorzystaniem Internetu
i technologii informacyjno-komunikacyjnych. Internet moze by¢ wykorzysty-
wany praktycznie we wszystkich sferach dziatalno$ci przedsiebiorstw. W kon-
sekwencji coraz czgsciej staje si¢ zroédlem przewagi konkurencyjnej dla pod-
miotow, ktore potrafia wykorzysta¢ jego mozliwosci (Talar i Kos-Labedowicz
2014).

Wykorzystanie Internetu w dziatalno$ci przedsiebiorstw prowadzi czesto
do znaczacych zmian w sposobie ich funkcjonowania. Mozliwo$¢ szybszego
przesytania informacji wptywa przewaznie na poprawe efektywnosci i sprawno-
$ci ich dziatania. Do potencjalnych korzysci wynikajacych z zastosowania Inter-
netu w dziatalnosci przedsiebiorstw zaliczy¢ mozna m.in.: (1) redukcje kosztow
lokalizacji i zakupu surowcow, materiatlow, potproduktéw i innych, (2) poprawe
efektywnosci logistyki, (3) wzrost efektywnosci i nizsze koszty obstugi klientow,
(4) wzrost dostepnosci rynkéw zbytu oraz (5) wzrost efektywnosci komunika-
cyjnej, zarbwno wewnetrznej, jak i zewnetrznej (Talar i Kos-Labedowicz 2014).
Z kolei witryny internetowe znajduja zastosowanie w trzech zasadniczych ptasz-
czyznach: (1) udoskonalania sposobu w jaki funkcjonuje organizacja na gruncie
m.in. promocji, sprzedazy, logistyki, obshugi klienta, ksztalttowania wizerunku,
pozyskiwania informacji, (2) transformacji organizacji poprzez uczenie si¢ no-
wych technologii, eksperymentowanie z nowymi strukturami organizacyjnymi
oraz zarzadzanie relacjami z klientami, a takze (3) przedefiniowania sposobow
funkcjonowania organizacji poprzez mozliwosci zastosowania nowych modeli
biznesowych (Stecyk 2012). Witryny internetowe przedsiebiorstw sa najczesciej
wykorzystywane do informowania, pozyskiwania nowych klientow, budowania
relacji i tworzenia spotecznosci uzytkownikow (Talar i Kos-Labedowicz 2014).

Internet jest najczesciej wykorzystywany przez polskich przedsigbiorcow
w kontaktach z klientami, w dziataniach marketingowych i handlowych, we
wspotpracy z dostawcami i partnerami biznesowymi oraz w relacjach z admi-
nistracjg i urzgdami — ,,dla biznesu Internet wciqz jest przede wszystkim kana-
tem komunikacji, cho¢ rola sprzedazy i zakupow w sieci rosnie, a przedsigbiorcy
spodziewajq si¢ wzrostu znaczenia tego kanatu w handlu” (Gtab 2014). Wedtug
badan TNS Polska® (TNS dla ING Banku, Raport: Firmy w Swiecie finanséw)
Internet to dla matych przedsiebiorstw podstawowe zrédlo informacji zwigza-
nych z prowadzong dziatalnoscig gospodarcza. Okoto 85% badanych przez TNS
przedsiebiorcow zadeklarowato codzienne wykorzystanie poczty elektroniczne;,

3TNS Polska — agencja badawcza zajmujaca si¢ badaniem opinii publicznej. Powstata w wyniku potaczenia
TNS OBOP i TNS Pentor.
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a 55% zadeklarowato korzystanie z serwisow spoteczno$ciowych i odwiedzanie
stron internetowych zwigzanych z prowadzong dziatalnoscig (Koba 2016).

Wedlug badan Zwigzku Pracodawcoéw Branzy Internetowej IAB Polska
oraz PwC*, ktorych celem bylo okreSlenie znaczenia Internetu dla polskich
przedsigbiorcow (IAB Polska 2014a) najczesciej sprzedaz internetowa prowa-
dzity podmioty dziatajagce w branzach: motoryzacyjnej, turystycznej, logistycz-
nej, telekomunikacyjnej oraz obrotu nieruchomosciami. Okoto 46% badanych
prognozowata wzrost udziatu kanatéow internetowych w sprzedazy wyrobow
i ustug. Ponadto w raporcie z badan zwrocono uwage na relatywnie duza popu-
larno$¢ handlu internetowego wsrdd przedsiebiorcéw dziatajacych na obszarach
wiejskich — 41% ankietowanych prowadzito sprzedaz wyrobow i ustug za po-
srednictwem Internetu — najczesciej przy pomocy indywidualnej strony interne-
towej oraz serwiséw internetowych, np. aukcyjnych lub platform e-commerce
(Glab 2014).

Wedtug badan IAB Polska (2014b) zrealizowanych we wspotpracy z Mini-
sterstwem Gospodarki, zatytutowanych ,,E-handel w polskich matych i srednich
przedsiebiorstwach”, kluczowa dla rozwoju rynku e-commerce w Polsce bedzie
edukacja przedsiebiorcéw, w szczegolnosci w zakresie zagadnien prawnych oraz
marketingowych. Z kolei w raporcie z badania ,,Biznes w sieci” przeprowadzo-
nego w 2016 roku przez IAB Polska (2016) we wspolpracy z Ministerstwem
Rozwoju oraz PwC wykazano stopniowy wzrost wykorzystania narzedzi cyfro-
wych przez polskich przedsigbiorcow w dziataniach biznesowych. Jednoczesnie
zwrdcono uwage, ze mozliwosci jakie niesie ze soba cyfryzacja wcigz nie sa
przez przedsigbiorcow w petni wykorzystywane. Badania dowiodty, ze wsrdd
narzg¢dzi komunikacji z klientami dominujgca byta poczta elektroniczna, a takze
media spotecznosciowe. Odnotowano réwniez wzrost popularnosci komunikacji
w kanatach mobilnych, jednak jedynie 32% badanych przedsi¢biorcow zade-
klarowato posiadanie witryny dostosowanej do urzadzen przenos$nych, co moze
skutkowa¢ mniejsza konkurencyjnoscia. Ponadto w badaniu odnotowano wzrost
liczby przedsi¢biorcow, ktorzy posiadali wiasny sklep internetowy’ oraz tych,
ktorzy prowadzili sprzedaz w Internecie (wzrost o 6% w stosunku do 2014 roku).

Wedhlug raportu Gtownego Urzedu Statystycznego ,,Wykorzystanie tech-
nologii informacyjno-telekomunikacyjnych w przedsigbiorstwach” w 2017 roku
dostep do Internetu szerokopasmowego posiadato blisko 95% polskich przed-
sigbiorstw a mobilne tacza szerokopasmowe byly wykorzystywane przez okoto
70% badanych podmiotow (GUS 2017a). Wtasng stron¢ internetowa w 2017
roku posiadato 67% przedsigbiorcow. Wickszos¢ z nich wykorzystywato strong
internetowg do prezentacji oferty — cennikéw lub katalogow wyrobow i ustug.

*PwC (PricewaterhouseCoopers) — globalna sie¢ przedsigbiorstw $wiadczacych ustugi ksiggowe, audytorskie
i doradcze, utworzona w 1998 roku w wyniku polaczenia Price Waterhouse oraz Coopers&Lybrand.

>W 2015 roku w Polsce funkcjonowato ponad 12 tys. sklepow internetowych, a wedtug licznych analiz polski
rynek e-commerce jest jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ w Europie (Hoffmann 2014).
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Jednoczesnie jedynie 13% badanych umozliwitlo zamdéwienie lub rezerwac-
j¢ wyrobu lub ustugi za jej posrednictwem. Z ustug w chmurze obliczeniowe;j
w 2017 roku korzystato co trzecie duze przedsigbiorstwo, a z medidw spotecz-
nosciowych co czwarte. Znalazto to potwierdzenie w badaniach zrealizowanych
przez IAB Polska (2016). W raporcie ,,Biznes w sieci” wykazano, ze polskie
przedsigbiorstwa funkcjonowaty w Internecie gléwnie poprzez strone interneto-
wa, najczesciej przygotowang w oparciu o jeden z ogélnodostepnych edytorow
witryn, tzw. CMS (ang. Content Management System). Okoto 80% badanych
przedsigbiorcow posiadato indywidualng witryng internetowa, z czego co trze-
cia byta dostosowana do urzadzen przeno$nych. Prawie potowa przedsigbiorstw
(46%) posiadata profile na portalach spoteczno$ciowych. Odnotowano takze
wzrost popularno$ci aplikacji mobilnych. Ponadto 44% badanych przedsigbior-
cow gromadzito i analizowato dane o klientach, a ponad 40% prowadzito mo-
nitoring stron internetowych. Badania pokazaly, ze ro$nie zainteresowanie wy-
korzystaniem infotechnologii — szczeg6lnie w zakresie komunikacji mobilnej,
sprzedazy oraz analityki internetowej (Hankata 2016).

3.1. ANALITYKA INTERNETOWA

Sentencja — ,,what gets measured done” (w wolnym tlumaczeniu: tym co
mozna zmierzy¢, mozna zarzadzac) jest jednym z najbardziej znanych afory-
zmow pomiaru wydajnosci procesow zachodzacych w organizacjach [autorem
sentencji jest R.D. Behn (2003). Kazda organizacja, aby osiagac¢ postawione cele
i skutecznie konkurowac na rynku, powinna mierzy¢ i doskonali¢ swoje procesy
(Grycuk 2010). Zbieranie i gromadzenie informacji o preferencjach i oczekiwa-
niach klientdéw, a takze poczynaniach konkurentéw staje si¢ niezb¢dne do pro-
wadzenia dziatan biznesowych. Infotechnologie dostarczaja nie tylko nowych
sposobow interakcji odbiorcoOw z przekazem, ale takze nowych sposobow moni-
torowania ich zachowan (Tandoc 2014).

Zarzadzanie przedsi¢biorstwem wymaga cigglego podejmowania decyzji,
ktére powinny by¢ wspomagane odpowiednim zasobem informacji. W ostatnich
latach mozna zaobserwowac wzrost zainteresowania analitykg internetowg (ang.
web analytics) i jej zastosowaniem we wspomaganiu proceséw decyzyjnych.
Posiadanie aktualnych, wiarygodnych danych i ich wlasciwe wykorzystanie
warunkuje skuteczne zarzadzania przedsigbiorstwem, bez wzgledu na charakter
branzy czy rodzaj prowadzonej dziatalnosci (Gregor i Kalinska-Kula 2016).

Przez wiele lat postugiwanie si¢ analityka danych byto domeng glownie
duzych przedsigbiorstw. Przewaznie wynikatlo to z wysokich kosztow anali-
zy danych, braku infrastruktury (sprzetu i oprogramowania) oraz wysoko wy-
kwalifikowanej kadry (Wawer i Muryjas 2016). Wspoélczesnie, mate i1 Srednie
przedsigbiorstwa znacznie cze$ciej wykorzystuja analityke internetowa, jako
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skuteczne wsparcie procesow decyzyjnych (Olszak i Ziemba 2012). Wynika to
m.in. ze wzrostu dostgpnosci narzedzi analitycznych oraz tzw. demokratyzacji
analityki, ktora w wymiarze organizacyjnym oznacza uproszczenie dostepu do
baz danych i narzedzi analitycznych, celem upowszechnienia ich wykorzystania
w strukturze organizacji.

3.1.1. RYS HISTORYCZNY

Pierwsze wzmianki o analityce internetowej si¢gaja poczatkow lat dzie-
wigcdziesigtych. Zauwazono wowczas, ze dzienniki serwerow przechowujg in-
formacje na temat wizyt uzytkownikow (Kaushik 2009). Dzienniki te zawieraty
jednak glownie informacje techniczne, a nie biznesowe, np. adres IP, identy-
fikator przegladarki czy tez nazwg systemu operacyjnego. Analityka internetowa
koncentrowata si¢ wowczas na analizie strumieni klikni¢¢ oraz podstawowych
wskaznikow np. liczby wys$wietlen strony lub liczby wizyt (zob. Palmer 2002).
Szybko zauwazono, ze raporty przygotowane w oparciu o statystyki internetowe
nie dawaty odpowiedzi i nie rozwigzywaty problemoéw. Dla kadry zarzadzaja-
cej istotne byly dane opisujace zachowania uzytkownikow 1 ich skutki, dajace
odpowiedz na konkretne pytania np. ,,w ktérym miejscu najczesciej przerywany
jest proces zakupowy?”. Na znaczeniu zyskata analiza jakoSciowa: ,,dlaczego
odwiedzajgcy zachowujq si¢ w okreslony sposob i dlaczego (nie) korzystajq z wi-
tryny?”” (Kaushik 2009).

Z czasem dzienniki serweréw gromadzity coraz wigcej danych, przez
co pojawila si¢ potrzeba ich graficznej prezentacji. Jednym z pierwszych pro-
gramow umozliwiajacych graficzng prezentacje danych byt Analog, ktory po-
wstal w 1995 roku. Program wspomagat analiz¢ dziennikdéw serwera (ang. log
analysis), przetwarzal dane i dzielil je wedlug konkretnych metryk. Raporty
i zestawienia staly si¢ czytelniejsze 1 dostgpne dla przecigtnego uzytkownika
(Otdak 2010).

W latach 1995-1996 popularne staty si¢ roznego rodzaju liczniki zamiesz-
czane na witrynach internetowych. Na ich upowszechnienie znaczaco wplyneta
firma Web-Counter. Komercyjna analiza danych internetowych zyskata na popu-
larnosci kilka lat pozniej, w znacznej mierze dzigki oprogramowaniu WebTrends,
ktore umozliwiato wizualizacje danych przy pomocy tabel i wykresow. Sprawito
to, ze dane pochodzace z analityki internetowej zaczgto wykorzystywaé w pro-
cesach decyzyjnych. Po 2000 roku dzienniki serwera, jako zrédto danych zosta-
ly zastgpione ,,kodem $ledzenia JavaScript”. Technologia ta umozliwita rozwdj
rynku podmiotow zajmujacych sie¢ Scisle analityka internetowa (Otdak 2010).

Znaczacy wpltyw na popularyzacje analityki internetowej miato udostep-
nienie w 2005 roku narzedzia Google Analytics (GA), ktore powstato na bazie
projektu Urchin. Google Analytics to bezplatne narzedzie, ktore szybo zyskalo
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duza popularnos¢ w swiecie, przede wszystkim z uwagi na uzytecznos¢ i brak
oplat za uzytkowanie. Jednocze$nie dostgpne sg narzedzia alternatywne, ktore
ciesza si¢ jednak mniejsza popularnoscia, np. platforma Matomo (do niedawna
Piwik). Matomo jest udostepniane na otwartej licencji (GNU GPL), a pozyskane
dane sg przechowywane na wskazanym serwerze, w przeciwienstwie do GA,
ktore gromadzi dane na serwerach ustugodawcy. Inng alternatywa jest aplikacja
HotJar, ktora pozwala rejestrowaé aktywnos¢ uzytkownikow i prezentowac je
w formie m.in. mapy klikni¢¢, a takze takie aplikacje jak np. ‘GoStats.pl’ lub
jeszcze do niedawna, stosunkowo popularne w Polsce ‘stat.4u.pl’.

Narzedzia analityczne sg stale udoskonalane i dostarczajg coraz to nowych
mozliwos$ci, w tym generowania tzw. map zainteresowan (map kliknig¢, map
cieplnych, ang. heat maps). Narzgdzia te przy pomocy palety barw wskazuja
migjsca cieszace si¢ najwickszym zainteresowaniem (Oldak 2010). Jednym
z najbardziej znanych przyktadéow zastosowania map cieplnych do prezentacji
preferencji uzytkownikoéw jest tzw. Ztoty Trojkat Google (ang. Google Search’s
Golden Triangle)°.

Obecnie narzedzia analityczne zmierzaja w kierunku analityki danych
W czasie rzeczywistym, doskonalenia algorytmow $ledzenia celem identyfikacji
i,,odfiltrowania” aktywnos$ci wywotanych przez tzw. roboty sieciowe generujace
spam, poszukiwania narzedzi integrujacych rozne ekosystemy analityczne (np.
Google Attribution) oraz umozliwiajacych zaawansowang wizualizacj¢ danych.

3.1.2. ZASTOSOWANIE ANALITYKI INTERNETOWEJ
W PRZEDSIEBIORSTWIE

Analityka internetowa moze mie¢ charakter strategiczny dla przedsig-
biorstwa i moze by¢ pomocna przy podejmowaniu decyzji istotnych z punktu
widzenia jego rozwoju. Obejmuje szerokie wykorzystanie danych, analiz staty-
stycznych i ilosciowych, modeli wyjasniajacych i prognostycznych oraz zarza-
dzania w oparciu o fakty — przy podejmowaniu decyzji i dziatan (Robak 2017).
Analityka internetowa stanowi podzbidr tego, co przyjelto si¢ okresla¢ terminem
business intelligence — zestawu technologii i procesow, w ktorych wykorzystuje
si¢ dane w analizach biznesowych (Davenport i Harris 2010). Uwzglednia szero-
ka game aplikacji, technologii oraz procesow, ktore umozliwiajg transformacje
surowych danych do postaci umozliwiajacej ich interpretacje.

Analityka internetowa dostarcza metod i narz¢dzi pozyskiwania danych za
posrednictwem Internetu, w tym na temat zasobow i proceséw udostepnianych
przy jego pomocy. Laczy nowoczesne metody ilosciowe ze specjalistycznym

°Google Golden Triangle to obszar obejmujacy kilka pierwszych wynikow wyszukiwania zlokalizowanych
w lewym gornym rogu okna wyszukiwarki internetowej, na ktérym skupia uwage zdecydowana wigkszo$¢ uzyt-
kownikow. Wigcej na ten temat w opracowaniu pt. ,, Wybrane koncepcje zwigzane z projektowaniem, wdroze-
niem i rozwojem dziatalnosci e-agroturystycznej na przyktadzie wojewodztwa podlaskiego” (Stepaniuk 2010).
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oprogramowaniem przeznaczonym do analizy i wizualizacji danych (zob. Krol
2016b, Krol 2017c), przy czym dane analityczne moga pochodzi¢ z réznych
zrodel’. Zastosowanie analityki internetowej pozwala lepiej poznaé i zrozumie¢
przesztosé, opisaé terazniejszos¢ i prognozowac przysztos¢ (Wawer i Muryjas
2016). Wedlug Ogonowskiego i wspotautorow (2014) ,analityka interneto-
wa to proces, ktory obejmuje gromadzenie danych, ich analize, sporzqdzanie
rekomendacji i podejmowanie dziatan”. Analityka internetowa obejmuje po-
miar i gromadzenie danych, analizowanie, wizualizacj¢ i raportowanie w celu
zoptymalizowania efektywnos$ci witryn internetowych i zrozumienia procesow
zachodzacych w ich otoczeniu. Jest ,,mlodsza siostra” znacznie starszej dzie-
dziny — analityki biznesowej, ktéra od wielu lat wspomaga rozwoj organizacji
(Robak 2017).

Pomiar statystyk uzytkowania oraz analiza aktywnos$ci uzytkownikow sg
coraz powszechniej praktykowane przez wydawcow witryn i aplikacji interne-
towych. Zdaniem wielu przedsigbiorcow, ktorzy wykorzystuja narzedzia anali-
tyczne, wiedza o tym, jak uzytkownik zachowuje si¢ na stronach danego serwisu
moze mie¢ wplyw na wzrost konwersji celu (Analyzeo 2015). Pomimo tego wie-
le podmiotow wcigz nie wykorzystuje potencjatu analityki internetowej. Bada-
nia pokazaly, ze wynika to najczgsciej z braku czasu oraz umiejetnosci analizy
tak pozyskanych danych (Tworzydto i in. 2017).

Wyro6znia si¢ dwa zasadnicze podejscia do analityki internetowej: deskryp-
cyjne i predykcyjne. Podejscie deskrypcyjne umozliwia poznanie i zrozumie-
niu rzeczywistosci poprzez charakterystyke danych i wyodrebnienie wzorcow
w nich zawartych. Jest podstawowym zrédlem informacji dla kadry zarzadzaja-
cej. Analizg deskrypcyjng stosuje sie np. w badaniach efektywnosci ekonomicz-
nej, skutecznos$ci dzialalnosci marketingowej, a takze w profilowaniu klientow.
Analiza predykcyjna polega na tworzeniu modeli, symulacji i prognoz. Jej celem
jest przewidywanie przysztych zdarzen i trendow (Pawetoszek 2018). Z kolei
monitoring witryn internetowych jest podejmowany w dwoch zasadniczych
plaszczyznach — on-site (monitoring typu site-centric — witryna w centrum zain-
teresowania) i off-site (witryna jako element ekosystemu internetowego). Moni-
toring typu site-centric odpowiada na pytanie ,,ile?” i obejmuje pomiar statystyk
uzytkowania witryny internetowej. Analityka on-site bada zachowania uzytkow-

"Dane najczg$ciej pozyskiwane sa bezposrednio przez dany podmiot i pochodza np. z monitoringu witryn
internetowych (ang. /st party data). Dane moga by¢ takze pozyskiwane przez partnera technologicznego lub
biznesowego (ang. 2nd party data) lub nabywane od podmiotéw zewnetrznych (ang. 3rd party data).

Ruch na stronie internetowej pochodzi z mediow, ktére mozna podzieli¢ na: (1) media PAID (kanaty dystry-
bucji ptatnej), w ktorych marketer ptaci za umieszczenie przekazu reklamowego nie posiadajac petnej kontroli
nad forma przekazu. Forma ta jest ustalona odgornie i charakterystyczna dla danego kanatu lub przyjmowa-
na wspolnie z wydawca danego medium (np. spot reklamowy w TV); (2) media OWNED (kanaty wtasne),
przekaz jest catkowicie tworzony i kontrolowany przez marketera, zaréwno w zakresie tresci, jak i formy (np.
wiasna strona internetowa) oraz (3) media EARNED, na ktore sktadaja si¢ dziatania prowadzone niezaleznie
przez np. spoteczno$¢ uzytkownikow, np. komentarze na forach, opinie w serwisach spotecznosciowych (Sa-
kowicz i Kosinska 2016).
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nikow podczas ich obecnos$ci na stronie internetowe;j. Jej zasadniczym celem jest
odpowiedz na pytania np. jak duzym zainteresowaniem ciesza si¢ dane tresci,
w jaki sposob uzytkownicy do nich docierajg 1 w jaki sposob z nich korzysta-
ja. Gtownym celem analityki on-site jest pomiar skuteczno$ci witryny poprzez
dostarczenie lub wyodrebnienie informacji pozwalajacych na oceng efektu
okreslonych poczynan lub poniesionych naktadow (Robak 2017). ,,Kompletna”
analityka on-site (wielopoziomowa) obejmuje gromadzenie oraz analiz¢ danych
ilosciowych i jakosciowych (rys. 7). Natomiast analityka off-site obejmuje m.in.
pomiar czynnikow zewnetrznych zwigzanych z witryna, takich jak obecnos¢
marki w serwisach spotecznos$ciowych i Internecie, jako catosci (Otdak 2010).

Dane ilosciowe
(Co sig
wydarzyto?)

Analityka on-site

(wiedza o
l uzytkownikach)

Dane
jakosciowe
(Dlaczego sie
wydarzyto?)

Zrodto: opracowanie wiasne
Source: own elaboration

Rysunek 7. Model analityki wielopoziomowej
Figure 7. A multi-level analytics model

Oceng stopnia w jakim analityka internetowa jest wykorzystywana w or-
ganizacji umozliwia tzw. model dojrzatosci analityki internetowej (ang. Web
Analytics Maturity Model, WAMM) (Hamel 2009). Model WAMM przewiduje
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ocen¢ punktowg organizacji w szesciu newralgicznych ptaszczyznach, co pro-
wadzi do umiejscowienia jej w okreslonym stadium rozwoju analitycznego:

1. istotnosci analityki dla organizacji i wagi, jaka przywigzuja decydenci
do wdrozenia i zastosowania systemu analityk (ang. management, go-
vernance and adoption),

2. celow analityki w organizacji i skali w jakiej stosowane sa dane pozy-
skane za posrednictwem Internetu (ang. objectives definition),

3. zakresu dziatalnosci jaki jest objety analityka internetowa, oraz na kto-
ry ma ona wptyw (ang. scoping),

4. kadr, wiedzy oraz umiejetnosci (ang. the analytics team and expertise),

5. ciaglosci optymalizacji oraz sposobdéw analizy danych (ang. the con-
tinuous improvement process and analysis methodology),

6. narzedzi i technologii (ang. tools, technology and data integration).

Przy ocenie kazdego z tych obszaréw przyznawana jest nota od 0 do 5
punktow, przy czym ocena najnizsza oznacza ,,organizacje ostabiong” (ang.
analytically impaired) w danym obszarze analityki, a ocena najwyzsza (ang.
analytically addicted) oznacza, ze analityka internetowa jest glownym zrodtem
przewagi konkurencyjne;j.

Intensywno$¢ wykorzystania analityki internetowej przez organizacje jest
zréznicowana. Wybrane podmioty jedynie gromadza dane i odnotowuja zacho-
wania uzytkownikow, jednak nie podejmuja na podstawie ich analizy zadnych
dzialan optymalizacyjnych. Przewaznie jest to postawa bierna, ktora wynika
z roznych uwarunkowan. Organizacje, ktore przyjmuja postawe aktywna, wy-
korzystuja analityke w automatyzacji marketingu (ang. marketing automation),
prowadzac dziatania marketingowe z zastosowaniem narzedzi usprawniajacych
procesy sprzedazowe oraz zarzadzanie relacjami z klientami (ang. customer re-
lationship management, CRM). W organizacjach dojrzatych analitycznie, ktore
wykorzystuja analityke w stopniu zaawansowanym, wigkszo$¢ decyzji jest po-
dejmowanych w oparciu o analizg danych. Wedtug modelu WAMM organizacja,
ktora nie jest dojrzata analitycznie (etap pierwszy — gromadzenie danych) nie
ma sprecyzowanych celow oraz miernikow ich realizacji, chociaz jej dziatalnosé¢
w Internecie jest monitorowana a dane sg gromadzone. W takiej organizacji ana-
liza danych polega przewaznie na przegladaniu raportow, ktore dotycza zwykle
podstawowych metryk, takich jak liczba uzytkownikéw lub odston witryny. Do
danych maja dostep wszystkie osoby w organizacji (tzw. demokratyzacja anali-
tyki), jednoczes$nie jednak nie wskazano osdb bezposrednio odpowiedzialnych
za ich analizg. Pracownicy organizacji posiadaja jedynie podstawowa znajomos$¢
narzedzi analitycznych, co czesto przejawia si¢ w ich niepoprawnej konfiguracji
i skutkuje faktem, ze wnioski ptynace z analiz nie zawsze sa prawidtowe (rys. 8).
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Istotnos¢ analityki
(Management, Governance and
Adoption)
0— organizacja ostabiona
- . 4
Narz%dzif‘ ! tleCh“OkzigI‘)e (Tools, Cele analityki (Objectives
« ?noteoggrz t?(r)ln) ata 3 Definition)
2 organizacja na etapie > 1 — organizacja na poziomie
rozwijania poczatkowym
1
Ciaglos¢ optymalizacji oraz . .
sposobanalizy danych (The Zakres (g?f t}i/nar;ahtykq
Continuous Improvement 5 coping .
Process and Analysis ~organizagjana ctapie
Methodology)... rozwiania

Zesp6t, wiedza oraz
umiej¢tnosci (The Analytics
Team and Expertise)
2 — organizacja na etapie
rozwijania
Zrodto: opracowanie wiasne
Source: own elaboration

Rysunek 8. Przyktad oceny organizacji z zastosowaniem modelu WAMM
Figure 8. An example of organization assessment using the Web Analytics
Maturity Model

3.1.3. KLUCZOWE WSKAZNIKI WYDAJNOSCI
I KONWERSJA CELU

Analityka internetowa wykorzystuje tzw. kluczowe wskazniki wydajnosci
(ang. Key Performance Indicators — KPI, okre$lane takze jako Key Performance
Measures lub Key Success Indicators). Kluczowe wskazniki efektywnosci sg de-
finiowane jako finansowe i niefinansowe wskazniki wykorzystywane przez or-
ganizacje w procesach pomiaru stopnia realizacji wyznaczonych celow (rys. 9).
KPI stanowiag jedno z narz¢dzi Business Performance Management — zbio-
ru koncepcji z obszaru zarzadzania operacyjnego, propagujacych podnoszenie
efektywnosci za pomoca miernikow, procesow i systemow monitorowania oraz
zarzadzania wynikami organizacji (Grycuk 2010).
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Cele Cele Wskazniki Oczekiwane
strategiczne operacyjne wydajnosci warto$ci
\\ \

\\

A

2% /

Zrodho: opracowanie wiasne na podstawie (Nowicki 2018)
Source: own elaboration based on (Nowicki 2018)

Rysunek 9. Przyktad okreslenia KPI na potrzeby analityki internetowej
Figure 9. An example of defining KPIs for web analytics

KPIs

(kluczowe wskazniki
wydajnosci, key performance
indicators)

Pls

(wskazniki wydajnosci,
performance indicators)
KRIs

(kluczowe wskazniki
rezultatu, key result
indicators)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie (Parmenter 2010)
Source: own elaboration based on (Parmenter 2010)

Rysunek 10. Relacja pomigdzy wskaznikami efektywnosci
Figure 10. A relationship between effectiveness indicators
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Wskazniki KPI sg wykorzystywane do pomiaru aktualnego stanu, porow-
nan (wewngtrzny i zewnetrzny benchmarking), oceny efektywnosci, diagnozy
(analizy stabych i mocnych stron), planowania usprawnien, a takze monitoro-
wania zmian. KPI stanowig zrodto obiektywnej informacji o efektywnosci pod-
jetych dziatan czy tez poniesionych naktadow, przyjmujac za punkt odniesienia
wyniki osiggnigte w poprzednich pomiarach. Dostarczajg one informacji o tym,
jakie dziatania nalezy podja¢, aby wprowadzi¢ ulepszenia. Z kolei kluczowe
wskazniki rezultatu (ang. Key Result Indicators, KRI) opisuja (definiujg) czyn-
niki sukcesu (rys. 10). Kadra zarzadzajaca organizacja analizuje osiggane wyniki
przez pryzmat KRI i wdraza dziatania naprawcze oparte na kluczowych wskaz-
nikach wydajnosci KPI (Parmenter 2010).

Witryna internetowa
(okreslenie funkcji i celow)

A7 Y
Optymalizacja, Kluczowe wskazniki
pozycjonowanie efektywnosci (KPI)
Decyzje Narzedzia
menedzerskie analityczne
Analityka
internetowa

Zrodto: opracowanie wlasne
Source: own elaboration

Rysunek 11. Ciaglos¢ procesu optymalizacji witryny internetowej w oparciu
o dane analityczne
Figure 11. Continuity of website optimisation process based on analytical data

Wskazniki efektywnosci obecne w kazdym obszarze biznesu — w zarza-
dzaniu strategicznym, finansach, sprzedazy, czy tez human resources, maja rOw-
niez swoje odpowiedniki w marketingu internetowym, a takze wspomagaja ba-
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dania efektywnosci zarzadzania witryng internetowg i zasobami publikowanymi
w Internecie (Golik-Gorecka 2017). Analiza KPI moze usprawni¢ zarzadzanie
trescig 1 podejmowanie decyzji, a kadrom technicznym umozliwi¢ lepsza opty-
malizacje witryny (rys. 11).

Zakup produktu
(product purchase)

Zapoznanie si¢
uzytkownika z dana
tresciag

Zalozenie konta
uzytkownika

(creating a user

(familiarization with
account)

the content)

Konwersja celu

(website
conversion)

Wypehienie
formularza

Zapisanie si¢ do

newslettera
(grl;;%togrﬁe (subscribing to the
questionnaire, other) newsletter)

Wyslanie zapytania
ofertowego

Kliknigcie w baner
reklamowy

(sending a request

(clicking on an
for quotation)

advertising banner)

Zrodto: opracowanie wlasne
Source: own elaboration

Rysunek 12. Przyktady konwersji celu na stronie internetowej
Figure 12. Examples of goal conversions on the website

Witryny internetowe powstajg w okreslonym celu. Cel ten miesci si¢ zwy-
kle w obszarze funkcji, jakie ma petni¢ witryna i ma z reguty charakter szcze-
gétowy. Do przykltadowych celow, jakie mozna osiagna¢ za pomoca witryny
internetowej mozna zaliczy¢ m.in.: odwiedzenie przez uzytkownika konkret-
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nej strony (np. z ofertg lub cennikiem), wypetienie formularza kontaktowego
lub zakup produktu. Wykonanie przez uzytkownika okreslonej (oczekiwanej)
czynnosci jest okreslane mianem ,,konwersji celu” (rys. 12). Konwersja celu
to ,,przejscie od przegladania tresci do zakupow”, ,,przemiana odwiedzajacego
w kupujacego” (Schlosser i in. 2006). Konwersja celu wystepuje kiedy uzytkow-
nik witryny wykona okre$long czynno$¢ — witryna ma to umozliwia¢, zachecac,
przekonywac, sktania¢ (zob. Krol 2017d).

10 000 wyswietlen reklamy
(10.000 ad views)

Konwersja 2-3% = 200-300 wejs$¢ na strong z
ofertg (Conversion 2-3% = 200-300
visits to the website with the offer)

Konwersja 4-7% = 8-21 zaméwien
(wypelnienie formularza)
(8-21 orders)

Konwersja 80% = 6-17
zamowien optaconych
(6-7 orders paid)

Zrédlo: opracowanie wlasne
Source: own elaboration

Rysunek 13. Sposrod wszystkich uzytkownikoéw witryny jedynie kilka procent
finalizuje transakcj¢
Figure 13. Of all website users, only a few percent finalize the transaction

Aktywnos¢ uzytkownikow na stronie internetowej mozna przedstawic
w postaci ,.tunelu konwersji”, czy tez ,,lejka konwersji” (ang. conversion fun-
nel), tj. §ciezki prowadzacej do wykonania konkretnej czynnosci (rys. 13). Uzyt-
kownicy, ktorzy nie znalezli oczekiwanych informacji opuscili witryng zaraz po
wejsciu na pierwszg strong (ang. bounces). Pozostali uzytkownicy ,,trafili do lej-
ka” —rozpoczeli przegladanie tresci (poczatek Sciezki konwersji). W trakcie ,,po-
drézy w dot lejka”, z réznych powodow, wybrani uzytkownicy opuscili witryne.
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Do konca lejka dotarto jedynie kilkanascie procent uzytkownikow. Przewaznie
jedynie kilka procent wszystkich uzytkownikow finalizuje transakcje (rys. 13).

Optymalizacja konwersji jest sztuka przyciggania uwagi odbiorcy celem
sktonienia go do wykonania okreslonej czynnos$ci. Stanowi proces ciaglego da-
zenia do jak najczestszej realizacji celu przez uzytkownikow witryny. Polega na
wprowadzaniu czesto niewielkich zmian, ktore moga zwigkszy¢ efektywnosé
witryny. Podstawg optymalizacji konwersji moze by¢ np. optymalizacja tresci,
zmiana elementow szaty graficznej lub uktadu elementéw na stronie, przepro-
jektowanie (dopracowanie) formularza kontaktowego Iub koszyka zakupowego,
a takze, lub przede wszystkim, optymalizacja §ciezki zakupowej (rys. 14).

- Wszyscy uzytkownicy
trafiajacy na strong
(all users visiting the website)

Liczba odwiedzin

N—
< -
Q
2
< g .
@ 2 << ) . Odrzucenia
S e . Umkaln?l wartos¢ (bounces)
= oferty (unique selling
'3 roposition, USP o
N \_ Bodzce <:| prop ) :> Klarovynosc
= (incentives) (clarity)
< »n
B § Opor |:> <:| Niepokdj
3 _§ (resistance) (anxiety)
s 2
@ g { . ’ Klienci
= ‘ . (customers)

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie (Conversion 2010)
Source: own elaboration based on (Conversion 2010)

Rysunek 14. Model $ciezki (,,lejka”) konwersji
Figure 14. Conversion’s Funnel Model

Celem optymalizacji Sciezki konwersji jest zwigkszenie odsetka uzytkow-
nikow, ktorzy dokonaja konwersji celu®. Unikalna warto$¢ oferty (ang. unique

$W modelu ,,idealnym” lejek miatby ksztalt walca. Oznacza to, ze kazdy uzytkownik trafiajacy na witryne
dokonuje konwersji celu.
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selling proposition, USP) to zestaw przewag konkurencyjnych, ktére powinny
by¢ na stronie internetowej wyeksponowane. Na rozszerzenie lejka (czyli wzrost
konwers;ji celu) wptywaja klarownos¢ przekazu (odpowiednio dobrane grafiki
i tekst, dizajn) oraz bodzce (zestaw elementow na stronie, ktore zachecaja do
podjecia akcji). Na spadek konwersji celu wptywaja m.in. ,,opor” wynikajacy
np. ze skomplikowania proceséw prowadzacych do wykonania przez uzytkow-
nika pozadanej czynnosci oraz ,,niepokoj”, bedacy wypadkowa wiarygodnosci
serwisu oraz zaufania, ktorego oczekujemy od uzytkownika. Elementem, ktory
pozostawia zazwyczaj najwigksze pole do poprawy oraz gwarantuje statg prze-
wage konkurencyjng jest unikalna warto$¢ oferty (USP). Z tego powodu, ten
element znajduje si¢ w centralnej czesci modelu $ciezki konwers;ji.

Pomiar realizacji celu w jakim utworzono witryne jest mozliwy zasadni-
czo na dwa sposoby — z wykorzystaniem badan ankietowych lub poprzez mo-
nitoring aktywnos$ci uzytkownikow. Realizacja celu jest w marketingu interne-
towym mierzona m.in. wspolczynnikiem konwersji. Wspotczynnik konwersji
(ang. conversion rate, CR) jest swoista miarg skutecznosci witryny, opisujaca
zachowania jej uzytkownikoéw. CR stanowi procentowe ujecie liczby konwersji
wzgledem liczby uzytkownikow.

Konwersja celu oraz towarzyszacy jej wspotczynnik konwersji stanowi
dla analitykéw i marketerow punkt odniesienia. Jest miara efektywnosci dziatan
podejmowanych na stronie internetowej (on-site) oraz w jej otoczeniu (off-site).

3.1.4. WIELOPOZIOMOWA ANALITYKA INTERNETOWA
I MONETYZACJA DANYCH

W ostatnich latach wzrosto znaczenie ,,wielopoziomowej analityki inter-
netowej” (ang. multi-level internet analytics). Wielopoziomowa analityka inter-
netowa pozwala lepiej zrozumie¢ uzytkownika (klienta) i w konsekwencji tak
przebudowaé (zoptymalizowaé) witryne internetowa oraz zaplanowaé wielo-
kanatowa komunikacj¢, aby w jak najprostszy sposob dostarczy¢ mu to, czego
potrzebuje. Analityka wielopoziomowa polega na interpretowaniu danych zbie-
ranych z wielu r6znych zrédel, np. z witryny internetowej, aplikacji mobilnej,
medidéw spotecznosciowych i opracowywaniu na ich podstawie rekomendacii,
ktore przyczynig si¢ do realizacji przyjetych celow biznesowych. Proces ten
powinien mie¢ charakter ciagly i by¢ realizowany w zaplanowanych cyklach
(Kanczuk i in. 2018). Wielopoziomowej analityce internetowej towarzyszy stop-
niowa optymalizacja witryny (ang. evolutionary site redesign, ESR), ktora jest
przeciwienstwem praktyki polegajacej na przebudowie witryny lub zastgpieniu
jej poprzedniej wersji nowg (ang. revolutionary site redesign, RSR). RSR to
najczesciej praktykowane rozwigzanie, okreslane takze jako ,,rewolucyjne” lub
,radykalne”.
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Podejscie rewolucyjne (ang. revolutionary site redesign approach) polega
na gruntownej przebudowie lub wymianie witryny na nowa, co nastgpuje cy-
klicznie w okreslonych przedziatach czasu (rys. 15). Przewaznie ,,w przerwach”
pomigdzy kolejnymi projektami nie sg prowadzone dziatania optymalizacyjne
i nie s3 wprowadzane zmiany projektowe. Rewolucyjne zmiany na stronie czg-
sto sprawiaja, ze uzytkownicy przyzwyczajeni do poprzednich rozwigzan ,,gubia
si¢” 1 potrzebuja czasu, aby ,,nauczy¢ si¢” obstugi witryny na nowo. Moze to
mie¢ wptyw na spadek konwersji celu. W podejsciu ESR witryna jest modyfiko-
wana stopniowo, najczgsciej w oparciu o wyniki testow A/B/n’, zgodnie z zasa-
dami optymalizacji wspotczynnika konwersji.

Klasyczny cykl zmian witryny Ewolucyjny cykl zmian
(rewolucyjny) e < witryny
7
> Poniz§j e 4 -
§ oczekiwan oz g
2 Najlepsza \ e &
4 strona P 8
o -, o
2 | .- 3
7
n Pie \ 5 letpie przerwy n
. e pomi¢dzy zmianami
7
Czas Czas

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie (Kanczuk i in. 2018)
Source: own elaboration based on (Kanczuk i in. 2018)

Rysunek 15. Roznica migdzy podejsciem klasycznym — ,,wymiany witryny na nowa”,
a optymalizacja witryny w podejsciu ewolucyjnym
Figure 15. The difference between the classic approach — “replacing the website with
anew one”, and site optimization in the evolutionary site redesign

Podejscie rewolucyjne (RSR) zaobserwowano w badaniach witryn inter-
netowych obiektow turystyki wiejskiej w Polsce (zob. Krol 20171). Umozliwita
to eksploracja archiwalnych wersji witryn, przechowywanych w internetowym
archiwum ,,/nternet Archive: Wayback Machine”. Jednoczesnie badania pokaza-
ly, ze podejscie ewolucyjne (ESR) w ogdle nie byto praktykowane przez pod-
mioty dziatajace w tej branzy. Ponadto z badan wynikto, ze rok 2012 byt ,,rokiem
przetomowym”, po ktorym wiasciciele obiektow turystyki wiejskiej czesciej niz
w latach poprzednich podejmowali temat catkowitej wymiany dotychczas posia-
danej witryny na nowa, cho¢ dynamika zmian oprawy graficznej i podstawy pro-
gramistycznej witryn byta najwigksza w latach 2015-2017. Witryny obiektow
turystyki wiejskiej w Polsce byly najczesciej wymieniane na nowe po pewnym
Przyktadem testu A/B/n jest pordwnanie stron internetowych roézniacych si¢ np. elementem graficznym sta-

nowigcym wezwaniem do akceji (ang. call to action, CTA) celem wyboru wersji, ktéra zagwarantuje wyzszy
wspotczynnik konwersji.
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czasie — przecigtnie, po okoto 8-10 latach. Negatywne skutki takiej wymiany sa
jednak w tym przypadku znikome poniewaz witryny te petnity najcz¢sciej role
wizytowek internetowych i nie umozliwiaty ztozenia rezerwacji lub ptatnosci.

Analityka internetowa nie polega wylacznie na gromadzeniu, przetwarza-
niu, segmentowaniu i analizowaniu danych. Kluczowa jest ich monetyzacja —
»Wspolczesny biznes rozumie, ze w danych zakodowane sq cenne informacje,
ktore mozna wykorzystaé lub spieniezy¢” (Sawa 2016). Zatem dziatania anali-
tyczne powinny by¢ podstawg decyzji, ktore przyniosg organizacji okreslone ko-
rzysci. Wedtug badan opisanych w raporcie Industrial Insights Report for 2015,
przygotowanym przez Accenture, jedno z najwigkszych na $wiecie przedsie-
biorstw outsourcingowych i konsultingowych w dziedzinie zarzgdzania i tech-
nologii, trzy na cztery firmy z sektora przemystowego i ochrony zdrowia (ang.
industrial and healthcare sectors) zadeklarowaty wzrost przychodow dzieki wy-
korzystaniu analityki danych oraz spadek wydatkéw zwigzanych z utrzymaniem
infrastruktury IT o 33% w skali roku. Monetyzacja danych moze przetozy¢ si¢
nie tylko na wzrost przychodow, ale takze na redukcje kosztow prowadzonej
dziatalnosci (Sawa 2016).

Potencjat analityki internetowej moze by¢ z powodzeniem wykorzysta-
ny przez wiascicieli obiektow turystyki wiejskiej. Rowniez w tym przypadku
dane pochodzace z monitoringu serwisu internetowego mogg by¢ podstawa do
oceny efektywnos$ci podjetych dziatan marketingowych oraz poprawy jakosci
witryny internetowe;j.
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4. JAKOSC WITRYN INTERNETOWYCH

Pojecie ,,jakosci” wywodzi si¢ z czaséw starozytnych, z greckiego poio-
tes (Yac. qualitas). Wedlug Platona ,,jakos¢ rzeczy to stopien osiggnietych przez
nie doskonatosci” (Bielawa 2011). Jakos¢ jest pojeciem szczeg6lnie pojemnym
i wieloznacznym. Mozna je analizowac¢ w ujeciach: filozoficznym, socjologicz-
nym, humanistycznym, prawnym, technicznym i ekonomicznym (Filipek i Sie-
dlok 2004). Z punktu widzenia konsumenta to spetnienie potrzeb, ktore mozna
podzieli¢ na funkcjonalne i niefunkcjonalne. Pierwsze sg zwigzane z eksploata-
cja i dyspozycyjnoscia produktu i obejmuja komfort uzytkowania (konsumpcji)
oraz spetnienie funkcji uzytkowych (np. niezawodnosc). Potrzeby niefunkcjo-
nalne dotycza m.in. estetyki, ergonomii i wizerunku (Radkowska i in. 2009).
Jako$¢ witryn internetowych wpisuje si¢ zarbwno w potrzeby funkcjonalne,
jak i niefunkcjonalne. Dotyczy bowiem zaréwno przydatnosci (funkcjonalnosci
1 uzyteczno$ci) witryny i tresci, jak i formy (estetyki i ergonomii) ich publikacji.

W ujeciu technicznym jako$¢ jest okreslana z pominigciem odbiorcy.
Wzorcem jest norma, standard, projekt. Podajac za Bosiakowskim i Kostrze-
wa (1969) ,jezeli mowimy o wysokiej jakosci technicznej, to rozumiemy przez
to, ze dany wyrob, czy tez produkcja w niewielkim stopniu odbiegajq od zna-
nych w technice wzorcow reprezentujgcych w tym przypadku osiggniecie wiedzy
technicznej”. Rozszerzenie podejscia $cisle technicznego o nabywce pozwala na
okreslenie jako$ci w rozumieniu techniczno-ekonomicznym jako ,,preferowanie
okreslonych wtasciwosci, ktore nalezy nadaé produktom, aby spetnialy oczeki-
wania uzytkownikow” (Prussak 2006).

Na jako$¢ witryny internetowej wpltywa wiele czynnikdéw (rys. 16).
Czynniki te mozna podzieli¢ na dwie zasadnicze grupy: (1) wewnetrzne (on-
-site), odnoszace si¢ do jakosci uzytkowej witryny (parametry techniczne,
a takze funkcjonalno$¢ i uzyteczno$¢) oraz do jej zawartosci (jakos¢ i przydat-
nos$¢ tresci, sposob ich prezentacji), a takze (2) zewngtrzne (off-site), odnosza-
ce si¢ do otoczenia witryny, np. liczba zewnetrznych rekomendacji w postaci
linkéw przychodzacych.

Dotychczasowe badania nad jako$cig witryn internetowych pozwolity tak-
ze ustali¢ obszerny katalog wyznacznikow, ktore stanowig o jako$ci witryny,
rowniez w wymiarze dotyczacym obstugi klienta (tab. 2).
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Zrodto: opracowanie wlasne
Source: own elaboration

Rysunek 16. Wybrane czynniki wptywajace na ocene jako$ci witryny internetowe;j
Figure 16. Sclected factors influencing an assessment of a website’s quality

Podstawa spetnienia minimalnych standardow jakosciowych jest przestrze-
ganie rozporzadzen podajacych wymagania techniczne, tj. norm okreslajacych
wymagania dla proceséw zapewnienia jakosci oraz norm okre$lajacych wyma-
gane charakterystyki jako$ciowe dla ustug i systemow interaktywnych, a takze
regut prawnych dotyczacych swiadczenia ustug okreslonego rodzaju (Sawicki
2012). Specyfika promocji i sprzedazy wyrobdw i ustug za posrednictwem Inter-
netu sprawia, ze szczegolnie istotny ma wymiar jakosci atrybutéw projektowych
(inzynierskich) witryny oraz bezpieczenstwo jej uzytkowania. Poprawne dzia-
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lanie witryny internetowej wynika z zastosowania okres§lonej technologii oraz
infrastruktury, w tym serwerowej (Szyda 2017). W wymiarze technologicznym
jako$¢ witryny internetowej powinna by¢ rozpatrywana w zakresie: (1) techno-
logii, w tym komponentéw sktadowych witryny i standardow projektowych, (2)
dostepnosci, rozumianej jako niezawodnos$¢ techniczna, widoczno$¢ w wyni-
kach wyszukiwania (ang. availability) 1 dostgpnos¢ dla osob niepetnosprawnych
(ang. accessibility), (3) bezpieczenstwa, w zakresie m.in. szyfrowania danych,
monitorowania i stosowania zabezpieczen przed cyberprzestepczoscia, a takze
tworzenia kopii zapasowych i rejestrow zdarzen. Wedtug Sikorskiego (2012,
s. 73) standardy i regulacje obowigzujace w sferze zapewnienia jakosci witryn
internetowych mozna podzieli¢ na:

1. standardy de iure — normy ISO i inne przyjete w drodze konsensu i za-
twierdzone przez upowazniong jednostke organizacyjna dokumenty
ustalajgce m.in. zasady, wymagania, charakterystyki, parametry, meto-
dy lub reguty dotyczace zapewnienia jako$ci okreslonego obiektu lub
inne dokumenty normatywne majace charakter regulacji prawnych;

2. standardy de facto — rozwigzania zwyczajowe, ktore nie s3 wynikiem
formalnych uzgodnien, jednak sg czesto traktowane jako standardowe,
np. koszyk zakupow w sklepie internetowym lub okno wyszukiwarki.

Tabela 2. Wybrane atrybuty jako$ci witryny internetowej w wymiarze dotyczacym
obstugi klienta
Table 2. Selected website quality attributes in terms of customer service

Atrybuty Opis

Latwo$¢ zapamigtania adresu strony, tatwos$¢ obstugi katalogow,
zwiezla 1 zrozumiala zawarto$¢ serwisu, wywotywanie
pozytywnego wrazenia.

Latwo$¢ uzycia, prostota,
efektywnos$¢, uzytecznosé

Zapewnienie ochrony danych osobowych, bezpieczenstwo trans-
akcji, postrzeganie ryzyka zwiazanego z zakupami internetowymi,
informowanie o warunkach zakupu.

Bezpieczenstwo,
integralno$¢ danych

Jakos$¢ informacji, Doktadnos¢, aktualnosc, istotno$é i tatwos¢ zrozumienia informacji
doktadnosé¢, aktualnos$é, (przystgpnosc percepcyjna), szczegotowosé, traftnosé¢ i dopasowanie
zgodno$¢ z realiami informacji do oczekiwan uzytkownika.

Reputacja, ksztaltowanie wizerunku, tatwos$¢ komunikacji z firma,

Jakos¢ interakcji . . e " L
I wzbudzanie zaufania, tatwos¢ identyfikacji wlasciciela,

iarygodnos¢ wit ..
wiaryg wiyny sprzg¢zenie zwrotne.
Latwos¢ dotarcia Latwos¢ skojarzenia adresu z firma, identyfikacja wizualna, tatwos¢
do witryny, zapamietania oraz trafienia na witryne przez
»wyszukiwalno$§¢” popularne wyszukiwarki.

55



Karol Krol

Atrybuty Opis

Funkcjonalno$é¢
i nawigacja, struktura
organizacyjna i zawarto$¢
witryny, intuicyjno$é

Przydatno$¢, szybkos$¢ i sprawno$é¢, wydajnosé, rOwnowaga miedzy
tekstem a grafika, wystgpowanie mechanizméw pozwalajacych na
aktywno$¢ i reakcje zwrotng, wystepowanie formularza.

Estetyka, dizajn, dobor kolorow i grafiki, wystepowanie okreslonego
stylu i wzoru stron, elementow zwickszajacych atrakcyjno$é,
innowacyjno$¢ i kreatywno$¢ projektu, wrazenia z odbioru.

Atrakcyjnosé,
prezentacja tresci

Adekwatno$¢ komponentow witryny do potrzeb klienta,

Elementy i mechanizmy wystgpowanie wewnetrznej wyszukiwarki.

Komunikacja, jakos¢ stosowanych bodzcow i zachgt do skorzystania

Wymiar aktywny z oferty (wezwanie do akcji).

Poprawnos¢ dziatania komponentow (elementow) witryny

Sprawnos¢ techniczna . L L,
P i odno$nikow (linkow wewnetrznych).

Czas wezytywania strony, czas pobierania plikow, wydajnosé¢

Szybkos¢ reakeji systemu serwera danych.

Bezawaryjnos¢, niezawodno$¢, dostepnos¢ dla

Dost $¢ o
OStepnose 0s0b niepelnosprawnych.
. Pelne $wiadczenie ustug na stronie internetowe;j,
Kompletnos¢ i
kompletno$¢ procesu.
Zapamictywalnosé Czas poFrzebny na ponowne przyswojenie c:.zynpo.éci przez Vuz.ytkow-
nika powracajacego na strong po dhuzszej nieobecnosci.
Satysfakcja Stopien zadowolenia uzytkownika korzystajacego z witryny.
Zarzadzanie Mozliwo$¢ edytowania zamdwienia, informowanie
zamoOwieniami o dostepnosci towarow.
. Latwos¢ i wygoda dokonania zakupow, skala oszczednos$ci czasu
Dogodnosé¢ . .
w stosunku do tradycyjnych zakupow.
. Informowanie pr: elnianiu formularzy o tym, ktére pole zo-
Odporno$¢ na btedy W przy wypetmaniu . warzy o it pole =
. . stalo blednie wypeione, sensowno$¢ odpowiedzi wyszukiwarki na
uzytkownika . .. L L
wyszukiwanie 1 odporno$¢ na literéwki.
Zgodnos¢ ze standardami Zgodnos¢ ze standardami projektowymi.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie (Szyda 2017)
Source: own elaboration based on (Szyda 2017)

4.1. STANDARYZACJA JAKOSCI SYSTEMOW
INFORMATYCZNYCH

Podstawg oceny ,,jakoSci konstrukcyjnej” (technicznej, inzynierskiej)
w przypadku oprogramowania jest norma ISO 9126-1'° podajaca sze$¢ gtdéwnych
charakterystyk jako$ci oprogramowania: (1) funkcjonalnos¢ (ang. functionality),

1°ISO 9126-1: Software Product Quality Characteristics. Norma zmodyfikowana w 2011 roku i oznaczana
jako: ISO/IEC 25010:2011: Systems and Software Engineering — Systems and Software Quality Requirements
and Evaluation (SQuaRE) — System and Software Quality Models.
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obejmujaca doktadnosé, odpowiednios¢, interoperacyjnosé i bezpieczenstwo da-
nych, (2) niezawodno$¢ (ang. reliability), przejawiajaca si¢ w dojrzatosci, od-
pornosci na bledy, odtwarzalnosci i osiggalnosci, (3) uzytecznos¢ (ang. usabili-
ty), oznaczajaca zrozumiatos¢, tatwos¢ nauki, tatwos¢ obstugi, atrakcyjnosé, (4)
efektywnosc¢ (ang. efficiency) — czasowa i wykorzystania zasobow, (5) pielegno-
walnos$¢ (ang. maintanability), w tym analizowalno$¢, elastycznos$¢, stabilnosé,
testowalnos$¢ oraz (6) przeno$nosc (ang. portability), tj. adaptowalnos¢, tatwosc
instalacji, kompatybilno$¢ i wymienno$¢. Z kolei norma ISO 9241-110" wy-
mienia atrybuty jakos$ci, ktoére powinny charakteryzowac interakcje pomigdzy
uzytkownikiem a systemem /komputerowym/ (za: Sikorski 2012): (1) dopaso-
wanie do zadania (ang. task suitability): funkcjonalno$¢ systemu powinna by¢
dostosowana do zadan stawianych przed uzytkownikiem, a takze celéw i roli,
jakie ma spehlia¢ system; (2) samoopisywalno$¢ (ang. self-descriptiveness):
system powinien wskazywa¢ wlasciwy sposob obstugi; (3) poczucie kontroli
(ang. controllability): uzytkownik powinien mie¢ caty czas poczucie kontroli
nad pracg z systemem; (4) zgodno$¢ z oczekiwaniami (ang. conformity with user
expectations): dziatania systemu powinny by¢ spojne i tatwe do przewidzenia;
(5) tolerancja na btedy (ang. error tolerance): system powinien ,,by¢ tolerancyj-
ny” na bledy uzytkownika; (6) mozliwos¢ indywidualizacji (ang. suitability for
individualization): wyglad 1 sposdb dzialania systemu powinny by¢ mozliwe do
skonfigurowania; (7) wspomaganie uczenia si¢ (ang. suitability for learning):
system powinien wspomagac uczenie si¢ i nabywanie nowych umiejgtnosci oraz
(8) akceptowalno$¢ (ang. acceptability): wrazenia ogdlne, estetyka i zgodno$¢ ze
standardami. Ponadto takie normy jak np. ISO 13406'2, ISO 14915" czy ISO TR
16982 dotyczg uzytecznosci systeméw interaktywnych oraz ergonomii inter-
fejsu uzytkownika i okreslajg wymagane atrybuty jakosci, ktorych spetnienie ma
zapewni¢ odpowiednig jako$¢ uzytkows i jakos¢ interakcji cztowiek-komputer.

Wedlug norm ISO/IEC 9126-1'5 oraz ISO/IEC 25010:2011'¢ na uzytecz-
no$¢ produktu informatycznego sktadaja si¢: (1) zrozumiatos$¢ (ang. understan-
dability): tatwo$¢ zrozumienia funkcji systemu, (2) wyuczalno$¢ (ang. learnabi-
lity): Tatwos¢ nauczenia si¢ obstugi systemu, (3) operacyjnos¢ (ang. operability):
fatwo$¢ obshugi systemu, (4) atrakcyjnos$¢ (ang. attractiveness): wzbudzanie
zainteresowania uzytkownika, (5) standardy uzytecznosci (ang. usability com-
pliance): zgodnos$¢ ze standardami uzytecznosci. Norma ISO 9241-100'7 okres$la
uzytecznos¢ jako wypadkowa: (1) skutecznosci (ang. effectiveness), (2) efek-

'ISO 9241-110:2006: Ergonomics of Human-System Interaction. Part 110: Dialogue Principles.
2ISO 13406: Ergonomic Requirements for Work with Visual Displays Based on Flat Panels.
SISO 14915: Software Ergonomics for Multimedia User Interfaces.
“ISO TR 16982: Usability Methods Supporting Human-centred Design.
SISO 9126-1: Software Product Quality Characteristics.
ISO/IEC 25010:2011: Software Product Quality Characteristics oraz: Systems and Software Engineering — Sys-
tems and Software Quality Requirements and Evaluation (SQuaRE) — System and Software Quality Models.
7ISO 9241-100: Ergonomics of Human-System Interaction. Part 110: Dialogue Principles.

1
1
1
1
1
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tywnosci (ang. efficiency) oraz (3) satysfakcji (ang. satisfaction), oznaczajacej
stopien zadowolenia odczuwanego przez uzytkownika w wyniku wykorzystania
produktu w zadaniach roboczych.

Przydatnos¢
(useful)

Uzytecznosé
(usable)

Atrakcyjnosé
(desirable)

Doswiadczenia
uzytkownika,

(UX), wartos¢
(valuable)

Znajdywalnos¢
(findable)

Dostepnosé
(accessible)

Wiarygodnos¢
(credible)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie (Morville 2004)
Source: own elaboration based on (Morville 2004)

Rysunek 17. Atrybuty witryny internetowej zapewniajace pozytywne doswiadczenia
uzytkownika — model Morville’a
Figure 17. User Experience Honeycomb — Morville model

Jako$¢ witryn internetowych jest zwigzana z pojeciem User Experience
(UX), uzywanym w odniesieniu do emocjonalnego aspektu jakosci odczuwanej
produktow interaktywnych. UX to ,,cafos¢ subiektywnych odczuc i reakcji bedg-
cych skutkiem uzytkowania okreslonego produktu, systemu lub ustugi” (Sikorski
2012). W ocenie jako$ci uzytkowej witryn internetowych czesto stosowane sa
tzw. heurystyki Nielsena. Oceng heurystyczna (ang. heuristic evaluation) uta-
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twia tzw. lista kontrolna (ang. usability checklist) bedaca wykazem ,,dobrych
praktyk” (heurystyk) przedstawionych w postaci zapytan o newralgiczne atry-
buty witryny i wymogi, ktore powinna spetnia¢ (Nielsen 1994). Z kolei wedtug
koncepcji Morville’a (2004), okreslonej jako ,,User Experience Honeycomb”
(rys. 17) witryne internetowa powinny charakteryzowa¢ wybrane atrybuty Swiad-
czace o jej jakosci uzytkowej: (1) przydatnos¢ (ang. useful), rozumiana jako za-
spokajanie rzeczywistych potrzeb uzytkownikow, (2) uzytecznos$¢ (ang. usable),
wynikajaca ze spelnienia wymagan ergonomicznych i zachowania wysokiej ja-
kosci technicznej, (3) znajdowalno$¢ (ang. findable), tj. tatwos¢ wyszukania tre-
$ci na stronie oraz znalezienia w Internecie, (4) wiarygodno$¢ (ang. credible) tj.
wzbudzanie zaufania, (5) dostepnos¢ (ang. accessible) tj. uwzglednienie potrzeb
1 mozliwos$ci 0séb niepelnosprawnych oraz (6) atrakcyjnos¢, sprawiajaca, ze wi-
tryna jest ,,pozadana” (ang. desirable) i wywotuje pozytywne emocje.

Jako$§¢ witryny internetowej wptywa bezposrednio na jej postrzeganie
przez uzytkownika. Istnieje wiele czynnikow, ktore wplywaja na doswiadczenia
uzytkownikow plynace z uzytkowania witryny internetowej. Naleza do nich m.
in.: ergonomia nawigacji (ang. navigability), tj. mozliwos¢ szybkiego dotarcia
do informacji; funkcjonalnos$¢ (ang. functionality), ktora okresla zakres funkcji
danego serwisu; spojnos¢ (ang. consistency), czyli powtarzalno$¢, integralno$é
struktury serwisu; prostota (ang. simplicity), oznaczajaca umiar, brak zbednych
reklam, ozdobnikow i komponentow; czytelno$¢ (ang. readability) wynikajaca
z przystepnosci percepcyjnej tekstu oraz technicznych aspektow jego forma-
towania, a takze wsparcie uzytkownika (ang. supportability). Niemniej jednak
dla wiekszosci uzytkownikow najistotniejsze sa trzy aspekty jakosci uzytko-
wej systemu: (1) funkcjonalno$¢, rozumiana jako dobor funkcji, adekwatnie do
przeznaczenia systemu, a takze potrzeb i celow uzytkownika; (2) ergonomia,
oznaczajaca mozliwos¢ osiggniecia okreslonych celow przy mozliwie jak naj-
mniejszym wysitku oraz (3) uzytecznos¢, stanowigca wypadkowa stopnia w ja-
kim osiagnieto okreslony cel, poniesionego przy tym wysitku oraz odczuwanego
poziomu satysfakcji z uzytkowania (Sikorski 2012).

Podczas gdy wybrane wytyczne w zakresie tworzenia witryn interne-
towych sg precyzyjnie opisane i udostepnione w postaci dokumentacji tech-
niczno-projektowej, inne nie sa podane do publicznej wiadomosci. Zaliczy¢
do nich mozna przede wszystkim kwestie zwigzane z plasowaniem witryn
w wynikach wyszukiwania.

4.2. SPECYFIKACJA WITRYNY WYSOKIEJ JAKOSCI
Jako$¢ witryny internetowej zwigzana jest z efektywnoscia, ta z kolei jest

utozsamiana z wydajnoscig (swoistg efektywnoscig techniczng, czesto kojarzong
z szybko$cig wezytywania witryny w oknie przegladarki) (Dickinger i Stangl
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2013), ale takze z efektywnoscia sprzedazows, rozumiang jako konwersja celu
(Schlosser i in. 2006, Krol 2017d). Wysoka jako$¢ witryny ma bezposredni i po-
zytywny wplyw na zadowolenie klienta, a zadowolenie klienta ma bezposredni
1 pozytywny wplyw na intencje zakupu (Krol 2007a). Uzyteczno$¢ i przydatnos$c
witryny moga wplywac na satysfakcje z jej uzytkowania i ksztaltowac lojalnos¢
uzytkownikow (Kroél 2007b, Casalé i in. 2008, Belanche i in. 2012). Zatem wi-
tryna internetowa ,,wysokiej jakosci” to witryna wydajna — szybko wczytujaca
si¢ w oknie przegladarki. To takze witryna uzyteczna — uzyteczno$¢ jest miarg
komfortu korzystania z witryny (Lee 1 Kozar 2012). Witryna uzyteczna to witry-
na responsywna (Schubert 2016). O komforcie jej przegladania decyduje zdol-
no$¢ dostosowania si¢ do rozmiarow wyswietlacza, na ktérym jest przegladana
(Baturay i Birtane 2013). Na komfort uzytkowania sktada si¢ réwniez oprawa
graficzna (Luna-Nevarez i Hyman 2012). Nie bez znaczenia pozostaje dizajn
1 estetyka. Estetyczne cechy stron internetowych to elementy wizualne, ktore
moga wzbudzi¢ zainteresowanie uzytkownikow — fotografie, czcionki, kolory
i uktad graficzny (Han i Mills 2006). Strona internetowa wywoluje doznania za
pomocg zintegrowanych mediéw — tekstu, obrazoéw, barw, dzwiekow i ruchu.
Powinna mie¢ przejrzysta strukture, podawac informacje w sposéb czytelny,
klarowny i zrozumialy dla kazdego uzytkownika. W projektowaniu witryn in-
ternetowych ,,istotne sq wymagania uzytkownika zwigzane z aspektami uzytko-
wymi, w szczegolnosci z tatwym i wygodnym dostegpem do oferty i ulatwieniem
klientowi podjecia decyzji co do np. planowanego zakupu’ (Sikorski 2012). Wi-
tryna wysokiej jakosci powinna spetia¢ rowniez wymogi dostepnosci dla osob
niepetnosprawnych, w szczego6lnosci dla osob niedowidzacych i niewidomych
(Zdonek i Spatek 2013). Estetyka witryny, technika jej wykonania, nawigacja
ulatwiajaca wyszukiwanie tresci i forma ich prezentacji to $rodki budowania
wrazenia profesjonalizmu witryny i zaufania do podmiotu, ktory firmuje — ,,naj-
lepsze witryny rozumiejq swoich klientow i szanujq ich potrzeby” (Wrona 2012).
Ergonomia interfejsu, uzyteczno$¢ witryny i jako$¢ interakcji sa postrzegane
jako obietnica wysokiej jakosci oferty, z ktorej klient rozwaza skorzystac (Sikor-
ski 2012). Czynniki te mogg mie¢ takze wymierne przetozenie na widoczno$¢
witryny w wynikach wyszukiwania oraz na konwersje celu (zob. Kroél 2017d).
Witryna wysokiej jakosci udostepnia przydatne funkcjonalnosci. Jest za-
tem interaktywna. Oznacza to, ze przy pomocy witryny uzytkownik moze wyko-
na¢ konkretne czynno$ci np. wygenerowac grafike, mapg lub wykres, pozostawic
komentarz, zarezerwowac, zamowic ustuge lub zakupi¢ i zaplaci¢ za produkt.
Interaktywnos$¢ witryny jest realizowana przez np. dostepnos¢ odsytaczy, wska-
zowki dla uzytkownika, ,,reakcje” systemu (sprzezenie zwrotne), interaktywne
kalkulatory, wirtualnych agentéw czy narzgdzia symulacyjne. Interaktywnosc
wpozwala na uczestniczenie przez uzytkownika w procesie zakupowym lub ustu-
gowym w czasie rzeczywistym oraz na samoobstuge” (Sikorski 2012). Odczu-
wana (czesto w sposob subiektywny) jakos¢ interakcji oraz wrazenie tatwosci
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uzycia i atrakcyjnosci wizualnej wptywaja na nastawienie klienta i mogg by¢
kluczowe w procesie decyzyjnym (zakupowym).

Witryna wysokiej jakosci obfituje w tre$ci zredagowane jasnym, prostym
jezykiem. Zwicksza to szanse, ze odbiorca zrozumie tekst zgodnie z intencja
autora. Teksty powinny by¢ takze odpowiednio sformatowane — z uzyciem na-
gltowkow, wyrdznien i list punktowanych. Witryna wysokiej jakosci udostep-
nia tresci zréznicowane i kompletne, w tym unikalne, naturalne i odpowiednio
sformatowane teksty, uzupetnione grafikg i materiatami wideo (Waters i1 Jones
2011). Tresci powinny by¢ takze przydatne. Tylko przydatne tresci sg w stanie
sprawic, ze uzytkownicy trafig na strone¢ i pozostang na niej. By¢ moze pozosta-
wig tez swoj komentarz lub skorzystaja z innej formy interakcji. Witryny nie-
aktualizowane, ktore nie prezentujg wartoSciowych tresci moga by¢ plasowane
na odlegtych miejscach w wynikach wyszukiwania (Holliman i Rowley 2014).

Witryna wysokiej jakosci ma zadbane i rozbudowane wsparcie. Wsparcie
to ma miejsce w mediach spoteczno$ciowych, na stronach blogéw i na forach
branzowych (Xiang i Gretzel 2010, Hudson i Thal 2013). Witryna wysokiej
jakosci wykorzystuje zjawiska dywersyfikacji zrodet ruchu i synergii kanalow
marketingowych (Danaher i Rossiter 2011, Krol 2018a), ktére moga wptynaé
na wzrost liczby uzytkownikow witryny, przez co przetozy¢ si¢ na poprawe jej
efektywnosci.

Witryna wysokiej jakosci to witryna monitorowana (Plaza 2011), testowa-
na i optymalizowana pod katem wydajnosci oraz wyszukiwarek internetowych
(Cui i Hu 2011). Wysoka jakos$¢ witryny nie jest bowiem dana ,,raz na zawsze”.
Jej utrzymanie wymaga cigglych usprawnien i optymalizacji, reagowania na
zmieniajgce si¢ otoczenie, w tym na zmiany algorytméw wyszukiwarek i poczy-
nania konkurencji (Killoran 2013). Ponadto witryny internetowe moga spetniac
okreslone funkcje: informacyjng, marketingowa, kontaktowa, rezerwacyjna,
platniczg oraz personalizujacg'®.

4.2.1. STANDARDY PROJEKTOWE I SYSTEM
ZARZADZANIA TRESCIA

Standardy techniczne (wytyczne projektowe) dla tworcoOw witryn inter-
netowych sg ustanawiane przez m.in. World Wide Web Consortium (W3C),
miedzynarodowg organizacj¢ zrzeszajaca roznorakie podmioty z catego §wia-
ta. Standardy W3C pozwalaja tworzy¢ uniwersalne dokumenty hipertekstowe
(witryny internetowe), ktore sg jednakowo interpretowane (wyswietlane) bez
wzgledu na oprogramowanie odbiorcy. Do powszechnie znanych standardow

!8Personalizacja (mozliwo$¢ indywidualizacji) to funkcjonalno$é, ktéra umozliwia uzytkownikowi-klientowi
dostosowanie witryny do jego potrzeb i upodoban. W przypadku wybranych ustug ,,dopasowanie to moze pro-
wadzi¢ do stworzenia przez klienta wiasnej, spersonalizowanej ushugi, co skutkuje wzrostem jej wartosci dla
samego klienta przez prawie idealne dopasowanie do jego potrzeb” (Sikorski 2012, s. 39).

61



Karol Krol

opracowywanych przez W3C zaliczy¢ mozna specyfikacje HTML (ang. Hy-
perText Markup Language), ktdore wyszczegdlniaja dopuszczalne znaczniki
HTML oraz forme ich zapisu, a takze zalecenia dotyczgce tworzenia serwisow
internetowych dostgpnych dla oséb niepetnosprawnych (ang. Web Content Ac-
cessibility Guidelines, WCAG"). Wytyczne udostepniane przez W3C nie majg
charakteru normatywnego. Sa jednak respektowane i przestrzegane przez spo-
tecznos¢ tworcow witryn i aplikacji internetowych z catego $wiata. Zgodnos¢
witryny z wytycznymi W3C weryfikowana jest w trakcie walidacji poprawno-
sci sktadniowej kodu. Wskazuje ona bledy, ktore wymagaja poprawy. Jest to
jeden z aspektéw technicznej optymalizacji witryny i moze mie¢ przetozenie
na jej poprawng prezentacje w oknie przegladarki internetowej oraz miejsce
w wynikach wyszukiwania.

Jeszcze do niedawna treSci na stronach internetowych byly zamiesz-
czane za posrednictwem protokotu FTP (ang. file transfer protocol). Redak-
tor (administrator) witryny zmieniat zawartos¢ plikow hipertekstowych, ktore
przechowywal na dysku komputera i wysytal nowe pliki na serwer, z ktérego
byty prezentowane w oknie przegladarki. Taki sposob zamieszczania tresci wy-
magat zwykle podstawowej znajomosci jezyka znacznikow?. Uleglo to zmia-
nie wraz z rozpowszechnieniem si¢ systemoéw zarzadzania trescig (McKeever
2003). System zarzadzania tre$cig (ang. Content Management System, CMS) to
aplikacja internetowa, program lub zestaw programow, ktére umozliwiaja oso-
bom bez przygotowania informatycznego uruchomienie serwisu internetowego,
jego aktualizacje, publikacje tresci oraz rozbudowe (Gajewski 2010). Odbywa
si¢ to przy pomocy tzw. panelu administracyjnego. Zarzadzanie trescig poprzez
CMS odbywa si¢ w oknie przegladarki internetowej i nie wymaga znajomo-
$ci jezyka znacznikdw. Systemy zarzadzania tre$ciag mozna podzieli¢ na dwa
zasadnicze typy:

1. dedykowane (komercyjne), tj. utworzone na zamdwienie dla indywi-
dualnego uzytkownika. Taki CMS jest niepowtarzalny, staje si¢ wita-
snos$cig jego nabywcy i nie jest rozpowszechniany,

2. otwarte (open source) tj. systemy zarzadzania trescia, ktore sa dostep-
ne publicznie, a ich uzycie jest bezptatne.

Do najpopularniejszych w $wiecie otwartych systemow CMS zaliczy¢

mozna WordPress, Joomla! ale takze Drupal Iub Quick.Cms. Aktualne systemy

19Zbidr dokumentow opublikowany przez Web Accessibility Initiative (WAI) zawierajacy zalecenia dotyczace
tworzenia dostgpnych serwisow internetowych. WAI to inicjatywa W3C majaca na celu zwigkszenie szeroko
rozumianej dostgpnosci witryn internetowych.

2"HTML to hipertekstowy jezyk znacznikow. Jest on powszechnie wykorzystywany do tworzenia dokumentow
hipertekstowych tj. takich, ktore sa ze soba powiazane hipertaczami (linkami). HTML nie jest jezykiem pro-
gramowania. Jezyki programowania umozliwiaja tworzenie programéw komputerowych, ktorych zadaniem
jest przetwarzanie danych, wykonywanie obliczen i algorytmow oraz kontrolowanie (obstuga) zewngtrznych
urzadzen.
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CMS sa przewaznie responsywne, tzn. dostosowane do urzadzen przeno$nych,
oferuja wiele mozliwos$ci rozbudowy, a takze optymalizacji witryny.

4.2.2. RESPONSYWNOSC I DIZAJN

Wykorzystanie urzadzen mobilnych z dostgpem do Internetu w duzym
stopniu wptyneto na wszystkie etapy sciezki zakupowej wspolczesnego konsu-
menta. Kachniewska (2014b, s. 42) zauwazyla, ze prezentacja ofert turystycz-
nych w Internecie powinna by¢ dostosowana do urzadzen przeno$nych — ,,prze-
suniecie zainteresowania z komputerow stacjonarnych na urzqdzenia mobilne
warunkuje rozwigzania stosowane przez dostawcow ustug turystycznych. Tym-
czasem nierzadko pozostajq oni wierni klasycznym stronom internetowym, nie-
dostosowanym do urzqdzen mobilnych i pozbawionym interakcji”.

Witryna, ktorej oprawa graficzna dostosowuje si¢ samoistnie do rozmiaru
(rozdzielczosci) wyswietlacza (ang. resolution dependent layout) zostata zapre-
zentowana po raz pierwszy w 2004 roku przez Adamsa (2006). Uzyteczno$é
ta okreslono mianem responsywnosci. Termin Responsive Web Design (RWD)
pojawit si¢ jednak dopiero kilka lat pdzniej wraz z opisem teorii i praktyki (Mar-
cotte 2010). Responsywno$¢ (ang. responsiveness, architektura responsywna,
ang. responsive architecture) jest jednym z najnowszych i rewolucyjnych tren-
dow wzorniczych w tworzeniu witryn internetowych (Natda 2013). Stanowi po-
dejscie do projektowania, ktdre stawia w centrum potrzeby uzytkownika oraz
komfort przegladania witryny (ang. user centered design). Technologia RWD
zaktada ptynne skalowanie zawartos$ci serwisu z zachowaniem jako$ci obrazu
oraz prostoty nawigacji (Krol i Bedla 2015). Dizajn responsywny sprawia, ze
witryna internetowa dostosowuje si¢ do wyswietlacza urzadzenia, na ktorym jest
przegladana (rys. 18).

Zasadniczo istniejg trzy typy aplikacji internetowych tworzonych z mysla
o urzadzeniach mobilnych: (1) witryny responsywne, utworzone w technologii
RWD lub AWD, (2) witryny mobilne (mobile web), a takze (3) aplikacje mobilne
—hybrydowe oraz natywne (native apps). Obiekty turystyki wiejskiej najczescie;
korzystaja z witryn responsywnych (zob. Krol 2017¢).

Technologia RWD zaktada ptynne skalowanie witryny, zgodnie ze zmiang
rozmiaru wyswietlacza. Witryny adaptywne (ang. Adaptive Web Design, AWD)
rowniez dostosowuja si¢ do urzadzen mobilnych, jednak odbywa si¢ to w mo-
mencie, gdy przekroczony zostanie tzw. punkt adaptacyjny. W praktyce oznacza
to, ze wyswietlany jest projekt witryny zgodny z rozdzielczoscia wyswietlacza.
Z kolei mobilne strony internetowe sg tworzone wytacznie dla urzadzen przeno-
snych (Krol 2017e).
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Zrodto: Pixabay (CCO Creative Commons)
Source: Pixabay (CCO Creative Commons)

Rysunek 18. Zastosowanie technologii RWD oraz AWD sprawia, ze witryn¢ mozna
przeglada¢ komfortowo bez wzgledu na typ urzadzenia
Figure 18. The use of RWD and AWD technology makes the website can be viewed
comfortably regardless of the type of device

Responsywnos¢ powinna stanowi¢ podstawe kazdej koncepcji projekto-
wej. Te z kolei sg bardzo zréznicowane. Do najpopularniejszych zaliczy¢ mozna
koncepcje ,,jednej strony” (ang. one page website design). Witryny utworzone
w konwencji one-page sktadaja si¢ z jednej podzielonej na sekcje strony (ang.
single page layout). One-page design stal si¢ synonimem nowoczesnosci (Krol
2017f). Tresci na witrynach typu one-page przeplataja si¢ z elementami stano-
wigcymi wezwanie do akcji (ang. call to action, CTA), przez co sg najczgsciej
wykorzystywane w segmencie sprzedazowym. Witryny one-page sa tworzone
przede wszystkim z mysla o urzadzeniach mobilnych i uznawane za nowocze-
sng alternatywe dla klasycznych, internetowych wizytowek. Na witrynach tych
czesto zaobserwowacé mozna efekt paralax scrolling, w postaci przesuwajacych
si¢ grafik, obrazoéw i animacji, niezaleznie od siebie, na roznych warstwach, co
powoduje wrazenie glebi. Swoista odmiang witryn typu one-page sg ich ,,dhu-
gie” odpowiedniki, tzw. long-page (Granos 2016). Przegladanie stron typu one-
page oraz long-page sprowadza si¢ do przewijania tresci (tzw. skrolowania),
w przeciwienstwie do klasycznego ,.klikania” i przemieszczania si¢ pomiedzy
poszczegdlnymi stronami.

Rosnacg popularnoscig cieszy si¢ zastosowanie na stronach internetowych
grafik i fotografii duzych rozmiarow (ang. hero image), czgsto przystaniajacych
caty ekran (ang. large web banner image), w potaczeniu z minimalng liczba
innych komponentdéw oraz z efektem parallax scrolling. Hero image to trend
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projektowy, ktory polega na wykorzystaniu wysokiej jakos$ci, autentycznych, na-
turalnych i przykuwajacych uwagg fotografii (zob. Krol 2017f). Stanowi on pod-
stawe szerszej koncepcji projektowej zaktadajacej funkcjonalny minimalizm.

Sposrod dominujacych trendow projektowych wyrézni¢ mozna takze flat
design oaz material design. Flat design zaklada ograniczenie do minimum ele-
mentoéw graficznych oraz ich uproszczenie celem zmniejszenia transferu danych.
Koncepcje ta charakteryzuje brak ozdobnikow, zastosowanie obiektow o pro-
stych ksztattach, piktogramdéw pozbawionych cieni, podswietlen i rozmycia,
zaprezentowanych przy pomocy ograniczonej liczby kolorow. Z kolei material
design to oficjalny styl graficzny aplikacji mobilnych produkowanych przez Go-
ogle. Opiera si¢ na wrazeniu glebi, ktore wywolywane jest poprzez cienie. Styl
ten przewiduje zastosowanie obiektow trojwymiarowych oraz zywych kolorow
(zob. Krol 20171).

4.2.3. OPTYMALIZACJA DLA WYSZUKIWAREK INTERNETOWYCH

W ostatnich latach na znaczeniu zyskata optymalizacja witryn spetiaja-
ca oczekiwania zarowno wyszukiwarek internetowych (ang. machine experien-
ce), jak i uzytkownikéw (ang. User Experience, UX). Optymalizacja witryn
dla wyszukiwarek internetowych (ang. Search Engine Optimization, SEO) to
dziatania, ktorych celem jest osiggnigcie i1 utrzymanie przez dang witryne jak
najlepszej widocznosci w naturalnych wynikach wyszukiwania dla wybranych
stow kluczowych (Potdg i in. 2015). Optymalizacja pozwala uwolni¢ potencjat
marketingowy witryny i jest zwigzana z poprawg jej szeroko rozumianej jakosci
bowiem — ,,w dzisiejszym swiecie SEO rzqdzi jakos¢” (Wozniak 2015). Celem
optymalizacji jest pozyskanie jak najwigckszej liczby klientow z organicznych
wynikow wyszukiwania, poprzez wprowadzenie w serwisie elementow, ktore
utatwig algorytmowi przyporzadkowanie strony do odpowiednich fraz kluczo-
wych — . dzigki temu, ze dajemy wyszukiwarce jasny przekaz, co na stronie jest
wazne, wie ona na jakie zapytania nalezy te strone pokazywac” (Zytko 2015).
Optymalizacja witryn internetowych dla wyszukiwarek cze¢sto bywa utozsamia-
na z pozycjonowaniem witryny. SEO przynosi dlugofalowe korzysci w sposob
naturalny, w przeciwienstwie do pozycjonowania, ktore stanowi swoistg rywali-
zacj¢ o maksymalng ekspozycje witryny w wynikach wyszukiwania (Potog i in.
2015, Duda 2018). Wyniki optymalizacji sa widoczne po pewnym czasie i maja
znacznie bardziej trwaty charakter w poréwnaniu do wynikow uzyskanych przy
pomocy pozycjonowania.

Optymalizacja witryn internetowych dla wyszukiwarek jest podejmowana
w dwoch ptaszczyznach — bezposrednio na stronie internetowej (on-site SEO)
oraz poza jej obrebem (off-site SEO). On-site SEO koncentruje si¢ na identy-
fikacji i poprawie tych atrybutow witryny, ktére moga wplywac na jej gorsze
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plasowanie w wynikach wyszukiwania, przy czym — ,,optymalizacja on-site to
po prostu stworzenie dobrej strony. Przydatnej i uzytecznej, zarowno dla od-
biorcy, jak i wyszukiwarek internetowych” (Zytko 2015). Celem optymaliza-
cji on-site jest wypromowanie jak najwiekszej liczby stéw kluczowych, ktore
zwigkszg liczbe uzytkownikow (klientow) pozyskanych z naturalnych wynikow
wyszukiwania — ,,wlasciwe zdefiniowanie stow kluczowych jest fundamentem
dziatan SEO” (Smaga 2011). Optymalizacji on-site podlegaja zardéwno technicz-
ne aspekty funkcjonowania witryny, np. responsywnos¢, wydajnos¢, struktura
kodu, jak i publikowane tresci (rys. 19).

Zrédlo: opracowanie wlasne
Source: own elaboration

Rysunek 19. Czynno$ci w procesie optymalizacji witryny dla
wyszukiwarek internetowych
Figure 19. Operations in the search engine optimisation process
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Audyt SEO

R

Profilowanie witryny I:> Optymalizacja I:> Pozycjonowanie

l 7

Miejsce witryny
w wynikach wyszukiwania

Zroédto: opracowanie wiasne
Source: own elaboration

Rysunek 20. Audyt witryny w relacji do optymalizacji oraz pozycjonowania
Figure 20. Website audit in relation to optimisation and positioning

Dzialania realizowane w otoczeniu witryny (optymalizacja off-site) to
m.in. pozyskiwanie internetowych rekomendacji, w tym linkéw przychodzacych
(tzw. budowanie zaplecza linkow) oraz aktywnos¢ w mediach spotecznoscio-
wych (Krol 2017g). Wptywaja one na tzw. autorytet witryny/domeny. Autorytet
witryny i autorytet domeny to miary, ktore okreslajg potencjat witryny (zdolnos¢,
mozliwo$¢) do zajecia przez nig wysokiego miejsca w wynikach wyszukiwania.
Wyszukiwarki premiujg w wynikach wyszukiwania te serwisy, do ktérych pro-
wadzi wiele warto§ciowych odno$nikow. Ponadto istnieje silna korelacja mig-
dzy obecnoscig wzmianek o witrynie (marce) w mediach spotecznosciowych,
a miejscem witryny w wynikach wyszukiwania (Wozniak 2015).

Optymalizacja witryny obejmuje szereg dziatan, ktoére poprzedzone sa
analizg stanu zastanego — oceng jakos$ci witryny internetowej. Ocena ta jest naj-
czesciej wykonywana w formie tzw. audytu SEO (rys. 20). Na podstawie wy-
nikow audytu oraz badan rynkowych (w tym badan konkurencji) i oczekiwan
klientow (uzytkownikow) dobierane sg odpowiednie stowa kluczowe (tzw. key-
word opportunities) i wykorzystywane w marketingu tresci.

W ujeciu ogolnym audyt to niezalezna ocena organizacji, systemu, proce-
su, projektu lub produktu, wykonywana przez niezaleznych ekspertow. Przed-
miot audytu jest badany pod wzgledem zgodnos$ci z okreslonymi standardami,
wzorcami, listami kontrolnymi, przepisami prawa lub normami przyjetymi jako
punkt odniesienia. Audyt witryny internetowej pozwala oceni¢ czy jest ona
zgodna ze standardami projektowymi i oczekiwaniami uzytkownikéw (Suchy
2017). Jest on wykonywany zwykle w celu wykrycia newralgicznych punktow
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witryny, ktérych optymalizacja moze wplyna¢ na wzrost konwersji celu oraz
widocznos¢ w wynikach wyszukiwania (rys. 21).

Technika
wykonania
(technical
elements)

Konwersja celu
(website
conversion)

Dostepnosé
(accessibility)

Wskazniki
jakosci witryny

Zaplecze linkéw

zewnetrznych S !

(link building & (on: pagrelf(qff

development) pa%e ranking
actors)

Audyt SEO
(SEO Audit)

Wyszukiwanie
stéw kluczowych
(keyword search)

Struktura linkow
wewngtrznych
(internal linking)

Obecnos¢ w

Architektura

informacji Wyn]l(l.(aCh .
(information . T 1\yla}ma
architecture) Poréwnanie do (indexability,

konkurencji crawlability)
(competitive
analysis)

Zrodto: opracowanie wiasne
Source: own elaboration

Rysunek 21. Komponenty audytu SEO
Figure 21. Components of the SEO audit

Nie istnieje jeden powszechnie przyjety wzorzec audytu witryny inter-
netowej. Zwykle ma on charakter ustugi eksperckiej, ktorej charakter zalezy
od umiejetnosci audytora. Przewaznie to on decyduje o zakresie audytu i for-
mie raportu koncowego. Specjalisci zajmujacy si¢ projektowaniem i badaniem
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efektywnosci witryn internetowych czesto opracowuja wilasne kryteria oceny
na podstawie do$§wiadczen i praktyki zawodowej (Stowik i Socha 2016, Krol
2018e). Ponadto w poszukiwaniu dobrych praktyk, porownywana jest uzytecz-
no$¢ testowanej witryny z uzytecznosciag witryn konkurencyjnych (ang. compe-
titor review, competitor analysis) lub witryn prezentujacych tresci z innej branzy
(ang. opportunity review). Zasadniczo ocena ekspercka obejmuje audyty: SEO,
tresci 1 uzytecznosci. Wykonywana jest przy pomocy roznorakich aplikacji au-
tomatyzujacych testy (internetowych, typu desktop lub browser plugin). Wyniki
poszczegblnych testow sg prezentowane przy pomocy not punktowych, liter lub
grafik. Szczegoty audytu sa ujmowane w raporcie koncowym, ktory moze za-
wiera¢ takze liste zalecen pokontrolnych (Sztal 2014). Na audyt SEO sktadaja
sie¢ m.in.: (1) ocena techniczna, inzynierska, projektowa (ocena techniki wyko-
nania), (2) ocena dostepnosci witryny dla oséb niepelnosprawnych wg WCAG,
(3) ocena witryny w oparciu o wybrane wskazniki np. wydajnosci lub globalne;j
popularnosci, (4) analiza tresci, (5) analiza obecno$ci w wynikach wyszukiwa-
nia, (6) ocena dizajnu, ergonomii, uzytecznosci, a takze (7) ocena struktury od-
no$nikow, wewnetrznych i zewngtrznych (rys. 21).

SEO -
wyszukiwarka
(optymalizacja

dla
wyszukiwarek)

CRO -
uzytkownik
(optymalizacja
konwersji celu)

Zrodto: opracowanie wlasne
Source: own elaboration

Rysunek 22. Komponenty sktadowe optymalizacji do§wiadczen wyszukiwania (SXO)
Figure 22. Components of search experience optimisation (SXO)
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Z optymalizacja witryn dla wyszukiwarek zwigzana jest optymalizacja do-
swiadczen wyszukiwania (ang. Search Experience Optimization, SXO) zwana
tez ,,optymalizacjg do$wiadczen uzytkownika” lub ,,optymalizacja pod katem
wyszukiwan” (ang. Online Search Experience, ang. Simply Excellent Online).
Optymalizacja do§wiadczen wyszukiwania to proces, ktorego celem jest m.in.
poprawa dos§wiadczen zwigzanych z prezentacjg witryny w wynikach wyszuki-
wania (Chasinov 2017). SXO skupia w sobie klasycznie rozumiang optymaliza-
cje dla wyszukiwarek (SEO) oraz optymalizacje konwersji celu (ang. Conver-
sion Rate Optimization, CRO) (rys. 22).

Zadaniem optymalizacji dos§wiadczen uzytkownika jest poprawa ogol-
nego wrazenia, jakie pozostawia po sobie serwis internetowy. SXO uwzgled-
nia w swych dziataniach komponent ludzki — uzytkownikéw, ktorzy poszuku-
ja konkretnych informacji — najpierw w wynikach wyszukiwania, a nastgpnie
bezposrednio na stronie internetowej. Istotng réznica pomigdzy optymaliza-
cja pod katem wyszukiwarek (SEO), a optymalizacja pod katem wyszukiwan
(SXO) jest to, ze efekt koncowy to nie tylko wigkszy ruch na stronie, lecz lepszy
produkt internetowy.

4.2.4. FUNKCJONALNOSC I WYDAJNOSC
WITRYN INTERNETOWYCH

Witryny internetowe petnia okreslone funkcje poprzez udostepniane funk-
cjonalnosci, ktore sg mniej lub bardziej uzyteczne. Funkcjonalnos$¢ (ang. func-
tionality) witryny internetowej oznacza czynno$ci jakie mozna wykonac za jej
posrednictwem. Funkcjonalno$¢ determinuje skutecznos¢ produktu w zadaniach
roboczych. Zapewnienie funkcjonalnos$ci systemu oznacza, ze ,,system posiada
wszystkie funkcje potrzebne uzytkownikowi do wykonania catosci zadania” (Si-
korski 2012, s. 103). Do podstawowych funkcjonalno$ci witryn internetowych
obiektow turystyki wiejskiej zaliczy¢ mozna formularz kontaktowy lub rezerwa-
cyjny, a takze interaktywna mape dojazdu. Z kolei uzytecznos$¢ witryny jest mia-
rag komfortu korzystania z funkcjonalnosci, za$ funkcja witryny internetowej jest
pojeciem najszerszym. Witryny internetowe obiektow turystyki wiejskiej petnig
najczesciej funkcje: informacyjna, kontaktowa i marketingowa (Krol 2015b).

Efektywno$¢ witryn internetowych rozpatrywana jest na wielu plaszczy-
znach, najczesciej jednak — technicznej i sprzedazowej, i wyrazana jest przez
liczne parametry. Jednym z nich jest wydajno$¢, czesto utozsamiana z szybko-
$cig wezytywania witryny w oknie przegladarki internetowej (Krol 2017a). Na-
wet kilkusekundowe opdznienie wystarczy, aby wywola¢ negatywne wrazenia
u uzytkownika witryny internetowej (ang. unpleasant user experience). Podczas
op6znien nastepuje utrata ptynnosci dziatania systemu, uzytkownicy traca pelng
kontrole i sg zmuszeni oczekiwa¢ na komputer (urzadzenie). Zatem przy po-
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wtarzajacych si¢ (nawet krotkich) opdznieniach, uzytkownicy czesto rezygnuja
z przegladania witryny, chyba ze sa wyjatkowo zaangazowani w wykonanie za-
dania. Moze to mie¢ przetozenie na konwersje¢ celu. Witryna, ktora wezytuje si¢
w ciagu 3 sekund uzyskuje o 22% mniej wyswietlen i o 50% wyzszy wspotczyn-
nik odrzucen?! niz strona wezytana w ciggu 1 sekundy. Dwusekundowe op6znie-
nie obniza konwersj¢ o okoto 22%. Witryna, ktora wezytuje si¢ w ciagu 5 sekund
uzyskuje o 35% mniej wyswietlen i o 105% wyzszy wspotczynnik odrzucen.
Opdznienie to obniza konwersje celu nawet o 38%. Z kolei witryna, ktora wczy-
tuje si¢ w ciggu 10 sekund uzyskuje o 46% mniej wyswietlen i o 135% wyz-
szy wspotczynnik odrzucen. Obniza to konwersje celu nawet o 42%. Badania
pokazaty, ze w 2006 roku przeci¢tny klient internetowy oczekiwat, ze witryna
zostanie wczytana w oknie przegladarki w ciggu 4 sekund. W 2010 roku ten sam
klient oczekiwat juz, ze wezytanie strony nastapi w ciggu 2 sekund lub szybcie;j.
Okoto 39% badanych stwierdzito, ze szybko$¢ (wydajno$¢) witryny jest waz-
niejsza niz jej funkcjonalnos¢ (Bixby 2010).

Wydajnos¢ witryny wynika w duzej mierze z przyjetych rozwigzan pro-
jektowych, w tym technik i komponentéw zastosowanych do jej utworzenia.
Jest takze zalezna od wydajnosci serwera i faczy internetowych (Barczak i Za-
charczuk 2014). Witryny zaawansowane technicznie i bogate w tresci stanowia
coraz to wigksze obcigzenie dla taczy internetowych. W ciggu ostatniej dekady
zwigkszyly one swoja objetos¢ ponad dziesigciokrotnie (Zhu i Reddi 2013). Ba-
dania wykonane w 1997 roku pokazaly, ze gléwng przyczyng opdznien odno-
towywanych na witrynach internetowych byty duze pliki graficzne. Zalecana
byta ich kompresja. Natomiast obecnie powolne wczytywanie si¢ witryn in-
ternetowych jest przewaznie spowodowane opdznieniami serwera, zbyt duza
liczba zastosowanych komponentéw lub nadmiernie ,,fantazyjnymi” widzetami
(ang. too many fancy widgets), a nie duzymi obrazami (Nielsen 2010). Nielsen
(1993) wymienit trzy granice czasu reakcji systemu, ktore majg duze znaczenie
dla uzytkownikow, i ktore sg takie same dzisiaj, jak wtedy kiedy pisat o nich
w 1993 roku:

1. granica 0.1 sekundy (ang. instantaneous): reakcja systemu (wywotana
aktywnoscig uzytkownika) w 0,1 sekundy jest w odczuciu uzytkow-
nika natychmiastowa. Oznacza to, ze efekt pracy systemu (witryny
internetowej) wydaje si¢ by¢ spowodowany bezposrednio przez uzyt-
kownika, a nie przez komputer (daje to poczucie, ze to uzytkownik
wykonuje czynno$ci, a nie zleca ich wykonanie komputerowi). Spra-
wia to, ze nie jest konieczne zadne specjalne sprzgzenie zwrotne,
z wyjatkiem wyswietlenia wyniku. Ten poziom reakcji jest niezbedny,

2'Wspolczynnik odrzucen (ang. bounce rate) to odsetek sesji, podczas ktorych uzytkownik zobaczyt tylko
jedna strong i nie podjat z nig zadnej interakcji (opuscit serwis). Wysoki wspotczynnik odrzucen to zjawisko
negatywne 1 moze $wiadczy¢, ze witryna nie zawiera tresci, ktorych szukaja uzytkownicy.
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aby uzytkownik mial poczucie bezposredniej manipulacji obiektami
interfejsu uzytkownika.

2. granica 1 sekundy (ang. flow): 1 sekunda to granica, w ktorej prze-
ptyw mysli uzytkownika pozostaje nieprzerwany, nawet jesli zauwa-
zy on op6znienie (opdznienie sprawia, ze uzytkownik odczuwa, ze to
komputer pracuje nad poleceniem; wcigz jednak mozliwa jest kontrola
dziatania i swobodne poruszanie si¢ po interfejsie). Podczas op6znien
wiekszych niz 0,1 ale mniejszych niz jedna sekunda zwykle nie jest
wymagane sprzezenie zwrotne, lecz uzytkownik traci poczucie dziata-
nia bezposrednio na danych. W przypadku opdznien dtuzszych niz 1
sekunda wskazane jest poinformowanie uzytkownika, ze komputer
pracuje nad zadaniem, przykladowo poprzez zmiang ksztattu kursora
myszy komputerowe;.

3. granica 10 sekund (ang. attention): uzytkownik jest w stanie skupi¢
uwage na zadaniu do 10 sekund. Zadania, ktore sa przez komputer
wykonywane dtuzej niz 10 sekund wymagajg sprzezenie zwrotnego
w postaci np. wskaznika procentowego wskazujacego postep w jego
wykonaniu, a takze wyraznie oznakowanej mozliwo$ci przerwania
operacji. 10-sekundowe opoznienie czgsto powoduje, ze uzytkownicy
opuszczajg witryne.

Badania dowiodly, Zze optymalizacja witryny internetowej pod katem wy-
dajnosci moze by¢ kluczowa dla komfortu jej przegladania. Ponadto wydajnos$¢
strony internetowej jest jednym z czynnikow wplywajacych na jej miejsce w wy-
nikach wyszukiwania (Singhal i Cutts 2010).

4.2.5. TRESCI — ILOSC I PRZYSTEPNOSC PERCEPCYJNA TEKSTU
ORAZ MULTIMEDIA

Wspotczesny marketing opiera si¢ na tresci. Tre$ci sg wspolnym mianow-
nikiem komunikacji i dziatan marketingowych w Internecie. Potrzebujg jednak
swojego nosnika: witryn internetowych, serwiséw spotecznosciowych, blogdw
i email. Te z kolei nie mogtyby istnie¢ bez warto$ciowych tresci (Stawarz-Garcia
2017). Podstawowym rodzajem tresci udostgpnianych na stronach internetowych
jest tekst pisany. Teksty publikowane na stronach internetowych mozna podzie-
li¢ na kilka zasadniczych typow (za: Krol 2018d): (1) evergreen content — tresci
przydatne, dlugo lub zawsze aktualne (ponadczasowe), przez co generuja ruch
organiczny; (2) breaking news — gorace tematy, nawigzujace do najswiezszych
wydarzen, przykuwajace uwagg, jednak o relatywnie krotkiej zywotnosci; (3)
cyclical content — tredci poswiecone wydarzeniom, zjawiskom, trendom, ktére
odbywaja si¢ cyklicznie, lub ktére mozna prognozowac, przewidywac.
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Teksty, ktore sg istotne np. z perspektywy procesow biznesowych, w tym
reklamowe, opisy ofert, lub ktére maja zwigckszy¢ zyski, powinny by¢ napisane
odpowiednim (prostym) jezykiem i przyjmowac stosowng forme (Piekot i in.
2015). Odpowiednio zredagowany opis oraz jego estetyczna prezentacja moga
zacheci¢ odbiorce do skorzystania z oferty (Krol 2018b). Tekst powinien by¢
takze zrozumiaty (przystepny) dla odbiorcy — ,,teksty tatwiejsze, dostepniejsze
majq wigkszq szanse na to, Ze zostang przez czytelnika zrozumiane” (Seretny
2006). Przystepnos¢ percepcyjna tekstu to stopien, w jakim jest on zrozumiaty
dla czytelnikow. Atrybut ten sprawia, ze jedynie osoby o okreslonych kompeten-
cjach sa w stanie dekodowac¢ dany komunikat (Miodek i in. 2010).

Miodek i wspotautorzy (2010) wymienili cztery najistotniejsze czynniki,
ktore sprawiaja, ze tekst w odbiorze jest tatwy i zrozumiaty (lub trudny i nieja-
sny): czytelnos¢ tekstu, empatia komunikacyjna nadawcy, spojnos¢ jezykowych
wyborow oraz poprawnos¢ jezyka. Czytelnos¢ to cecha formalna tekstu. Diugie
zdania i wielosylabowe wyraz moga utrudniaé¢ jego odbior — ,,Gdy piszemy do
profesjonalistow, mozemy sobie pozwoli¢ na znaczny stopien trudnosci tekstu.
Wysoka kompetencja i tak umozliwi im odczytanie tekstu. Kiedy piszemy do prze-
cietnego Polaka, jezyk i tres¢ musimy koniecznie dostosowac do jego potrzeb”
(Miodek i in. 2010). Empatia komunikacyjna oznacza przyjecie perspektywy
odbiorcy zas spojnos¢ jezykowych wybordw przejawia si¢ w stylistyce i jedno-
rodnosci uzywanych srodkow jezykowych.

Zagadnienie trudno$ci i zrozumiato$ci wypowiedzi od zawsze taczono
z dgzeniem do skutecznosci i sily jej oddzialywania i wynika z pragnienia uczy-
nienia komunikacji jak najbardziej skuteczng. Trudno$¢ tekstu jest przewaznie
faczona z trudnym stownictwem, dtugoscia zdan i obecnoscia potaczen hipotak-
tycznych (spdjnikéw podrzgdnych). Z kolei trudnos$¢ pojedynczego wyrazu jest
zwigzana ze stopniem jego powszechnosci oraz dtugoscig wyrazong w sylabach
lub gtoskach (Broda i in. 2010). W tekstach ofert powinna zatem dominowac
gramatyka codziennosci — krotkie zdania, zaimki osobowe (ja, ty, my, wy) oraz
forma publicystyczna (Habrajska 2017). Istotne jest takze stosowanie ,,stownic-
twa codzienno$ci”. Podstawowy zaséb stow ,,przecietnego Polaka” sktada sig
z okoto 2700 wyrazow, co pozwala funkcjonowaé w spoteczenstwie. Ponadto
w tekstach powinny by¢ stosowane czasowniki, kosztem rzeczownikow (Mio-
dek i in. 2010). Rzeczowniki, pomimo iz majg duzg skutecznos¢ perswazyjna,
jednoczesnie sprawiaja, ze tekst jest trudniejszy w odbiorze (Stabezynski 2014).
Potwierdzity to badania neuropsychologiczne. Rzeczowniki dhugie i rzadkie
utrudniajg konsolidacj¢ tekstu na poziomie leksykalnym i kontekstowym, czyli
moga utrudnia¢ zrozumienie tekstu (Penolazzi i in. 2007).

Teksty ofert powinny by¢ przygotowywane wedtug zasad skutecznej ko-
munikacji (zob. Miodek i in. 2010). Jedng z nich jest zasada 2P — personalizacji
i personifikacji. Jest to zwigzane m.in. z zastosowaniem zwrotow bezposrednich
i fotografii ludzkich twarzy. Powinny by¢ takze skoncentrowane na podkreslaniu
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korzysci odbiorcy (egotyzm), osadzone w realiach zyciowych odbiorcy (lokal-
nos¢) oraz angazowaé mozliwie wszystkie zmysty (sensorycznosc).

Przystepnos$¢ percepcyjna jest cechg tekstu, ktéora mozna zmierzy¢. Bada-
nia przystepnosci tekstow urzedowych sa powszechnie wykonywane w wielu
krajach swiata (Miodek i in. 2010). W ostatnich latach zagadnienie to cieszy si¢
takze rosngcym zainteresowaniem w Polsce, cho¢ Gruszczynski i wspétautorzy
(2015) postawili tezg, ze jeszcze ,,bardzo niewiele 0sob i instytucji w Polsce
ma swiadomos¢ tego, ze czytelnos¢ mozna obiektywnie mierzyc”. Przystepnos$c
percepcyjng tekstu mozna oceni¢ przy pomocy badan ankietowych oraz przy
pomocy metod analitycznych. Wykorzystujg one formuly (wzory), na podstawie
ktérych wyliczany jest poziom trudnosci tekstu.

Istnieje wiele wskaznikdéw umozliwiajgcych okreslenie przystepnosci tek-
stu (Zarzeczny 2014). Do najpopularniejszych zaliczy¢ mozna m.in. indeks czy-
telnosci Flescha (Flesch Reading Ease), indeks Coleman-Liau (Coleman Liau
Index) lub indeks SMOG (SMOG index). Jednak najczes$ciej wykorzystywa-
nym narzedziem jest indeks mglistosci Gunninga (Gunning Fog Index, FOG).
Wskaznik czytelnosci FOG zostat opracowany w 1952 roku przez R. Gunninga
do okreslania stopnia trudnosci tekstow napisanych w jezyku angielskim. U jego
podstawy lezy zatozenie, ze tatwiejsze w odbiorze sg krotkie wyrazy i krotkie
zdania niz dhugie, rozbudowane wypowiedzi. Indeks mglisto$ci moze by¢ sto-
sowany rowniez w odniesieniu do tekstow zredagowanych w jezyku polskim.
W Polsce badania nad trudnoscig tekstow prowadzone sg od lat szes¢dziesiatych
(zob. Broda i in. 2010). Adaptacja indeksu FOG dla polszczyzny wymaga m.in.
podniesienia progu wyrazu trudnego do czterech sylab (Zarzeczny 2014).

Specyfika Internetu ukierunkowanego na komunikacj¢ wizualng, zmusza
niejako tworcow tresci do postugiwania si¢ takze multimediami, ktorych glow-
nym zadaniem jest zwigkszenie atrakcyjnosci przekazu (Szews 2014). Trady-
cyjne metody prezentacji walorow turystycznych obszarow wiejskich moga
by¢ bowiem niewystarczajace do uchwycenia ich atrakcyjnosci (Majewska i in.
2016). Rozwoj technologii teleinformatycznych wptynal na popularyzacje inno-
wacyjnych rozwigzan w udostepnianiu informacji turystycznej, ktore pozwalaja
coraz sugestywniej kreowac¢ wyobrazenia o konkretnych ushugach turystycznych
(Kachniewska 2012). Do najpopularniejszych form cyfrowej prezentacji rzeczy-
wistosci (przestrzeni), udostepnianych jako komponent witryny internetowej
zaliczy¢ mozna ro6znego rodzaju interaktywne mapy, wykresy i diagramy, in-
fografiki oraz materiaty multimedialne, w tym filmy i animacje, ale takze inte-
raktywne wizualizacje — panoramy sferyczne oraz tzw. ,,wirtualne spacery” lub
,wirtualne wycieczki”. Sg one coraz czg¢$ciej] wykorzystywane do prezentacji
obiektow turystyki wiejskiej (zob. Krol 2018c).

Tresci publikowane na stronach internetowych sg zwigzane z marketin-
giem tresci (ang. content marketing). Marketing tresci jest stosunkowo nowym
pojeciem, ktore szybko zyskalo duza popularnosé¢ (Sitarski i in. 2016). Content
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markating obejmuje spektrum dziatan, ktorych celem jest pozyskanie klientow
przy pomocy odpowiednio przygotowanych tresci. Definiowany jest jako sztuka
identyfikowania i rozumienia potrzeb danej grupy konsumentow oraz ich umie-
jetnego zaspokajania. Stanowi cze¢s¢ wspolng dwoéch elementdw: tresci, ktore
produkujg marki oraz tresci, ktorych potrzebuja konsumenci (Kubik-Przybyt
2016). Marketing tresci to jedyna gataz marketingu, ,,w ktorej komunikat, kto-
rego forma ma charakter komercyjny, ma na tyle silny potencjal, ze jest on ak-
tywnie poszukiwany przez konsumenta, do ktérego jest kierowany” (Swieczak
2013). Jako dziatanie jest znany od lat bowiem konsumenci od zawsze poszu-
kiwali przydatnych tresci. Marketing tresci jest zwigzany z hastem ,,Content is
King”. Opublikowat je Bill Gates w 1996 roku na stronie internetowej firmy
Microsoft. Hasto to dotyczy tresci ,,w ogoéle”, ktore przyjmujg ro6zng postac —
materialow wideo, infografik, a takze tresci generowanych przez uzytkownikow.
Hasto ,,Content is King” pozostaje wciaz aktualne i przypomina o tym, ze jako$¢
witryny 1 jej widoczno$¢ w wynikach wyszukiwania zalezy w duzej mierze od
jakosci tresci.

Z marketingiem tresci jest zwigzane pojecie cyklu zycia tresci (ang. con-
tent lifecycle). Cykl ten obejmuje: (1) tworzenie tresci, co powinno by¢ poprze-
dzone analiza grupy docelowej oraz doborem zasad wizualizacji tresci, w tym jej
formatowania, (2) weryfikacje tresci (korekte), oraz (3) zarzadzanie i publikacj¢
tresci, w sposob determinowany przez ich formg. Tresci publikowane w Inter-
necie ulegaja przedawnieniu — tracg na aktualnosci. Cz¢$¢ z nich zostaje zarchi-
wizowana i zastgpiona nowymi tre§ciami, ktore czesto przyjmuja takze nowa
forme publikacji. Nie wszystkie tresci opublikowane w Internecie ulegajg skaso-
waniu. Wigkszo$§¢ witryn internetowych jest archiwizowana. Jednym z przykta-
dow cyfrowych archiwow jest Internet Archive: Wayback Machine?.

W marketingu tresci wyrdzni¢ mozna takze ,,Sciezke konwersji moty-
wowanej trescig”. Uzytkownicy trafiajac na stron¢ internetowa mogg nie byc¢
swiadomi istnienia okreslonego problemu, wybranych zagadnien, mozliwos$ci.
W pierwszym etapie dystrybucji tre$ci (ang. Top Of The Funnel, ToFu), tj. na
szczycie lejka sprzedazowego, tresci powinny komunikowa¢ istnienie konkret-
nego problemu oraz oferowanego przez dany podmiot rozwigzania. Na tym
etapie uzytkownicy najczesciej ,,skanujg wzrokiem” nagtéwki i dokonujg szyb-
kiej oceny (subiektywnej) przydatnosci tresci. To najlepszy moment na wejscie

22 Archiwizacja Internetu jest procesem polegajacym na poszukiwaniu, gromadzeniu i organizacji zrodet in-
formacji w celu zabezpieczenia ich przed zniknigciem z sieci. Jej zadaniem jest zachowanie tzw. dziedzictwa
cyfrowego 1 zabezpieczenie zasobow, ktore nigdy nie miaty swojej analogowej formy (ang. born digital).
Z technicznego punktu widzenia jest zautomatyzowanym procesem gromadzenia zbioréw i metadanych, ktore
s nastgpnie zapisywane i indeksowane w cyfrowych archiwach wedtug okreslonych procedur.

Tresci prezentowane w Internecie stanowia uznane zrédto wiedzy historycznej. Sa czgsto wykorzystywane
jako czegs¢ dokumentacji roznorakich wydarzen i zjawisk. Znaczng uwage poswigca im archeologia stron in-
ternetowych rozumiana jako badanie ujawniajacych si¢ w przesztosci sposobow wizualnej prezentacji danych
i odkrywajaca zmiany jakie dokonaty si¢ w zakresie wzorcow graficznych i standardow projektowych (zob.
Krél 2017i).
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w rolg eksperta. Klient (lead sprzedazowy®, ang. sales lead) potrzebuje prze-
wodnika, ktory zamiast sprzedawac, doradzi. W przypadku obiektow turystyki
wiejskiej treSci mogg by¢ zredagowane w przykladowym modelu — ,,Poszuku-
jesz miejsca do wypoczynku z dala od zgietku miasta? [sygnalizacja problemu]
Turystyka na wsi to umozliwia. Nasz obiekt oferuje... [rozwigzanie problemu]”.
W fazie ToFu do dyspozycji pozostajg rézne formy tresci: artykuly, posty w me-
diach spotecznos$ciowych, fotografie, infografiki, ebooki, materiaty wideo, pod-
kasty?* (ang. podcasts) i inne (rys. 23). Na tym etapie celem treSci jest uswia-
domienie uzytkownikom problemu i zaprezentowanie rozwigzania. W drugim
etapie (ang. Middle Of The Funnel, MoFu) celem jest przeksztalcenie ,,leadow
sprzedazowych” w ,,prospektow” (potencjalnego klienta) oraz tzw. pielegnacja
leadow (ang. lead nurturing) i edukacja w zakresie oferowanych rozwigzan.
Istotna jest takze prezentacja korzysci, jakie osiggnie klient po sfinalizowaniu
transakcji. Tresci powinny by¢ na tyle przydatne (atrakcyjne), ze uzytkownik
bedzie sktonny udostepnic za ich otrzymanie np. adres emaliowy. Celem tresci
w ostatniej fazie (ang. Bottom Of The Funnel, BoFu) jest przekonanie uzytkow-
nika, ze zaprezentowane mu rozwigzanie problemu (np. oferta wypoczynku) jest
najlepsza, co ma doprowadzi¢ do zamkni¢cia cyklu sprzedazowego. Do tego
celu mozna wykorzystac tresci np. studium przypadku, poréwnanie z konkuren-
cja (ang. comparison sheets) lub zaprezentowac tzw. social proof, czyli skupic¢
si¢ na prezentacji historii (rekomendacji) zadowolonych klientow, co jest czgsto
praktykowane na stronach internetowych obiektow turystyki wiejskie;j.

Sciezka konwersji motywowanej trescia jest zwiazana ze $ciezka zakupowa
(ang. customer journey). Customer journey to zestaw interakcji, z ktorymi klient
ma do czynienia podczas swojej Sciezki zakupowej. Internet sprawit, ze etapy po-
szukiwania informacji oraz dzielenia si¢ wrazeniami zyskaty na znaczeniu. Sciez-
ka zakupowa powinna by¢ prosta, logiczna i mozliwie jak najkrotsza (rys. 24).
Optymalizacja $ciezki zakupowej oparta jest na zalozeniu, ze klient, ktory z za-
kupu wyniesie pozytywne doswiadczenia (ang. customer experience), wroci po
raz kolejny, oraz ze doswiadczenia klientow przektadajg si¢ bezposrednio na
poziom ich wydatkow.

W marketingu internetowym ,,lead sprzedazowy” oznacza uzytkownika witryny internetowej, ktory jest za-
interesowany danym produktem i pozostawit swoje dane kontaktowe np. adres email. Z kolei ,,prospekt” to
osoba zainteresowana, ktora w drodze interakcji wykazata, ze przygotowuje si¢ do podjecia decyzji o zakupie.
Lead sprzedazowy rézni si¢ od prospektem stopniem zaangazowania. Lead skontaktowat si¢ z firma np. za
posrednictwem formularza i udostgpnit w ten sposob okreslone informacje. Pozwala to firmie podja¢ starania,
ktorych celem jest zainteresowanie leada (ang. lead nurturing). Prospekei to klienci, ktorzy wykazali juz za-
interesowanie produktem w drodze dialogu z np. przedstawicielem handlowym, telefonicznie lub emaliowo.
2 Podkast to forma internetowej (odcinkowej, seryjnej) publikacji dzwigkowej lub filmowej, publikowana
z zastosowaniem technologii RSS.
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Top of the Funnel (ToFu)
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Middle of the Funnel (MoFu)
v' Materiaty edukacyjne (educational

resources)
Poradniki (useful resources) 0

v

v' Webinaria (webinars)

v' Quizy/ankiety Ewaluacja opcji

v Inne (others) Evaluation of options

Bottom of the Funnel (BoFu)

v Demo/free trial
v Customer story <:":"]
v' Comparison
v' Events Rozwazanie zakupu
v Inne (others) Consideration of purchase
Zakup
(purchase)

Zrodto: opracowanie wlasne
Source: own elaboration

Rysunek 23. Sciezka konwersji motywowanej trescig
Figure 23. The conversion path motivated by content

Warto zwréci¢ uwage, ze finalizacja transakcji nie konczy kontaktu klienta
z marka (produktem). Zadowoleni klienci czgsto dokonuja kolejnego zakupu®
oraz staja si¢ zagorzalymi ambasadorami marki. Ma to szczegblne znaczenie
w turystyce. Badania pokazaly, ze duza liczba obiektow turystyki wiejskiej po-
siada statych klientow, ktdrzy czesto rekomenduja dany obiekt swoim znajo-
mym (Dudon 2018).

» Zadowoleni klienci zwigkszaja wplywy z tytutu sprzedazy typu up-selling oraz cross-selling. Up-selling to
oferowanie klientowi produktow o wyzszym standardzie (wigkszej funkcjonalnosci etc.) i jednoczesnie wyz-
szej cenie. Cross-selling to sprzedaz produktéw komplementarnych (uzupetniajacych, dodatkowych).

77



Karol Krol

Zaangazowanie, Swiadomos¢ marki
(engagement, brand awareness)

Edukacja, identyfikacja problemu j

(education, problem identification) Swiadomo$é (awareness)

— T
Zainteresowanie (interest)
Sympatia (sympathy)

[

<

Decyzja (decision)
Zaufanie (trust)

Etapy przed zakupem (pre-purchase stages)

Adopcja, Etapy po zakupie (post-purchase stages)
wdrozenie

(adoption) :11 ["]
Utrwalenie o .
(retention) Budowanie lojalnosci
(loyalty)
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(expansion, up-sell, cross-sell)

Zrodto: opracowanie wiasne
Source: own elaboration

Rysunek 24. Model §ciezki zakupowej klienta
Figure 24. Customer journey stages model

4.2.6. DOSTEPNOSC WITRYN INTERNETOWYCH DLA
0SOB NIEPELNOSPRAWNYCH

Wiasciciele obiektow turystyki wiejskiej sa w stanie stworzy¢ wachlarz
atrakcyjnych, specjalistycznych i konkurencyjnych cenowo produktow tury-
stycznych dostosowanych do potrzeb osob niepetnosprawnych (Popiel 2016).
Mozliwos¢ wypoczynku w srodowisku wiejskim jest gtdwnym powodem, dla

78



Jakosc witryn internetowych

ktorego osoby niepelnosprawne wybieraja wypoczynek na obszarach wiejskich
(Prochorowicz i Stankiewicz 2011). Uprawianie turystyki przez osoby niepetno-
sprawne stanowi jeden z elementow rehabilitacji tych osob, ktora ma za zadanie
przywrocenie im mozliwie najwigkszej sprawnosci fizycznej i psychicznej (Cza-
chara i Krupa 2011).

Wirtualna rzeczywisto$¢ sieci komputerowych stwarza nowe mozliwo-
Sci, jednak wielu uzytkownikow nie moze z nich w petni korzystaé (Slusarczyk
2005). Witryny internetowe bywajg niedostepne dla oséb niepetnosprawnych,
w szczeg6lnosci dotknietych dysfunkcjami wzroku (Krél 2017h). Dostgpnosé
witryn internetowych (ang. web accessibility) oznacza mozliwo$¢ ich swobod-
nego przegladania przez rdzne grupy odbiorcow, w tym osoby niepetnosprawne
(Dejnaka 2012). W raporcie Najwyzszej Izby Kontroli dostepno$¢ witryny inter-
netowej zdefiniowano jako ,,stopien, w jakim serwis internetowy moze by¢ po-
strzegany, rozumiany i przeglgdany przez wszystkich uzytkownikow z uwzgled-
nieniem 0sob narazonych na wykluczenie cyfrowe, niezaleznie od ich cech lub
uposledzen, a takze niezaleznie od witasciwosci uzywanego przez nich oprogra-
mowania i sprzetu” (NIK 2015).

World Wide Web Consortium zaproponowato w 1999 roku wytyczne pro-
jektowania i publikowania tresci w Internecie, zwigkszajace ich dostepnosc dla
0s0b z roznorakimi dysfunkcjami (Web Content Accessibility Guidelines 1.0).
W 2008 roku dokument ten zostat zaktualizowany i nadano mu numer 2.0,
a w 2012 roku stal si¢ on takze standardem ISO/IEC 40500:2012 (Zadrozny
2013). Wytyczne dla dostgpnosci tresci internetowych WCAG 2.0 to szereg re-
komendacji poswieconych zasadom tworzenia witryn internetowych. Wdroze-
nie zasad WCAG 2.0 moze mie¢ przetozenie na dostgpnos¢ witryn dla szerszego
grona uzytkownikow, w tym dla os6b niewidomych i stabo widzacych, ghuchych
i niedostyszacych, os6b majacych trudnosci w uczeniu si¢, 0sob z ogranicze-
niami kognitywnymi, niepelnosprawnych ruchowo, z zaburzeniami mowy, nad-
wrazliwo$cia na $wiatlo oraz oséb z niepetnosprawno$ciami ztozonymi (zob.
Krol 2016d). Na WCAG 2.0 sktadaja si¢ cztery zasady stanowigce fundament
dostepnosci: postrzegalnos¢, funkcjonalnosé, zrozumiatosé i solidno$¢. Zasady
podzielone sg na dwanascie wytycznych. Definiuja one podstawowe cele, ktore
stoja przed projektantami i redaktorami serwisow internetowych. Dla kazdej wy-
tycznej opracowano mierzalne kryteria sukcesu. Wiekszo$¢ wytycznych mozna
spetnia¢ na trzech poziomach dostepnosci: A — podstawowym; AA — rozszerzo-
nym; AAA — pelnym (WCAG 2013). W kwietniu 2012 roku zapis zawierajacy
wymog spetnienia standardow WCAG 2.0 w odniesieniu do systemow teleinfor-
matycznych znalazt si¢ takze w polskim prawie.

Zapewnienie dostgpnosci witryn internetowych dla osob niepetnospraw-
nych przez podmioty realizujace zadania publiczne jest obligatoryjne i regulo-
wane aktami prawa. W 2012 roku Polska ratyfikowata Konwencje¢ Organizacji
Narodéw Zjednoczonych o prawach 0so6b niepetnosprawnych, ktéra wymaga za-
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pewnienia osobom niepetnosprawnym m.in. dostepnosci informacji, komunika-
¢ji 1 innych ushug, w tym ushug elektronicznych (Konwencja 2012, Krél 2016¢).
Ponadto zgodnie z Rozporzadzeniem Rady Ministréw z dnia 12 kwietnia 2012
roku w sprawie Krajowych Ram Interoperacyjnosci (KRI), minimalnych wyma-
gan dla rejestréw publicznych i wymiany informacji w postaci elektroniczne;j
oraz minimalnych wymagan dla systemow teleinformatycznych (Rozporzadze-
nie 2012, rozdz. IV, § 19), od czerwca 2015 roku wszystkie systemy teleinfor-
matyczne podmiotéw realizujacych zadania publiczne, w tym takze serwisy
internetowe, powinny by¢ zgodne z wytycznymi WCAG 2.0 (ang. Web Con-
tent Accessibility Guidelines) na okre§lonym poziomie (Dziwisz i Witek 2013,
Zadrozny 2014). Podmiotom prowadzacym dziatalno§¢ komercyjng kwestie
dostgpnosci witryn internetowych pozostawiono w gestii uznania, przez co ich
dostosowanie do potrzeb 0sob niepelosprawnych bywa pomijane.

Dostosowanie oferty turystycznej do potrzeb oséb niepetnosprawnych
moze stanowi¢ o przewadze konkurencyjnej obiektu turystyki wiejskiej, a witry-
na internetowa przygotowana z uwzglednieniem standardow dostepnosci umoz-
liwia pozyskiwanie klientow niepetnosprawnych za posrednictwem Internetu
(zob. Krol 2016¢).

4.2.7. INTERNETOWE REKOMENDACJE — MEDIA
SPOLECZNOSCIOWE I LINKI PRZYCHODZACE

Dostepnos¢ urzadzen mobilnych przyczynita si¢ do intensywnego roz-
woju mediow spolecznosciowych (ang. social media), ktore w coraz wigkszym
stopniu sg wykorzystywane w strategiach marketingowych wspotczesnych
przedsigbiorstw. Doprowadzito to do renesansu terminu social media (Toczyski
2014). Wedtug jednej z definicji social media to ,strony (internetowe) bazujg-
ce na wkiladzie uzytkownikow”, na ktoérych wystepuje takze ,,szeroki wachlarz
nie-tresciowej informacji, takiej jak powigzania pomiedzy elementami i oceny
Jjakosci wedtug cztonkow spotecznosci” (Agichtein i in. 2008). W mediach spo-
tecznosciowych podejmowane s3 ,,dziatania, praktyki oraz zachowania posrod
spotecznosci ludzi, ktorzy tqczq si¢ online, aby dzieli¢ si¢ informacjami, wiedzg
oraz opiniami” (Safko 1 Brake 2009). Kaplan i Haenlein (2010) zdefiniowali
media spotecznosciowe jako ,.grupe internetowych aplikacji, ktore opierajq sie
na ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0, umozliwiajgc two-
rzenie i wymiang wygenerowanych przez uzytkownikow tresci”’. Media spotecz-
nos$ciowe stanowig potaczenie technologii i interakcyjnosci, w wyniku ktorego
tworzone sg nowe tresci. Wirtualna sie¢ spoteczna to grupa ludzi, ktérzy od-
dzialuja na siebie, wspotpracujg przez blogi, komentarze, komunikatory, fora
internetowe, e-maile, uzywajac tekstu, dzwieku, fotografii i materialow wideo
do roznych celow (Kachniewska 2016). Komunikaty zamieszczane w mediach
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spotecznosciowych maja posta¢ materialow o charakterze informacyjnym np.
wiadomosci prasowych, tresci multimedialnych, jak rowniez materialow sperso-
nalizowanych w postaci subiektywnych opinii lub komentarzy (Sokotowski i in.
2017). Serwisy spotecznosciowe gromadza dane o wielu aspektach zycia swoich
uzytkownikow, od gustow po faktyczne dziatania.

Do mediéw spotecznosciowych mozna zaliczy¢: blogi i mikrob logi (np.
Blip, Twitter), serwisy publikujace materiaty wideo (np. YouTube, Vimeo), ser-
wisy spotecznos$ciowe (np. Facebook), spotecznosciowe serwisy informacyjne
(np. Digg, Reditt), serwisy gier spotecznosciowych (np. World of Tanks), wir-
tualne $wiaty spotecznosciowe (np. Second Life), fora, grupy dyskusyjne i inne
(Kachniewska 2013). Media spoteczno$ciowe i powstate na ich bazie spolecz-
nosci konsumenckie sprawity, iz nabywcy sa bardziej $wiadomi swoich mozli-
wosci 1 decyzji zakupowych, moga tez w coraz wigkszym stopniu oddziatywac
na oferte rynkowa. Z kolei przedsigbiorstwa muszg bra¢ pod uwage informacje
ptynace ze strony rosnacych w site wirtualnych spotecznosci (Lopacinski i Ly-
sik 2016). Ze wzgledu na swobode¢ i nieformalny charakter wypowiedzi, me-
dia spotecznosciowe staty si¢ zrodlem informacji na temat potrzeb nabywcow,
ich preferencji oraz obowigzujacych trendow rynkowych (Johann i Jankowska
2014). Kachniewska (2015) zauwazyta, ze ignorowanie przydatnosci mediow
spotecznosciowych jako srodowiska marketingowego i utrzymywanie dotych-
czasowych sposoboéw komunikacji rynkowej moze oznacza¢ utrat¢ znaczacej
czesci nabywcow, zwlaszeza ze najbardziej aktywna turystycznie grupa konsu-
mentow stanowi zarazem zaangazowanych uzytkownikéw nowych mediow.

Umiejetnie wykorzystywane social media mogg by¢ narzedziem wywie-
rania wpltywu na decyzje zakupowe. Serwisy spotecznosciowe mogg stuzyc
roznorakim podmiotom, jako platformy prezentacji i promocji §wiadczonych
ustug, nawigzywania i podtrzymywania relacji z klientami, budowania wizerun-
ku marki, ale réwniez pozyskiwania ocen i opinii na temat §wiadczonych ustug.
Perechuda i Nawrocka (2017) zauwazyli, ze informacje pozyskiwane z r6znych
zrodet sg traktowane przez klienta jako pewien rodzaj zabezpieczenia przed ry-
zykiem rozdzwigku pomigdzy oczekiwaniami a rzeczywistoscig. Popularnosé
portali spoteczno$ciowych sprawita, ze ,.,konsumenci uczq sie od siebie wzajem-
nie ocenia¢ produkty wedtug roznych kryteriow, a podejmujgc decyzje o zaku-
pie zasiegac opinii czlonkow tej samej spolecznosci, wiarygodnosé ktorych jest
ich zdaniem wigksza niz wiarygodnos¢ przekazu komercyjnego” (Kachniewska
2013). Zauwazyta to rowniez Marjak (2017) — ,,potencjalni klienci (goscie) bar-
dziej wierzq opiniom o ustugach zamieszczanym na platformach spotecznoscio-
wych niz komunikatom marketingowym lub informacjom eksperckim”.

Przedsigbiorcy, ktorzy wzigli udziat w badaniu IAB Polska wskazali, ze
cele informacyjne (89%) i interakcja z klientami (72%) to gléwne powody, dla
ktorych decyduja si¢ na korzystanie z serwiséw spoteczno$ciowych, jako kanatu
komunikacji z klientami (Walendziewska 2016). Ponadto ,,media spolecznoscio-
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we zmultiplikowaly potencjal rozchodzenia si¢ tresci. Dobry, wartosciowy con-
tent ma duzy potencjat generowania organicznego ruchu” (Nowicka i Mankow-
ski 2016). W ostatnich latach zaobserwowa¢ mozna takze dynamiczny wzrost
znaczenia mediow spolecznosciowych w pozyskiwaniu i udostgpnianiu infor-
macji na temat ustug turystycznych (Leung i in. 2013, Hays i in. 2013).

Sygnaty spolecznosciowe (ang. social signals) sa miarg jakos$ci (warto-
$ci, przydatnosci, popularnosci) tresci publikowanych w mediach spoteczno-
sciowych. W przypadku serwisu Facebook zaliczy¢ do nich mozna m.in. tzw.
,polubienia” (ang. Facebook page likes) i udostepnienia (ang. social shares).
O przydatnosci (atrakcyjnosci) danych tresci $wiadczy takze liczba uzytkowni-
kéw obserwujacych dany profil spotecznosciowy (ang. followers). Z kolei tzw.
»wtyczki spotecznosciowe” to komponenty (narzedzia), ktore pozwalajg dzieli¢
si¢ dzialaniami podejmowanymi na innych witrynach z uzytkownikami mediow
spotecznosciowych (Krol 2018a). O popularnosci danych tresci §wiadcza nie
tylko liczne wzmianki w mediach spotecznosciowych, ale takze odnosniki (lin-
ki) z innych stron internetowych. Stanowia one pewnego rodzaju rekomendacj¢
i mogg by¢ wyznacznikiem przydatnosci danych tresci.

Hipertacza (ang. hyperlinks), powszechnie nazywane linkami, odno$nika-
mi lub odsytaczami, podzieli¢ mozna zasadniczo na: przychodzace (zewngtrzne,
pochodzace z innych witryn); wychodzace (prowadzace do innych witryn) oraz
wewngtrzne (umozliwiajagce nawigacje pomiedzy stronami danej witryny). Licz-
ba linkéw przychodzacych (ang. backlinks lub inbound links) to jeden z podsta-
wowych parametrow, ktory pozwala okresli¢ popularno$¢ witryny w Internecie.
Kazdy link przychodzacy pozyskany w sposob naturalny stanowi swoista reko-
mendacj¢. Ma on tym wigksza warto$¢ im wigksza warto$¢ ma witryna, na ktorej
zostat zamieszczony (zob. Krol 2017g).

4.3. BADANIA WITRYN INTERNETOWYCH OBIEKTOW
TURYSTYKI WIEJSKIEJ

Badania witryn internetowych obiektow turystyki wiejskiej w Polsce daty
przyczynek stwierdzeniu, ze wilasciciele obiektow, ktore dysponuja duza licz-
ba miejsc noclegowych i jednoczes$nie prowadza matg gastronomie, handel lub
$wiadczg ustugi w zakresie organizacji imprez masowych, tj. prowadza szeroko
zakrojong dziatalno$¢ gospodarcza, majg przewaznie profesjonalne i rozbudo-
wane witryny o licznych funkcjonalno$ciach. Z kolei wtasciciele obiektow, dla
ktorych turystyka jest dodatkowa forma zarobkowania posiadajg zwykle witryny
internetowe wykonywane w sposob amatorski (zob. Krdl 2016a). Krol (2015d)
poszukiwal zaleznosci pomigdzy technikg wykonania witryn gospodarstw agro-
turystycznych, a ich widoczno$cia w wynikach wyszukiwania. Wykazat, ze tech-
nika wykonania witryny moze mie¢ mniejsze znaczenie od ilo$ci i jakosci tresci,
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ktore prezentuje. Wykazat takze, ze jako$¢ tresci jest jednym z glownych czynni-
kow warunkujacych widoczno$¢ witryny w wynikach wyszukiwania. Krél i Be-
dla (2015) zbadali 300 witryn internetowych gospodarstw agroturystycznych
z wojewddztw: matopolskiego, warminsko-mazurskiego oraz podkarpackiego
i wykazali, Ze jedynie ich niewielka liczba dostosowana byta do urzadzen mo-
bilnych. Krzyzanowska (2014b) przeanalizowala tendencje zmian w dziataniach
informacyjno-promocyjnych w turystyce wiejskiej i ich skutecznos¢. W innej
pracy scharakteryzowata cele i narzgdzia promocji oraz zrédta informacji o ofer-
cie agroturystycznej preferowane przez turystow. Ocenila takze technike wyko-
nania witryn internetowych gospodarstw agroturystycznych potozonych w woj.
podlaskim (Krzyzanowska i Wojtkowski 2012). Dziechciarz (2011) ocenit wi-
tryny internetowe gospodarstw agroturystycznych z woj. lubuskiego. Przeanali-
zowal zawarto$¢ merytoryczng serwisOw oraz przetestowal mozliwos¢ kontaktu
i rezerwacji ustugi drogg elektroniczng. Analogiczng metode badan zastosowata
Kosmaczewska (2010), ktora ocenita witryny gospodarstw agroturystycznych
potozonych w woj. wielkopolskim. Z kolei Stepaniuk (2012) ocenil funkcjonal-
no$¢ witryn internetowych gospodarstw agroturystycznychz wschodniej Polski
1 wykazal, ze witryny te pehity jedynie podstawowe funkcje tj. informacyjna,
marketingowa oraz kontaktowa. Sammel (2010) zbadata wykorzystanie przez
obiekty turystyki wiejskiej z woj. zachodnio-pomorskiego narzedzi interneto-
wych w promocji §wiadczonych ustug, w tym indywidualnych witryn interneto-
wych oraz poczty elektronicznej. W konkluzji zgtosita postulat poprawy jakosci
stron internetowych oraz edukowanie wilascicieli obiektow turystyki wiejskiej
w zakresie mozliwosci wykorzystania infotechnologii w promowaniu i sprzeda-
zy $wiadczonych ustug. Sawicka (2012) przeanalizowata tresci opublikowane
na stronach internetowych 26 gospodarstw agroturystycznych, w tym po osiem
obiektow z woj. matopolskiego i dolnoslaskiego oraz po pi¢¢ z podkarpackiego
1 warminsko-mazurskiego. Wykazata, ze wilasciciele badanych gospodarstw nie
wykorzystywali w petni potencjalu marketingowego Internetu. Do podobnych
wnioskéw doszta Kuzniar (2012), ktéra przeanalizowata obszary aktywnosci
promocyjnej 96 gospodarstw agroturystycznych z woj. podkarpackiego. Wyka-
zata ona, ze wlasciciele gospodarstw nie wykorzystywali potencjatu Internetu
w pozyskiwaniu klientow i stosowali niewiele form promocji, swoje dziatania
ograniczajac do rozdawania ulotek lub wizytdéwek wykonanych minimalnym
kosztem. Zauwazyta takze, ze gospodarze, ktorzy podejmowali inicjatywy pro-
mocyjne i wydatkowali §rodki na promocj¢ nie potrafili oceni¢ efektywnosci
podjetych dziatan. Sikora i Wartecka-Wazynska (2016) podjeli probe wykaza-
nia, ze zorganizowany system promocji turystyki wiejskiej jest skuteczniejszy
od dziatan podejmowanych indywidualnie. Wskazali na potrzeb¢ poprawy jako-
$ci witryn internetowych obiektow turystyki wiejskiej i kwestie monitorowania
efektywnosci podejmowanych dziatan promocyjnych. Z kolei Stepaniuk (2010)
zwrocit uwage, ze portale grupujace oferty noclegowe zajmujg wyzsze miejsca
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w wynikach wyszukiwania, przez co zwigkszaja prawdopodobienstwo odnale-
zienia danej oferty w Internecie.

Ciepiela i wspotautorzy (2009) dokonali analizy form promocji stosowa-
nych przez wiascicieli 87 gospodarstw agroturystycznych zlokalizowanych na
terenie regionu siedleckiego. Wykazali niewielkie wykorzystanie przez nich
witryn internetowych w promowaniu swiadczonych ustug. Ponadto wiasciciele
badanych obiektow deklarowali, Ze uzyskiwane przez nich dochody przeznacza-
ja gléwnie na modernizacje bazy noclegowej i poszerzanie oferty rekreacyjnej,
natomiast marketing traktujg drugorzednie. Dowiodty tego takze badania ankie-
towe (Dudon 2018). Z kolei Sieczko i Sieczko (2014) podje¢li probe oszacowania
wielkosci podazy ustug agroturystycznych i ukazania regionalnej zmiennosci
ofert dostepnych w serwisie aukcyjnym Allegro.pl. Wykazali, ze portal ten nie
jest powszechnie wykorzystywany do sprzedazy ustug agroturystycznych, co
moze wynika¢ z faktu, iz wymaga to umiej¢tnosci informatycznych. Stepaniuk
(2014) przeprowadzit analiz¢ wykorzystania podstawowych narzg¢dzi interneto-
wej promocji przez wybrane gospodarstwa agroturystyczne z powiatu sokodlskie-
go. Wykazat on, Ze najpopularniejszym narzedziem promocji internetowej, wy-
korzystywanym przez wilascicieli gospodarstw agroturystycznych, byla witryna
internetowa. Z kolei Gralak (2016) wykazata, ze niewielka liczba sposrod 517
wlascicieli gospodarstw agroturystycznych z woj. podlaskiego posiadata indy-
widualne witryny internetowe. Ocena tych witryn wykonana z wykorzystaniem
modelu eMICA (Doolin i in. 2002) pokazala, ze miaty one w wigkszo$ci charak-
ter statyczny i petnity jedynie funkcje¢ informacyjna.

Witryny internetowe obiektéw turystyki wiejskiej byly najczesciej bada-
ne pod katem kompletno$ci tresci (zawartosci) oraz zakresu udostepnianych
funkcjonalno$ci. Cechy te byly zwykle punktowane, a witryny klasyfikowane
wedlug przyjetej systematyki. Autorzy badan zwracali uwagg na ich stabg ja-
kos¢ techniczng. Badania pokazaty, ze potencjat Internetu nie jest w petni wyko-
rzystany w promowaniu ustug swiadczonych przez obiekty turystyki wiejskie;j,
a jego lepsze wykorzystanie mogtoby wptyna¢ na rozwdj obszarow wiejskich.

Analiza literatury o zasiggu migdzynarodowym pos$wigconej badaniom
witryn internetowych podmiotow dzialajacych w sektorze ustug turystycznych
pozwala wnioskowaé, ze najczgséciej badane byty witryny podmiotow dziata-
jacych w branzy hotelarskiej i restauracyjnej, réoznorakich obiektéw noclego-
wych, a takze witryny internetowe organizacji turystycznych i innych podmio-
tow z branzy turystyczno-hotelarskiej. Witryny te byty najczesciej oceniane pod
katem kompletno$ci prezentowanych tresci, udostepnianych funkcjonalnosci
1 uzytecznosci, z zastosowaniem réznych metod i narzedzi badawczych (Ip i in.
2011, Standing i in. 2014). Oceny nie uniknety takze witryny internetowe gospo-
darstw agroturystycznych i obiektéw turystyki wiejskiej. Beldona i Cai (2006)
zbadali efektywnos¢ 50 witryn obiektow turystyki wiejskiej ze Stanow Zjedno-
czonych Ameryki. Ocenili oni 23 parametry charakteryzujace tres¢, interaktyw-
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no$¢ i narzgdzia promocji. W konkluzji wykazali, ze oceniane witryny mialy
charakter statyczny i petnily znikomg rol¢ w promocji gospodarstw. Zwroécili
takze uwage, ze poprawa jakosci witryn, w szczegolnosci w zakresie interaktyw-
nosci i funkcjonalnos$ci, a takze efektywniejsze wykorzystanie Internetu moze
wspomoc rozw0j turystyki na obszarach wiejskich. Boyne i Hall (2004) wskaza-
li na mozliwos$¢ promowania turystyki na obszarach wiejskich Wielkiej Brytanii
z wykorzystaniem witryn internetowych, jako narzedzia budowania wizerunku
(marki) tych obszaréow. Havlicek i wspotautorzy (2013) ocenili 60 witryn in-
ternetowych gospodarstw agroturystycznych z Republiki Czeskiej, w oparciu
o kryterium jakosci tresci (zawartos¢, kompletnosé, aktualnos¢) i wykazali, ze
ogoblna jakos$¢ witryn internetowych czeskich gospodarstw agroturystycznych
poprawita si¢ przez 3 lata nieznacznie, jedynie w zakresie jakosci prezentowa-
nych tresci. Nieto i wspotautorzy (2011) wykazali, Ze turystyka wiejska cieszy
si¢ w Hiszpanii rosngcym zainteresowaniem a Internet odgrywa istotng rolg w jej
promocji. Badaniom poddali 150 osrodkow turystyki wiejskiej 1 ich strony inter-
netowe (w zakresie oprawy graficznej 1 uzytecznosci, prezentowanych informa-
cji, funkcjonalnosci i techniki wykonania). Wykazali, ze 42% wtascicieli bada-
nych obiektow prowadzito wlasng strone internetowa, 47% korzystato ze strony
internetowej instytucji turystycznej, a 11% nie prowadzito zadnych dziatan w In-
ternecie. Sposrdd podmiotow posiadajagcych wlasng witryneg, wigkszos¢ zatrud-
nita wyspecjalizowang firme¢ do jej obstugi, zas$ same witryny petnity glownie
funkcj¢ informacyjna — tylko nieliczne zapewniaty mozliwo$¢ rezerwacji nocle-
gu. Platania (2014) ocenit witryny internetowe gospodarstw agroturystycznych
zlokalizowanych na Sycylii (Wlochy). Wykazatl on, ze w zbiorze testowanych
witryn najwiecej byto tych, ktore charakteryzowat niski stopien interaktywnosci.
Ponadto wickszos¢ z nich petnito jedynie funkcje informacyjng. Z kolei Zopo-
unidis i wspotautorzy (2014) zweryfikowali zawarto§¢ 108 witryn internetowych
greckich gospodarstw agroturystycznych, ktérych adresy pozyskali z wyszuki-
warek internetowych. Wykazali oni, ze wigkszos¢ badanych witryn prezento-
wala szczegélowe informacje o ofercie. Jednoczesnie jednak tylko kilka z nich
udostepniato system rezerwacji noclegu. Gossling i Lane (2015) przeanalizowa-
li mozliwo$¢ promoc;ji i sprzedazy ustug noclegowych przez obiekty turystyki
wiejskiej z zachodniej Norwegii przy pomocy platformy Booking.com. Zbadali
takze kiedy i dlaczego obiekty te zaczety korzysta¢ z Booking.com i jak wpty-
nelo to na ich dziatalnos¢.

Badania witryn internetowych gospodarstw agroturystycznych oraz innych
podmiotow $wiadczacych ustugi noclegowe na obszarach wiejskich prowadzone
byly rowniez w oparciu o opinie uzytkownikoéw. Herrero i San Martin (2012)
na podstawie wywiadow przeprowadzonych z uzytkownikami witryn interneto-
wych obiektow turystyki wiejskiej wykazali, ze uzytecznos¢ witryny jest glow-
nym i bezposrednim czynnikiem, ktory wptywa na zamiar wykorzystania jej do
rezerwacji noclegu. Udowodnili réwniez, ze istotne znaczenie majg interaktyw-
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nos$¢ i1 atwos¢ nawigacji, ktore sprawiaja, ze uzytkownicy spedzaja wiecej czasu
na przegladaniu witryny. Ci sami autorzy (San Martin i Herrero 2012) zbadali
proces przyjmowania (adaptacji) infotechnologii przez uzytkownikow witryn in-
ternetowych obiektow turystyki wiejskiej, oceniajac czynniki, ktore ich zdaniem
mogly mie¢ wplyw na zamiar rezerwacji noclegu za posrednictwem witryny.
Wykazali oni, ze najwickszy wplyw na konwersje celu miaty tatwos¢ dokonania
transakcji oraz innowacyjno$¢ uzytkownikow. Polo Pefia i wspotautorzy (2013)
wykazali, ze orientacja na klienta oraz wykorzystanie infotechnologii w §wiad-
czeniu ustug turystycznych przez obiekty turystyki wiejskiej sprawiaja, ze osia-
gaja one lepszy wynik ekonomiczny. Z kolei Ammirato (2010) przeprowadzit
badania 176 gospodarstw agroturystycznych z Kalabrii we Wtoszech i1 wykazat,
ze obiekty te nie byly zainteresowane sprzedaza ustug drogg elektroniczng.

Autorzy przytoczonych badan podkreslali, Ze turystyka na obszarach wiej-
skich cieszy si¢ rosngcg popularnoscia, a poprzez wykorzystanie narzedzi in-
ternetowych mozna wesprze¢ jej promocje. Jednoczesnie badania pokazaty, ze
witryny internetowe indywidualnych obiektow turystyki wiejskiej petnity prze-
waznie funkcje informacyjna, byty ubogie w funkcjonalnosci, a ich rola w rezer-
wacji i sprzedazy ustug noclegowych byta niewielka.



Zagadnienia metodologiczne badan

5. ZAGADNIENIA METODOLOGICZNE BADAN

Upraktycznienie badan analitycznych wyraza si¢ ich podporzadkowaniem
problemom menedzeréw. Warunkuje to przydatno$¢ uzyskanych wynikow dla
podnoszenia sprawno$ci zarzadzania. Jest niezbedne wtedy, gdy odbiorca wy-
nikow badan jest menedzer. Podczas gdy wiekszos$¢ publikacji z zakresu nauk
o zarzadzaniu jest skierowana do odbiorcy akademickiego (Czakon 2016),
W opracowaniu tym starano si¢ zaprezentowac jak najwigcej wskazowek prak-
tycznych dla menedzeroéw oraz wiascicieli obiektow turystyki wiejskiej, ktorzy
wykorzystuja indywidualne strony internetowe do prezentacji i promocji §wiad-
czonych ustug.

Poruszona w pracy tematyka oraz wykorzystane metody i narzgdzia ba-
dawcze wpisuja si¢ w nurt praktyczny nauk o zarzadzaniu, na poziomie strate-
gicznym, operacyjnym oraz funkcjonalnym (za: Cyfert i in. 2014, Sudot 2014),
wiedza i informacja: zarzadzanie i doskonalenie rozwiazan IT; 3) zarzadzanie
procesami: metody pomiaru efektywnos$ci proceséw; 4) zarzadzanie jakoscia; 5)
wspomaganie decyzji menedzerskich; 6) zarzadzanie innowacjami; 7) zarzadza-
nie marketingiem: dziatania marketingowe i ich efektywno$¢. Badania wpisuja
sie takze w nurt teoretyczny, w zakresie teorii organizacji i zarzadzania — organi-
zacji jako przedmiotu badan.

Uwaga badaczy witryn internetowych czesto skoncentrowana jest na
ocenie atrybutéw projektowych witryny, w tym wydajnosci, funkcjonalno$ci
i uzytecznosci. Poszukiwane sa rozwigzania usprawniajace przegladanie witryn
i zwigkszajace ich efektywno$¢. Podkreslana jest rola witryn w promocji i sprze-
dazy produktéw i ustlug. W tego typu badaniach witryna traktowana jest, jako
swoiste ,,lustrzane odbicie” podmiotu, ktory firmuje.

5.1. CEL 1 ZAKRES BADAN

Celem pracy jest ocena jako$ci witryn internetowych obiektow turystyki
wiejskiej w Polsce. W pracy podjeto takze probe oceny stopnia w jakim obiek-
ty te wykorzystuja wybrane narzgdzia internetowe w promocji $wiadczonych
uslug. Wiedza ta moze by¢ przydatna dla wilascicieli i menedzerow obiektow
turystyki wiejskiej, ktorzy zamierzajg pozyskiwac lub pozyskuja klientow przy
pomocy indywidualnej witryny internetowej oraz dla klientow, ktorzy poszukuja
ofert turystyki wiejskiej w Internecie.

W $wietle przyjetego celu badawczego postawiono hipoteze, ze jako$¢
witryny internetowej obiektu turystyki wiejskiej zalezy od skali i zakresu pro-
wadzonej dziatalnosci ustlugowej. Wiasciciele obiektow turystyki wiejskie;j,
ktorzy dysponuja duza liczba miejsc noclegowych i1 prowadza dziatalno$¢ na
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wiegksza skalg maja przewaznie profesjonalne i rozbudowane witryny o licznych
funkcjonalno$ciach. Z kolei wtasciciele nieduzych obiektow posiadajg witryny
o gorszych parametrach technicznych. Jednocze$nie postawiono nastgpujace
pytania badawcze:
1. Jaka role odgrywa jako§¢ witryny internetowej w zarzadzaniu
marketingowym?
2. W jakim stopniu wykorzystywany jest potencjat marketingowy (sprze-
dazowy) witryn internetowych obiektow turystyki wiejskiej w Polsce?
3. Czy istnieje zalezno$¢ pomiedzy skalg i zakresem dziatalno$ci ushu-
gowej $wiadczonej przez obiekt turystyki wiejskiej a jakoscig witryny
internetowej, ktorg posiada?
W badaniach przyjeto zatozenie, ze jako$¢ witryny internetowej wynika
z techniki jej wykonania (przyjetych standardow projektowych), funkcjonalno-
$ci 1 uzytecznosci, jakosci tresci, oprawy graficznej (dizajnu), aktywnosci w me-
diach spoteczno$ciowych oraz liczby internetowych rekomendacji.

5.2. MATERIALY I METODY

Za obiekty turystyki wiejskiej przyjeto obiekty zlokalizowane na obszarach
wiejskich, w tym gospodarstwa agroturystyczne, ktore prowadzity dziatalnosé¢
turystycznag, polegajaca na wynajmowaniu pokoi, domow i domkow letnisko-
wych, sprzedazy positkow i §wiadczeniu innych ustug zwiazanych z pobytem
turystow. Jednoczesnie prowadzity dziatalno$¢ rolnicza, roznego typu i w roznej
skali. Przyjeto, ze dziatalnos$¢ rolnicza to m.in. dziatalno$¢ polegajaca na wy-
twarzaniu produktow roslinnych lub zwierzgcych w stanie nieprzetworzonym
(naturalnym) z wlasnych upraw albo hodowli lub chowu, produkcja warzyw-
nicza gruntowa, szklarniowa i pod folia, produkcja roslin ozdobnych, grzybow
uprawnych i sadownicza, produkcja zwierzeca typu przemystowo-fermowego
oraz hodowla ryb. W badaniach uwzgledniono takze obiekty, ktorych wtascicie-
le zadeklarowali na stronie internetowej, ze prowadzg obiekt agroturystyczny
lub obiekt turystyki wiejskie;.

W pracy wprowadzono pojecie tzw. ,,dziatalnosci skomercjalizowanej”.
Przyjeto, ze obiekty turystyki wiejskiej, ktore prowadzg ,,dzialalno$¢ skomer-
cjalizowang” czgsto charakteryzuje odej$cie od rolnictwa, jako gtdéwnego zrodta
dochodéw na rzecz dzialalno$ci gospodarczej, obejmujacej udzielanie nocle-
gdéw wraz z ustugami towarzyszacymi. Jest to zwigzane z koncentracjg dzia-
fan biznesowych w obszarze turystyki oraz ze zwigkszeniem skali i zakresu
swiadczonych ushug turystycznych, przy jednoczesnej marginalizacji rolnic-
twa, jako zrodta dochodu. Ponadto komercjalizacja dziatalnosci jest tu rozu-
miana, jako zmiana w relacjach zachodzacych migdzy wtascicielami obiektu
a turystami (klientami). Przyjeto, ze wlasciciele obiektow turystyki wiejskiej
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,skomercjalizowanej” czgsto nie majg bezposredniego kontaktu z go§émi, rza-
dziej nawiazuja z nimi rodzinne relacje, przede wszystkim z uwagi na skale
prowadzonej dziatalnosci.

Badania wykonano wedhig sekwencji charakterystycznej dla badan em-
pirycznych, tj.: gromadzenia danych, ich analizy oraz testow statystycznych

(rys. 25).

L s
=
A 4
e

Wskazniki opisujace
technike wykonania witryny

A 4
e s e e

Zroédto: opracowanie wiasne
Source: own elaboration

Rysunek 25. Schemat procesu badawczego
Figure 25. Research process diagram

5.2.1. PRZEDMIOT BADAN I DOBOR PROBY BADAWCZEJ

Przedmiotem badan byty indywidualne witryny obiektow turystyki wiej-
skiej w Polsce. Ocenie wybranych atrybutéw techniki wykonania witryn towa-
rzyszyta jednoczesnie weryfikacja oferty ustugowej, w tym noclegowej, przez co
mozna stwierdzi¢, ze przedmiotem badan byty takze obiekty turystyki wiejskiej,
reprezentowane przez indywidualne witryny internetowe. Baze adresow kom-
pletowano etapami (tab. 3). W pierwszym etapie przeszukano zawarto$¢ wybra-
nych katalogéw internetowych, w tym katalogu udostgpnianego przez branzowy
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portal ‘agroturystyka.pl’. Serwis ten jest prowadzony przez Polska Federacje
Turystyki Wiejskiej ,,Gospodarstwa Goscinne”, zrzeszajaca stowarzyszenia, do
ktorych naleza wiasciciele obiektow turystyki wiejskiej. Organizacja ta podej-
muje dzialania na rzecz promocji i rozwoju polskiej turystyki obszarow wiej-
skich. Adresy pozyskiwano rowniez z wyszukiwarki internetowej Google, z tzw.
wynikoéw organicznych, okreslanych jako ,,naturalne” (ang. organic search), tj.
takich, ktére nie obejmujg wynikéw platnych (linkéw sponsorowanych). Wy-
szukiwarke Google wybrano z uwagi na jej duzg popularnos¢ w swiecie (Choi
i Varian 2012). W ten sposob skompletowano bazg ponad 2500 adresow interne-
towych. Nast¢pnie zweryfikowano istnienie witryn pod kazdym z adreséw oraz
odrzucono adresy zduplikowane. W kolejnym etapie wydzielono trzy odrebne
grupy adresow (witryn) internetowych: (1) w domenie ptatnej (abonamentowe;j),
w tym krajowej (domena .pl, ang. country code top-level domain, ccTLD) oraz
innych (europejskiej, komercyjnej, regionalnej etc.); (2) w subdomenie — platny
hosting oraz (3) w subdomenie — bezptatny hosting.

Tabela 3. Liczba adreséw (witryn) internetowych, zrodto i data pozyskania adresu
Table 3. Number of web addresses (websites), source and data of acquiring an address

Zrodio Data pozyskania Liczba adreséw (witryn) Ujecie procentowe

internetowych (%)

agroturystyka.pl 30 listopada 2017 153 10,0

Google (organic search) 29 listopada 2017 120 7,8
katalog.onet.pl 10 stycznia 2017 624 40,9
katalog.wp.pl 8 grudnia 2017 632 41,3
Lacznie 1529 100,0

ptatne 1187 77,6

W tym

bezptatne 342 22,4

Zrodlo: opracowanie wiasne
Source: own elaboration

Badaniom nie poddano witryn opublikowanych w subdomenie. Subdo-
mena to adres internetowy utworzony w ramach domeny gléwnej (subdome-
na.domena.pl) (zob. Krol 2017j). Badania pilotazowe pokazaly, ze przy po-
miarze stopnia optymalizacji witryn tego typu wigkszo$¢ aplikacji testujacych
prezentowata wyniki osiggane przez witryng glowna, dostepng pod adresem
»domena.pl”. Znieksztalcalo to wyniki badan bowiem w domenach, w ra-
mach ktérych tworzono subdomeny, czesto zamieszczane byly strony interne-
towe podmiotow nie zwigzanych z turystyka wiejska (np. witryny dostawcow
ustug hostingowych).
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W badaniach pominigto takze witryny obiektow turystyki wiejskiej w do-
menie IDN (ang. Internationalized Domain Name) — czyli takie, ktore zawiera-
ly znaki diakrytyczne. Domeny IDN przyjmujg postac: (1) unikodowa (forma
klasyczna, zapis przy pomocy znakéw Unikodu) np.: rézyczka.pl oraz postacé
»przekodowang” do znakow ASCII — xn--ryczka-bxa0li.pl. Aplikacje testujace
nie sg (jeszcze) przygotowane do obstugi takich nazw. Badaniom nie podda-
no takze witryn zamieszczonych w domenach bezptatnych, przede wszystkim
dlatego, ze sa to witryny udostgpniane w subdomenach. Ponadto wiele takich
witryn 31 marca 2018 roku zostato usunietych. W dniu tym zakonczyt swo-
ja dzialalnos$¢ portal dla twoércoOw witryn internetowych ,,Republika.pl”, ktory
cieszyl si¢ w Polsce w latach 2002-2010 duza popularnoscia. Serwis ten byt
czesto wykorzystywany przez wlascicieli obiektow turystyki wiejskiej, w tym
gospodarstw agroturystycznych, do zamieszczania witryn internetowych, przede
wszystkim amatorskich.

Tabela 4. Przeglad badan witryn internetowych obiektow turystyki wiejskiej w Polsce
ina $wiecie — przedmiot badan oraz wielko$¢ proby badawczej
Table 4. A study into websites of rural tourism facilities in Poland and worldwide — the
subject of research and the size of research sample

Zrodto (autqrzy Przedmiot bada W1e1’k050
opracowania) proby

Ocena jakosci witryn internetowych obiektow turystyki wiej-

Beldona i Cai (2006) skiej ze Stanéw Zjednoczonych Ameryki.

50

Ocena wykorzystania witryn internetowych w promocji ustug
Dziechciarz (2011) $wiadczonych przez gospodarstwa agroturystyczne z woj. lubel- 230
skiego — analiza tresci.

Ocena witryn internetowych gospodarstw agroturystycznych

Gralak (2016) z woj. podlaskiego. 63

Havlicek i in. (2013) Ocena witryn internetowych Igc.)spodar_styv agroturystycznych 60
z Republiki Czeskiej.

Kosmaczewska  Analiza tresci witryn internetowych gospodarstw agroturystycz- ’1

(2010) nych potozonych w woj. wielkopolskim.

Ocena techniki wykonania oraz funkcji witryn internetowych
Kroél (2015c¢) gospodarstw agroturystycznych z woj. matopolskiego, warmin- 300
sko-mazurskiego oraz podkarpackiego.

Ocena stopnia optymalizacji SEO witryn internetowych gospo-

Krol (2016¢) darstw agroturystycznych z woj. matopolskiego.

20

Ocena potencjatu — informacyjnego i marketingowego adreséw

. . 1121
witryn internetowych gospodarstw agroturystycznych w Polsce.

Krél (2017j)
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Zrédto (autorzy Przedmiot bada Wielko$¢
opracowania) proby

Analiz witryn internetowych gospodarstw agroturystycznych
Krol (20171) dostgpnych w archiwach Internetu oraz witryn wykonanych 561
W sposob archaiczny.

Ocena efektywnosci witryn internetowych gospodarstw agrotu-

Krol (2017b) rystycznych z krajow Grupy Wyszehradzkiej.

400

Ocena wydajnosci witryn internetowych gospodarstw agrotury-

stycznych. 100

Krol (2017a)

Ocena wybranych parametréw charakteryzujacych jakos¢ tresci
Krol (2018d) publikowanych na stronach internetowych gospodarstw agrotu- 209
rystycznych.

Identyfikacja materiatdéw multimedialnych zamieszczanych na

stronach internetowych gospodarstw agroturystycznych. 374

Krol (2018¢)

Parametryczna ocena jakosci witryn internetowych gospodarstw
Krol i Bedla (2014)  agroturystycznych z woj. matopolskiego, warminsko-mazur- 300
skiego oraz podkarpackiego.

Ocena responsywnosci witryn internetowych gospodarstw agro-
Krol i Bedla (2015) turystycznych z woj. matopolskiego, warminsko-mazurskiego 300

oraz podkarpackiego.
Krzyzanowska Ocena jakosci technicznej witryn internetowych gospodarstw 57
i Wojtkowski (2012) agroturystycznych z woj. podlaskiego.
Nieto i in. (2011 Ocena witryn 1nternetowy§h oblgktow turystyki wiejskiej 150
z Hiszpanii.
Ocena uzytecznosci oraz funkcjonalno$ci indywidualnych
Pisarek i in. (2013)  witryn internetowych nalezacych do kwaterodawcow z woj. 50
podkarpackiego.

. Ocena witryn internetowych gospodarstw agroturystycznych
Platania (2014) zlokalizowanych na Syeylii (Wiochy). o4
Sawicka (2012) Analiza tre$ci zamieszczonych na witrynach internetowych 2%

gospodarstw agroturystycznych.

. Analiza funkcji pelnionych przez witryny internetowe gospo-
Stepaniuk (2012) darstw agroturystycznych ze wschodniej Polski. 300

Zopounidis i in. Analiza witryn internetowych gospodarstw agroturystycznych
- 108

(2014) z Grecji.

Zrodto: opracowanie wiasne
Source: own elaboration

Po ostatecznej weryfikacji, do badan zakwalifikowano 1002 witryny inter-
netowe obiektow turystyki wiejskiej zamieszczone w domenach ptatnych, z cze-
g0 646 opublikowano w domenie ccTLD, a pozostale w domenach europejskie;j,
regionalnych i innych abonamentowych.
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Wraz ze wzrostem popularnosci turystyki wiejskiej wzrosto zaintereso-
wanie nig w srodowisku naukowym i administracji publicznej. Zgromadzono
pokazne bazy danych z wywiadow i badan ankietowych przeprowadzonych
gtownie z wilascicielami obiektow turystyki wiejskiej, rzadziej z turystami. Ich
zdecydowang wickszos¢ stanowia jednak studia lokalne lub regionalne. Sto-
sunkowo mato jest prac po§wigconych analizom o zasiggu krajowym (Bedna-
rek-Szczepanska i Banski 2014). Wojciechowska (2011) zwrdcita uwage, ze
pomimo iz prac naukowych oraz ekspertyz wykonanych w zakresie turystyki
wiejskiej jest bardzo duzo, przyjmowane w nich préby badawcze sa male, czgsto
niereprezentatywne, a badania sg rzadko prowadzone w skali kraju. Opracowa-
nie to wychodzi temu naprzeciw.

Badania witryn internetowych obiektow turystyki wiejskiej w Polsce nie
byty dotychczas prowadzone na taka skalg. Przyjeta wielkos$¢ proby, w swietle
badan witryn internetowych przeprowadzonych w Polsce 1 na §wiecie, zdaniem
autora badan uprawnia do generalizacji wynikéw w skali kraju (tab. 4). Ponadto
odpowiada trendom panujagcym w naukach o zarzadzaniu bowiem — ,.badacze
dgzq do zwigkszenia mocy swoich testow przez zwigkszenie liczebnosci prob.
W sensie statystycznym jest to dgzenie prawidtowe i potrzebne” (Czakon 2016).

5.2.2. ZMIENNE DIAGNOSTYCZNE

Od trafnosci wyboru metod badawczych i ich rygorystycznego zastoso-
wania zalezy wiarygodnos$¢ ustalen, wktad do nauki, a takze w przypadku nauk
stosowanych, do ktorych zaliczaja si¢ nauki o zarzadzaniu, ich przydatno$é
(Czakon 2016). Kluczowe wskazniki opisujgce jakos¢ witryny internetowej oraz
skale i zakres prowadzonej dziatalnosci dobrano tak, aby spetniaty przyjete za-
lozenia: (1) miaty bezposrednie lub posrednie przetozenie na poziom satysfakcji
klienta, (2) ich pomiar byt mozliwy, (3) menedzerowie mieli na nie rzeczywisty
wplyw, a takze (4) wpisywaly si¢ w ocen¢ stopnia, w jaki witryna wypetnia
swoje funkcje, w tym informacyjng, marketingowa, kontaktowa i sprzedazowa.
Ponadto wskazniki dobrano tak, aby spelialy one kryterium jakosci tj. mozliwa
byta jednoznaczna interpretacja danych i ich zgodnosci z przyjetym wzorcem
oraz klasyfikacja (Maslankowski 2015).

Badania miaty charakter kompleksowy i przyjety forme analizy konkuren-
cji. Witryny internetowe obiektow turystyki wiejskiej przeanalizowano w sze-
$ciu plaszczyznach: (1) oferty ustugowej, (2) funkcjonalnosci i uzytecznosei, (3)
techniki wykonania, (4) zrodet ruchu i synergii komunikacji marketingowej, (5)
autorytetu witryny, a takze (6) dizajnu. Kazdemu z obszarow oceny przypisano
zmienne diagnostyczne.

W plaszczyznie oferty ustugowej szczegdtowej analizie poddano oferty
ustugowe obiektow turystyki wiejskiej — forme i zakres dziatalnosci, w tym
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m.in.: liczbe udostgpnianych miejsc noclegowych w domu rodzinnym gospoda-
rzy, w domkach letniskowych i samodzielnych, niezaleznych budynkach miesz-
kalnych, liczbe pokoi, dostepno$¢ pomieszczen dla oséb niepetnosprawnych,
prowadzenie dziatalnosci rolniczej i formy spedzania wolnego czasu oferowane
urlopowiczom na terenie obiektu (tab. 5).

Tabela 5. Atrybuty oceny skali i zakresu prowadzonej dziatalnosci
Table 5. Attributes of the assessment of the scale and scope of services offered

Zakres
punktacji  Rodzaj
ijednostka zmiennej
miary

Grupa zmiennych Zmienne diagnostyczne

X, — liczba miejsc noclegowych facznie (brak
punktow w przypadku braku informacji o liczbie 0-350 szt. S
miejsc noclegowych)

X, — organizacja imprez okolicznosciowych 0-1 pkt S
X, — wyzywienie 0-1 pkt S
X, — pokdj dla 0sob niepetnosprawnych 0-1 pkt S
X, — dziatalnos¢ rolnicza, sadownicza, uprawy 0-1 pkt S
X, — stawy rybne, mozliwo$¢ potowu ryb 0-1 pkt S
X, — posiadanie zwierzat gospodarskich 0-1 pkt S
X, — mozliwos¢ zorganizowania ogniska, grilla 0-1 pkt S
Oferta ustugowa X, — plac zabaw dla dzieci 0-1 pkt S
— 19 zmiennych . . , .
. X, — prowadzenie warsztatow, szkolen, kurséw np.
diagnostycznych — ~ 1 zdy konnei. rekodziela 0-1 pkt S
wskaznik WOU Jazcy xonne), rerocz
X,, — infrastruktura sportowa — sprzgt, boiska etc. 0-1 pkt S
X,, — bilard, pitkarzyki 0-1 pkt S
X, — sauna, jacuzzi, SPA 0-1 pkt S
X, — basen (catoroczny lub sezonowy) 0-1 pkt S
X, — mozliwos¢ skorzystania z rowerow 0-1 pkt S
X, — paintball, gokarty, quady 0-1 pkt S
X, — mozliwos¢ skorzystania ze sprzgtu ptywajace-
o . 0-1 pkt S
go — kajakow, todzi etc.
X, — mozliwos¢ jazdy konnej, bryczka 0-1 pkt
X, — dostep do Internetu Wi-Fi 0-1 pkt

S — stymulanta
Zrodto: opracowanie wlasne
Source: own elaboration
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W zbiorze atrybutow oceny funkcjonalnos$ci i uzytecznosci odnotowano
m.in. dostepnos¢ mapy dojazdu (lokalizacji obiektu), formularza kontaktowego
i rezerwacyjnego, mozliwo$¢ wykonania ptatnosci elektronicznej, wystepowa-
nie wyszukiwarki tre$ci i innych narzedzi zwickszajacych uzyteczno$¢ witryny
(tab. 6).

Tabela 6. Atrybuty oceny funkcjonalnosci i uzytecznosci witryn internetowych
Table 6. Attributes evaluating the functionality and usability of websites

Zakres
punktacji  Rodzaj

Grupa zmiennych Zmienne diagnostyczne i jednostka zmiennej
miary
X,, — formularz kontaktowy 0-1 pkt S
X,, — formularz rezerwacji ustugi 0-1 pkt S
X,, — ksigga gosci S
) X,, — mozliwos¢ platno$ci on-line 0-1 pkt S
Fupkq onall?f)sc, X,, — wyszukiwarka tresci 0-1 pkt S
uzytecznos¢ —
9 zmiennych X,, — narzedzia zwigkszajgce uzyteczno$¢ witryny
diagnostycznych —  dla 0sob z dysfunkcjami wzroku wg WCAG 2.0 0-2 pkt S
wskaznik WTW (zmiana rozmiaru czcionki, zmiana kontrastu)
X, — uzyteczno$¢ witryny dla} 9§0b niepelnospraw- 0-10 pkt S
nych wg Utilitia
X,, — Witryna wykonana w jezyku obcym 0-5 pkt S
X,, —mapa dojazdu statyczna i/lub dynamiczna 0-2 pkt

S — stymulanta
Zrodto: opracowanie wlasne
Source: own elaboration

W ptlaszczyznie techniki wykonania ocenie poddano wybrane atrybuty
inzynierskie (projektowe), m.in.: zgodno$¢ witryn z urzadzeniami mobilnymi,
stopien optymalizacji dla wyszukiwarek internetowych oraz wydajnos¢, a takze
odnotowano zastosowana specyfikacje HTML oraz sposob zarzadzania trescia.
Oceniono rowniez wybrane atrybuty tresci (tab. 7).
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Tabela 7. Atrybuty oceny techniki wykonania witryn internetowych
Table 7. Attributes evaluating the techniques of creating websites

Zakres
. . . punktacji  Rodzaj
Grupa zmiennych Zmienne diagnostyczne i jednostka zmiennej
miary
X,, — zgodnos¢ z urzqdzenia:r’ni mobilnymi (respon- 0-1 pkt S
sywnos¢)
X,, — zastosowanie specyﬁkacji HTMLS lub XHT- 0-1 pt S
ML Strict (DTD)
X,, — system zarzadzania trescig CMS 0-1 pkt S
X, - komponeqty r0Zszerzaj qcs funkcjonalnosé 0-14 pkt S
1 interaktywnos$¢
X,, — wykonanie witryny w catosci w technologii Ad- 0-1 pkt D
obe Flash lub zastosowanie elementéw Adobe Flash
X = stopieﬁ. optymal.izacji dla wyszukiwarek na 0-100 pkt S
urzadzeniach stacjonarnych (wedtug PSI)
X, — stopief olptymaliz'acji dla wyszukiwarek na 0-100 pkt S
urzadzeniach mobilnych (wedtug PSI)
X, — stopien optymalizacji wydajnosci witryny .
(wedtug GTmetrix Yslow) 0-100 pkt S
Techmka vvykona- X, — jakos¢ witryny internetowej (wedtug Neil 0-100 pkt S
nia = 18 zmiennych Patel SEO Analyzer) p
diagnostycznych — — — -
wskaznik WTW a5 — Stopien optymghzacp dla wyszukiwarek SEO 0-100 pkt S
(wedtug Neil Patel SEO Analyzer)
X,, — stopiefi optymalizacji dla wyszukiwarek SEO
(wedhug ZadroWeb) 0-100 pkt S
X, — stopien optymalizacji dla wyszukiwarek SEO
40 -
(wedlug Website Grader) 0-100 pkt S
X,, — stopien optymalizacji dla wyszukiwarek SEO
41 -
(wedhug Hekko Audit Tool) 0-100 pkt S
X,, — analiza semantyczna tre$ci (wedlug Hekko
42 -
Audit Tool) 0-100pkt S
X, — stopief optymalizacj.i dla Wy§zukiwarek SEO 0-5 pkt S
(wedtug Pozycjonowanie.pl)
X, — stopiefi optymalizacji dla wyszukiwarek SEO 0-170 pkt S
(wedtug Sunspot SEO Audyt)
X,; — przystepnos¢ percepcyjna tekstu (PPT) 2-10 D
X, — stosunek tresci do kodu (THR) 0-100% S

S — stymulanta, D — destymulanta
Zroédto: opracowanie wiasne
Source: own elaboration
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W zakresie zrodet ruchu i synergii komunikacji marketingowej, autorytetu
witryny oraz dizajnu odnotowano m.in.: dostepnos¢ na stronie materiatow mul-
timedialnych oraz komponentéw social media oraz oceniono potencjal witryn
(tzw. autorytet) do zajmowania wysokiego miejsca w wynikach wyszukiwania.
Oceniono takze wybrane atrybuty dizajnu (tab. 8).

Tabela 8. Ocena zrodet ruchu, synergii komunikacji marketingowej, autorytetu witryny
oraz dizajnu
Table 8. Assessment of traffic sources, synergy of marketing communication, website’s
authority and design

X,, — dostgpnos¢ materiatdw multimedialnych typu

) . . 0-3 pkt S
. panoramy sferyczne, wirtualne wycieczki
Zrédta ruchu i syn- o T ;
ergia komunikacji X, — dostepnos¢ materiatow wideo 0-1 pkt S
marketingowej — 6 X,, — liczba domen linkéw przychodzacych 0—21tys.pkt S
zmiennych diagno-. X, — wystgpowanie komponentéw social media 0-5pkt S
stycznych — wskaznik (| wtyczka spotecznosciowa”, ang. social plugin) p
WPM X, — blog lub forum 0-1pkt S
X, — witryna wykonana przez agencj¢ marketingowa ~ 0-1 pkt S
Autorytet witryny — 3 X,, — sita domeny (wedtug SEO SpyGlass) 0-100 pkt S
zmienne diagnostycz- X, — wskaznik Page Authority 0-10 pkt S
ne — wskaznik WPM X, — wskaznik Domain Authority 0-10pkt S
X, — zastosowanie tzw. ,,preloadera” 0-1 pkt S
X, — witryna wykonana w koncepcji old-design 0-1 pkt D

Dizajn — 5 zmiennych . -
X, — witryna wykonana w koncepcji

diagnostycznych — . 0-1 pkt S
wskaznik WPM one-page design

X,,— zastosowanie hero-image 0-1 pkt S

X, — zastosowanie parallax scrolling 0-1 pkt S

Zrodto: opracowanie wiasne
Source: own elaboration

W modelu badan przyjeto, ze koszty noclegu i wyzywienia nie beda brane
pod uwage w ocenie oferty ustugowej. Wiasciciele obiektow turystyki wiejskiej
czesto nie zamieszczali na stronie internetowej cennika ustug. Ponadto cenniki
prezentowane byly w najrézniejszych wariantach i konfiguracjach ofertowych
— wlasciciele obiektow wyznaczali wlasne, charakterystyczne dla danej lokali-
zacji przedzialy czasowe, od ktorych zalezata stawka za nocleg np. w wybranych
obiektach obowiazywaty wieksze ceny w tzw. ,,sezonie przyrodniczym”, kiedy
mozna bylo zaobserwowa¢ wybrane gatunki fauny lub flory. Ponadto wtascicie-
le obiektow uzalezniali ceny np. od okresu wakacyjnego, przyktadowo — ,,od
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jesieni do przedwiosnia” lub wydarzen (Swiat) sezonowych np. ,,majowki” lub
Wielkanocy. Uniemozliwiato to sprowadzenie kosztow ustugi do wspdlnego
mianownika i przyjecie ich jako zmiennej diagnostyczne;.

5.2.3. NARZEDZIA BADAWCZE

W pracy wykorzystano dane pierwotne, pozyskane przy pomocy wybra-
nych metod i narzgdzi badawczych. Kazdg z witryn poddano audytowi, ktory
obejmowat elementy audytu stopnia optymalizacji dla wyszukiwarek, audytu
tresci oraz audytu uzytecznosci. Gromadzenie danych rozpoczeto w styczniu,
a zakonczono w lipcu 2018 roku. Badania wykonano z wykorzystaniem wybra-
nych aplikacji automatyzujacych testy (tab. 9) oraz wedtug wczesniej ustalone-
go scenariusza, ktory przewidywat przegladanie witryn wedtug zatozen metody
inspekcyjnej (eksploracyjnej) okreslanej jako ,,wedrowka poznawcza” (ang. co-
gnitive walkthrough). Wedrowka poznawcza to zasadniczo jedna z metod eks-
perckiej oceny uzytecznosci witryn, ktora polega na odnotowywaniu obserwacji
poczynionych w trakcie realizacji typowych zadan, najczesciej wynikajacych
z funkcji jaka ma spetnia¢ witryna (Nielsen i Mack 1994, zob. Krol 2018c).

W badaniach wykorzystano oprogramowanie udost¢pniane bezptatnie
w ramach licencji: (1) open source (otwarte oprogramowanie), (2) fiee licence
(open license) lub free for non-commercial use (mozliwe bezptatne wykorzysta-
nie do uzytku niekomercyjnego) oraz (3) freemium package — oprogramowanie
(ustuga internetowa) dostgpne bezptatnie, jednak w wersji o ograniczonej funk-
cjonalnosci, np. o mniejszej liczbie testow.

Tabela 9. Narzedzia i techniki wykorzystane w ocenie jakos$ci witryn internetowych
obiektow turystyki wiejskiej
Table 9. Tools and techniques applied in the assessment of the quality of websites of
rural tourism facilities

Aplikacja (typ aplikacji),

. Zmienne diagnostyczne, zakres pomiaru
metoda pomiaru

Pomiar manualny.

Wedrowka poznawcza. Zmienne diagnostyczne X, — X, (zakres oferty ustugowej).

Syntetyczny pomiar uzytecznosci witryny dla osob niepetno-

Utilitia (online) sprawnych wg WCAG 2.0 (X,,).

Pomiar manualny. . .
Y Zmienne diagnostyczne X, —X,,.

Wedrowka poznawcza.
Opera Mobile Classic Responsywnos$¢ — zgodno$¢ witryny z urzadzeniami mobilnymi
Emulator (desktop) (X,,)-
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Aplikacja (typ aplikacji),

. Zmienne diagnostyczne, zakres pomiaru
metoda pomiaru

The W3C Markup Validation  Identyfikacja typu dokumentu hipertekstowego, zastosowanie

Service (online) specyfikacji HTMLS lub XHTML (X, ).
Identyfikacja systemu zarzadzania trescig CMS (X)).
SEOptimer (online) Identyfikacja komponentoéw rozszerzajacych funkcjonalnosé

i interaktywnos¢ (X,,).

Adblock Plus (komponent
przegladarki Mozilla Fire-
fox). Pomiar manualny.

Wykonanie witryny w catosci w technologii Adobe Flash lub
zastosowanie elementow Adobe Flash (X,,).

PageSpeed Insights — Stopien optymalizacji witryny dla wyszukiwarek internetowych
Google Developers (online) SEO dla urzadzen stacjonarnych i mobilnych (X,,, X,;).
GTmetrix (online) Stopien optymalizacji wydajno$ci witryny, pomiar atrybutu
YSlow (X,)).

Neil Patel SEO Analyzer Syntetyczna, punktowa ocena jakoSci witryny internetowej (X,).

(online)
Neil Patel SEO Analyzer  Stopien optymalizacji witryny dla wyszukiwarek internetowych
(online) SEO (X,,).
ZadroWeb SEO Auditor Stopien optymalizacji witryny dla wyszukiwarek internetowych
(online) SEO (X,,).
Website Grader (online) Stopien optymalizacji w1tr§1;:yo d(l;l( w)yszuklwarek internetowych
407"
Hekko Audit Tool (online) Stopien optymalizacji w1tr§1}13yo d(l;i( w)yszuklwarek internetowych
417"
Hekko Audit Tool (online) Analiza semantyczna tresci (X,,,).
Pozycjonowanie.pl (online) Stopien optymalizacji w1tr§1}‘;}(f) d(l;l( w)yszuklwarek internetowych
430"
Sunspot Audit Tool Stopien optymalizacji witryny dla wyszukiwarek internetowych
SEO (X,,).

Jasnopis (online)

Logios (online) Przystgpnos¢ percepcyjna tekstu (PPT) (X,,).

Siteliner (online) Syntetyczny pomiar stosunku tresci do kodu (parametr 7ext to

HTML Ratio, THR) (X,)).
Pomiar manualny. Zmienne diagnostyczne X, ~X,, (dostgpnos¢ materiatow multime-
Wedréowka poznawcza. dialnych).

SEO SpyGlass — SEO

PowerSuite (desktop) Liczba domen linkéw przychodzacych (X,,).

SEOp.t imer (online). Wystepowanie komponentéw social media — social plugins, ,,wty-
Pomiar manualny. czek spolecznosciowych” (X )
Wedrowka poznawcza. P Y S0
Pomiar manualny. Wystgpowanie bloga lub forum (X,,). Odnotowanie wykonawcy
Wedrowka poznawcza. witryny (X,,).
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Aplikacja (typ aplikacji),
metoda pomiaru

SEO SpyGlass — SEO

Zmienne diagnostyczne, zakres pomiaru

Pomiar atrybutu ,,sita domeny” (X,,).

PowerSuite (desktop)
ZadroWeb SEO Pomiar wskaznikow jakos$ci witryny: Page Authority oraz Domain
Auditor (online) Authority (X —X;).
Pomiar manualny. . . .
Wedréwka poznawcza. Zmienne diagnostyczne X, —X, (dizajn).

Zrédlo: opracowanie wlasne
Source: own elaboration

Aplikacje internetowe — SEOptimer, GTmetrix, Neil Patel SEO Analyzer,
ZadroWeb SEO Auditor, Website Grader, Hekko Audit Tool, Pozycjonowanie.
pl, Sunspot Audit Tool, SEO SpyGlass SEOptimer - umozliwily ocen¢ stopnia
optymalizacji witryny dla wyszukiwarek internetowych (SEO). Tak przeprowa-
dzona ocena, okres$lana branzowo audytem SEO, jest prezentowana w postaci
syntetycznej noty koncowej. Testy wykonane przy pomocy wymienionych apli-
kacji sa komplementarne poniewaz kazda z nich przeprowadza ocen¢ réznego
zestawu atrybutow SEO i przypisuje im rézne wagi w ocenie koncowe;.

5.2.4. WSKAZNIKI PRZYJETE W OCENIE JAKOSCI
WITRYN INTERNETOWYCH

Noty koncowe w szczeg6lny sposob przemawiajg do wyobrazni odbior-
cy. W przystepny i zrozumialy sposob oddajg skalg natezenia danego zjawiska.
Przyjmuja rézng posta¢ — liczb, liter lub (info)grafik. W zautomatyzowanej
ocenie witryn internetowych czesto stanowig podsumowanie testu. Sg rowniez
praktyczne. Pozwalaja utworzy¢ ranking witryn lub pogrupowac je w przedzia-
tach jakosciowych. Ocene techniki wykonania i stopnia optymalizacji witryn dla
wyszukiwarek internetowych wykonano w oparciu o analiz¢ wybranych wskaz-
nikow:

(1) YSlow,

(2) Final SEO Score (F-Score),

(3) Google PageSpeed performance grade,

(4) PPT (przystepnos¢ percepcyjna tekstu) oraz THR (ang. Text to HTML

Ratio),

(5) dostepnosci witryny (ang. web accessibility) wg Utilitia,

(6) WS (,,wynik semantyczny”),

(7) SD (sita domeny),

(8) PA (ang. page authority, autorytet witryny) oraz DA (ang. domain au-

thority, autorytet domeny).
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(1) YSlow to wskaznik z rodzaju page-level metrics, charakterystyczny dla
pomiaréw wydajnosci najwyzszego poziomu tj. wykonywanych dla calej strony.
Jest to miara oddajaca ogolny poziom wydajnosci witryny internetowej. Y Slow
wyrazany jest syntetyczna nota, ktora plasowana jest w skali od 0 do 100 punk-
tow procentowych.

(2) Final SEO Score — kazda testowana witryna zostata opisana przy po-
mocy szesciu wskaznikow SEO (zmienne X, —X, oraz zmienne X, —X,,) wWy-
razonych notg plasowang w skali o roznej rozpietosci. Ostateczng ocene stop-
nia optymalizacji dla wyszukiwarek internetowych kazdej z witryn umozliwit
tzw. Final SEO Score (F-Score). Wskaznik F-Score stanowil wynik zsumowania
znormalizowanych warto$ci poszczegélnych pomiarow SEO. Przyjmowat za-
tem warto$¢ od 0 do 6 punktow. Niska wartos$¢ indeksu F-Score (od 1 do 2 punk-
tow) wskazuje, ze witryna wymaga przebudowy lub wielu modyfikacji.

(3) Google PageSpeed performance grade — Pingdom to jedna z najbardziej
znanych w §wiecie aplikacji testujacych wydajnos¢ witryn internetowych. Apli-
kacja wykorzystuje komponent PageSpeed Insights (PSI, Google Developers),
ktory pozwala zmierzy¢ wydajno$¢ witryny internetowej i opisaé syntetyczng
miarg w postaci wskaznika ,,Google PageSpeed performance grade”. Wartos¢
wskaznika jest plasowana w przedziale od 0 do 100 punktow.

(4) Oceng tekstow opublikowanych na stronach internetowych obiektow
turystyki wiejskiej wykonano w ujeciu jako$ciowym (wskaznik PPT) i ilo$cio-
wym (wskaznik THR, Text to HTML Ratio). Badania jako$ciowe polegaly na po-
braniu z kazdej witryny reprezentatywnej probki tekstu ztozonej z petnych zdan,
tzw. korpusu tekstu, ktory liczyt od 180 do 200 wyrazow tekstowych. Analizie
poddano opisy ofert pobrane z zaktadki ,,Oferta”, lub jesli takiej brakowato — ze
strony gtownej. Przyjeto, ze wyraz tekstowy to ,,ciag znakow od spacji do spa-
cji” (zob. Zarzeczny 2014). Objetos¢ probek tekstu weryfikowano przy pomocy
narzedzi statystycznych edytora tekstu MS Office Word. Nastepnie kazda prob-
ke poddawano analizie przy pomocy aplikacji internetowych Jasnopis (zmienna
X,s) oraz Logios (zob. Gruszczyfski i Ogrodniczuk 2015). Pomiar ten pozwolit
oceni¢ przystepnos¢ percepcyjng opisu ofert (wskaznik PPT).

Jasnopis to aplikacja internetowa, ktéra zostata wykonana w ramach pro-
gramu ,,Mierzenie stopnia zrozumiatosci polskich tekstow uzytkowych (pozalite-
rackich)”. Projekt zostal sfinansowany ze srodkéw Narodowego Centrum Na-
uki. Z kolei Logios to aplikacja internetowa przygotowana i udostepniona przez
jezykoznawcdw z Pracowni Prostej Polszczyzny Uniwersytetu Wroctawskiego,
wspolnie z inzynierami lingwistycznymi z Politechniki Wroctawskie;j.

Skala oceny przystepnosci percepcyjnej tekstu wedlug aplikacji Jasnopis
przedstawia si¢ nastepujgco: ocena 2-3 — tekst bardzo tatwy lub tatwy, zrozu-
miaty dla przecietnego Polaka (orientacyjne, wymagane wyksztatcenie odbior-
cy — klasy 3-6 szkoly podstawowej lub pierwsza klasa szkoty $redniej); ocena
4-5 — tekst nieco trudniejszy, zrozumialy dla oséb z wyksztalceniem $rednim
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lub majacych duze doswiadczenie zyciowe oraz teksty trudniejsze, zrozumiate
dla ludzi wyksztatconych; ocena 6-7 — tekst trudny w odbiorze dla przecigtnego
Polaka oraz tekst bardzo skomplikowany, fachowy, ktérego zrozumienie moze
wymagaé wiedzy specjalistyczne;.

Analiza iloSciowa objeta pomiar stosunku tresci do kodu strony inter-
netowej, ktory jest wyrazany syntetycznym wskaznikiem 7ext to HTML Ratio
(wskaznik THR). U podstaw naliczenia THR lezy zatozenie, ze zasadniczym
rodzajem tre$ci udostgpnianych na stronach internetowych jest tekst pisany.
Wskaznik THR miesci si¢ w przedziale od 0 do 100 punktow procentowych.
Warto$¢ THR wynoszaca od 15 do 20% jest uznawana jako ,,dobra”, za§ wyno-
szaca 30-35% jako ,,bardzo dobra” (zob. Krol 2018b). Pomiar stosunku tresci do
kodu wykonano przy pomocy aplikacji Siteliner (zmienna X ), jednego z naj-
bardziej popularnych w $wiecie narzedzi wspomagajacych audyt tresci.

(5) Dostepnos¢ witryny — Utilitia jest aplikacjg internetowa, ktéra umozli-
wia zautomatyzowang oceng¢ dostepnosci witryn internetowych. Wynikiem testu
Utilitia jest wskaznik punktowy plasowany w skali od 0 do 10 punktow. Witryny,
ktore w tescie Utilitia uzyskaja note od 0 do 5 punktéw sg uznawane za niespet-
niajace standardéw dostepnosci. Witryny, ktore uzyskaja od 5,1 do 7 punktow sa
uznawane, jako czgsciowo spetniajace standardy dostepnosci, za$ witryny, ktore
uzyskajg wiecej niz 7,1 punktu to witryny, ktore speiniaja standardy dostgpnosci
(wg testu Utilitia).

(6) Aplikacja Hekko Audit Tool udostepnia modul analizy semantycznej
tekstu (zmienna X )). Zdaniem wydawcow aplikacji algorytm testujgcy wery-
fikuje skuteczno$¢ marketingows tekstu, ktory jest analizowany pod katem za-
rowno stow i zwrotow pozadanych, jak i niekorzystnych marketingowo. Wynik
audytu, tzw. ,,wynik semantyczny” (wskaznik WS), jest prezentowany przy po-
mocy noty punktowej przyjmujgcej wartos¢ z przedziatu od 0 do 100 punktow
procentowych.

(7) ,,Sita domeny” to wskaznik obliczany przez aplikacje SEO SpyGlass
(komponent SEO PowerSuite). Jego wartos¢ miesci si¢ w przedziale od 0 do 10
punktow. SD stanowi syntetyczng, kompleksowa miare¢ opisujgca jako$¢ witryny.
Wskaznik ten jest obliczany w oparciu o szereg atrybutdow z zakresu SEO, w tym
wiek domeny, liczbe linkéw przychodzacych i sygnatow spotecznosciowych.

(8) Page Authority (PA) oraz Domain Authority (DA) to wskazniki uzy-
skujace warto$¢ z przedziatu od 0 do 100 punktéw, opracowane przez Moz (pod-
miot z branzy marketingowej). Page Authority stanowi swoista prognoze tego,
jak wysoko moze by¢ uplasowana dana witryna w wynikach wyszukiwania Go-
ogle. PA jest obliczany na podstawie danych z indeksu internetowego Mozscape
i obejmuje wartosci MozRank, MozTrust oraz szereg innych czynnikow.

Im wicksza wartos¢ wskaznika Domain Authority tym wigksza zdolno$¢
domeny do rangowania (wigkszy potencjal osiggnigecia wysokiego miejsca
w wynikach wyszukiwania). Wskaznik DA jest naliczany w stosunku do catych
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domen lub subdomen na podstawie m.in. oceny domen linkujacych (z ktorych
przychodzg linki) oraz tacznej liczby linkow, a takze wartosci wskaznikéw Mo-
zRank 1 MozTrust (Krol i Zdonek 2017).

5.3. METODY STATYSTYCZNE I SKUMULOWANE
WSKAZNIKI JAKOSCI

Wartosci poszczegdlnych zmiennych diagnostycznych, mieszczace si¢
w réznej skali pomiarowej i wyrazone roznymi jednostkami, poddano norma-
lizacji z wykorzystaniem metody unitaryzacyjnej. Unitaryzacja zerowana jest
jedng z metod normowania cech diagnostycznych. Opiera si¢ na formule prze-
ksztalcenia ilorazowego. Charakteryzuje ja staty punkt odniesienia, ktorym jest
rozstep zmiennej normowanej. Normowanie jest dziataniem majgcym na celu
przysposobienie zmiennych diagnostycznych do roli kryteriow czastkowych
w procesie oceny zjawiska ztozonego. Przewaznie cechy diagnostyczne wyrazo-
ne sa w réznych jednostkach miary. Unitaryzacja zerowana pozwala ujednolici¢
zakresy liczbowe zmiennych oraz przeksztatci¢ ich wartosci bezwzgledne na
wartosci wzgledne. Tak uzyskane zmienne sa ujednolicone co do zakresu war-
tosci, jakie moga przyjaé i mieszcza si¢ w przedziale od 0 do 1 (Kukuta 2014).

Biorac pod uwage, ze przyjete do analizy zmienne miaty rézny charakter
W procesie unitaryzacji zastosowano formule (1) dla stymulant oraz formute (2)
dla destymulant celem zastgpienia ich zréznicowanych zakreso6w zmiennosci
zakresem statym 1 doprowadzenia ich do wzajemnej porownywalno$ci (Kukuta
i Bogocz 2014). Pozwolito to opisa¢ kazda witryne trzema wskaznikami:

1. syntetycznym wskaznikiem zakresu oferty uslugowej (WOU). War-
to$¢ wskaznika stanowi wynik zsumowania znormalizowanych war-
tosci zmiennych ze zbioru zmiennych charakteryzujgcych oferte ustu-
gowa, tj. tgcznie 19 zmiennych diagnostycznych (X -X,,). Wartos¢
wskaznika WOU miesci si¢ w przedziale od 0 do 19 punktow.

2. syntetycznym wskaznikiem techniki wykonania witryny (WTW).
Warto§¢ wskaznika stanowi wynik zsumowania znormalizowanych
warto$ci zmiennych ze zbioru ,,funkcjonalno$¢ i uzytecznos¢” (zmien-
ne od X -X ) oraz ,technika wykonania” (zmienne od X -X, ), tj.
facznie 27 zmiennych diagnostycznych. Warto$¢ wskaznika WTW
miesci si¢ w przedziale od 0 do 28 punktow.

3. syntetycznym wskaznikiem potencjalu marketingowego (WPM).
Warto§¢ wskaznika stanowi wynik zsumowania znormalizowanych
warto$ci zmiennych ze zbioru zmiennych charakteryzujacych zrodia
ruchu i aktywno$¢ w mediach spoteczno$ciowych, autorytetu witry-
ny oraz dizajnu tj. 14 zmiennych diagnostycznych (X, -X, ). Wartos¢
wskaznika WPM miesci si¢ w przedziale od 0 do 16 punktow.
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Lacznie na oceng prezentacji obiektu turystyki wiejskiej w Internecie zto-
zyto si¢ 60 zmiennych diagnostycznych, z czego 3 byty destymulantami. Zmien-
ne te generowaly tacznie 63 punkty w ocenie kazdej witryny.

ro_ xij—mini{xij} (1)
U maxi{x;j}-ming{x;;}

’ maxi{xij}—xij

x!. = 2
YU maxifx;j}-ming{x;;} (2)

x’ij — warto$¢ zmiennej diagnostycznej po znormalizowaniu

X, — warto$¢ zmiennej diagnostycznej

mini{xij}, maxi{xij} — warto$ci minimalna i maksymalna w zbiorze zmiennych

diagnostycznych

W dalszej kolejnos$ci wyznaczono wartos¢ wskaznika WJ. Byt on wy-
nikiem zsumowania wartosci wskaznikow WTW 1 WPM (zmienne X, X ).
Wskaznik WJ stanowit oceng koncowa jakosci prezentacji witryny w Internecie
1 mogt przyjaé wartos¢ maksymalnie 44 punktow (28 punktow z zakresu WTW
oraz 16 punktow z zakresu WPM). Wyznaczono takze warto§¢ zmiennej zagre-
gowanej ZZ, syntetycznej noty koncowej, ktéra powstawata po zsumowaniu
wszystkich zmiennych diagnostycznych (z zakresu WOU, WTW oraz WPM).
Warto$¢ wskaznika ZZ miescita si¢ w przedziale od 0 do 63 punktow. Ponadto
dla wybranych zaleznosci wyliczono warto$§¢ wspolczynnika korelacji liniowe;j
r-Pearsona.



Wyniki badan i dyskusja wynikow
6. WYNIKI BADAN I DYSKUSJA WYNIKOW

Rozwdj turystyki wiejskiej nie przebiega jednakowo we wszystkich re-
gionach Polski. Obszar kraju charakteryzuje duza zmiennos$¢ atrakcyjnosci
turystycznej, wynikajaca ze zréznicowania $rodowiska i nierownomiernosci
zagospodarowania turystycznego, co z kolei znajduje odzwierciedlenie w regio-
nalizacji turystycznej (Przezborska-Skobiej i Sobotka 2016). Obszary charakte-
ryzujace si¢ szczegdlnymi walorami przyrodniczo-kulturowymi w duzej mierze
odpowiadaja terenom, ktore cechuje wyzszy stopien zagospodarowania tury-
stycznego. Nalezy tu wymieni¢ gtdwnie tereny gorskie, pojezierne i nadmorskie
(Dorocki i in. 2013, Bednarek-Szczepanska i Banski 2014).

W badanym zbiorze odnotowano najwigcej witryn internetowych, ktore
firmowatly obiekty turystyki wiejskiej potozone w wojewddztwach: warminsko-
-mazurskim, dolnoslaskim i matopolskim (tab. 10).

Tabela 10. Liczba witryn internetowych, ktore poddano ocenie, wedtug wojewddztw
Table 10. Number of websites that have been assessed, by voivodships

Liczba witryn inter- Liczba witryn inter-

Wewidano ORI gy IO (O

w badanym zbiorze w badanym zbiorze
warminsko-mazurskie 145 Slaskie 49
dolnoslaskie 133 wielkopolskie 42
matopolskie 130 lubelskie 40
pomorskie 94 Swigtokrzyskie 33
podlaskie 85 kujawsko-pomorskie 31
podkarpackie 73 lubuskie 20
zachodniopomorskie 55 todzkie 15
mazowieckie 49 opolskie 8

Zrodto: opracowanie wlasne
Source: own elaboration

W ujeciu przestrzennym, w zasobach Internetu odnotowano najwie-
cej witryn internetowych firmujacych obiekty turystyki wiejskiej potozone
w poélnocnym pasie nadmorskim i pojezierzy (wojewodztwa — zachodniopo-
morskie, pomorskie, warminsko-mazurskie oraz podlaskie), a takze w Polsce
poludniowo-zachodniej (woj. dolnoslaskie) oraz w Malopolsce. Nieco mniejsza
reprezentacj¢ obiektow turystyki wiejskiej w Internecie odnotowano w central-
nej czesci kraju (rys. 26).
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Rysunek 26. Liczba witryn internetowych, ktoére poddano ocenie, wedlug
wojewodztw — ujecie przestrzenne
Figure 26. Number of websites that have been assessed,
by voivodships — a spatial approach

Wtasciciele okoto 78% badanych witryn zadeklarowali (w tresciach opu-
blikowanych na stronie internetowej), ze prowadza dziatalno$¢ agroturystyczna.
W tym miejscu warto jednak zauwazy¢, ze podstawowa dziatalno$cig gospodar-
stwa agroturystycznego jest produkcja rolnicza, a (agro)turystyka jest dziatalno-
scig dodatkowa. Ciepiela (2016) zwrocita uwage, ze pod szyldem agroturystyki
dziala na obszarach wiejskich wiele r6znego rodzaju obiektow noclegowych,
co spowodowato obnizenie konkurencyjnosci nieduzych gospodarstw agrotury-
stycznych. Na skutek tego sa one stopniowo wypierane z rynku przez silniej-
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sze konkurencyjnie mikroprzedsigbiorstwa promujace si¢ jako gospodarstwa
agroturystyczne. Zjawisko to wystepuje w szczegolnosci w regionach o duzej
atrakcyjnosci przyrodniczo-krajobrazowej i jest poniekad konsekwencja rozwo-
ju turystyki na obszarach wiejskich. Agroturystyka zwigzana z funkcjonujacym
gospodarstwem rolnym jest czesto etapem, stadium dziatalnosci gospodarcze;j.
Oznacza to, ze sukces ekonomiczny gospodarstwa czgsto prowadzi do jego prze-
ksztatcenia w obiekt turystyczny §wiadczacy ustugi (noclegowe) na obszarach
wiejskich (Bednarek-Szczepanska 2010).

Nowoczesny produkt turystyczny powinien mozliwie wszechstronnie za-
spokaja¢ potrzeby potencjalnych turystow. Dotycza one nie tylko zapewnienia
noclegu i wyzywienia, ale takze pakietu ustug rekreacyjnych, ktore zwickszaja
konkurencyjnos¢ produktu (Ciepiela 2016). Oferty ustugowe obiektow turystyki
wiejskiej sg zroznicowane i adresowane do wielu grup turystow. Wtasciciele
okoto 52% badanych obiektow, oprocz wynajmu miejsc noclegowych, §wiad-
czyli takze inne ustugi. Najczesciej byty to ustugi gastronomiczne, wypozyczal-
nie rowerdw szosowych lub sprzetu wodnego (czgsto w potaczeniu np. z orga-
nizacja sptywow kajakowych), warsztaty edukacyjne i zielone szkoty (zagrody
edukacyjne), stajnie i stadniny (turystyka konna, jezdziecka, pensjonaty dla
koni), a takze dziatalno$¢ handlowa — sprzedaz wtasnych wyrobow — zywnosci,
przetworow i rekodzieta (na r6zng skale). Ponadto duzg popularnoscia cieszyta
si¢ organizacja imprez okolicznosciowych. Dziatalno$¢ takg zadeklarowali wila-
sciciele 445 obiektow, w tym rowniez na duzg skalg — organizacje wesel zadekla-
rowali wlasciciele 83 obiektow. Positki serwowane byly w 629 obiektach (tab.
11). Dowiodto to, ze noclegi na obszarach wiejskich sg jedynie podstawowa
ustuga, wokot ktorej rozwijajg si¢ inne ustugi. Potwierdzity to badania Doroc-
kiego 1 wspotautordw (2013) przeprowadzone w grupie wilascicieli gospodarstw
agroturystycznych (n=64). Wykazaly one wzrost podazy ofert skierowanych do
rodzin z dzieé¢mi, klientow instytucjonalnych (np. organizacja konferencji lub
szkolen), a takze imprez okolicznosciowych dla grup zorganizowanych. Jed-
noczesnie jednak, wedhug badan Bednarek-Szczepanskiej i Banskiego (2014)
oferta gospodarstw agroturystycznych w zakresie dodatkowego wyposazenia
bywa czesto uboga. Duza liczba wlascicieli badanych przez nich gospodarstw
zadeklarowata posiadanie placu zabaw dla dzieci oraz mozliwo$¢ wypozyczenia
rowerow. Wilasciciele jedynie 20% gospodarstw udostepniali turystom boiska do
siatkowki lub koszykowki. Inne elementy wyposazenia turystyczno-rekreacyj-
nego byly rzadkoscia.

Prezentacja oferty na stronach internetowych obiektow turystyki wiejskiej
w Polsce nie jest doskonata. Na co piatej witrynie (ok. 20,5%) brak byto infor-
macji o liczbie miejsc noclegowych, a czgsto takze liczbie pokoi (tab. 12). Jest
to informacja podstawowa (obok cennika ustug), ktéra moze by¢ szczegdlnie
istotna dla grup wieloosobowych. Doktadng liczbe miejsc noclegowych podali
na stronie internetowej witasciciele 797 obiektow turystyki wiejskiej. W oko-
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fo 11% z nich dostgpnych byto jedynie kilka miejsc noclegowych. Wtasciciele
okoto 46% obiektow udostepniali kilkanascie miejsc noclegowych, a wlasciciele
42% obiektow — kilkadziesiat, z czego w 6,5% obiektow do dyspozycji gosci
bylo wiecej niz 50 miejsc noclegowych. W jednym z obiektéw udostepniano 350
miejsc noclegowych, co byto najwigksza odnotowang skalg dziatalnos$ci.

Tabela 11. Wyniki badan przeprowadzonych w zbiorze zmiennych ,,oferta ushugowa”
Table 11. The results of research carried out in the group of variables “service offer”

e Ujecie
Grupa . . Ujecie
. Zmienne diagnostyczne LT procentowe
zmiennych ilo$ciowe %)
X, — liczba miejsc noclegowych 18052 100
X, — organizacja imprez okolicznosciowych 445 44,4
X, — wyzywienie 629 62,8
X, — pokdj dla 0s6b niepetnosprawnych 37 3,7
X, — dziatalnos¢ rolnicza, sadownicza, uprawy 291 29
X, — stawy rybne, mozliwo$¢ potowu ryb 360 35,9
X, — posiadanie zwierzat gospodarskich 369 36,8
X, —mozliwo$¢ zorganizowania ogniska, grilla 848 84,6
X, — plac zabaw dla dzieci 598 59,7
= X, — prowadzenie WaI'SZt’fltOW, szkplen, kursow np. jazdy 216 216
g konnej, re¢kodzieta
g0
2 X,, — infrastruktura sportowa — sprzgt, boiska etc. 379 37,8
§ X, — bilard, pitkarzyki 152 15,2
& X, — sauna, jacuzzi, SPA 132 13,2
X, — basen (catoroczny lub sezonowy) 143 14,3
X, — mozliwos¢ skorzystania z rowerow 284 28,3
X, — paintball, gokarty, quady 48 4,8
X, — mozliwos¢ skorzys’tanla ze sprzetu ptywajacego — 267 26.6
kajakow, todzi etc.
X, — mozliwos¢ jazdy konnej, bryczka 203 20,3
X, — dostep do Internetu Wi-Fi 371 37
X,, — formularz kontaktowy 431 43
X,, — formularz rezerwacji ustugi 154 15,4
X,, — internetowa ksigga gosci 168 16,8

Zrédto: badania wlasne
Source: author’s study
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Tabela 12. Liczba miejsc noclegowych w obiektach turystyki wiejskiej
Table 12. Number of bed places in rural tourism facilities

Przedziat ilosciowy 39 10-19 20-49 50-99 100350 Laczmie . PN Eaczmie
informacji
Liczba witryn
(liczba obiektow 88 367 284 52 6 797 205 1002
turystyki wiejskiej)

Ujecie procentowe
(%)
Zrédto: badania wlasne
Source: author’s study

11,04 46,04 35,63 6,52 0,60 100 (79,54) 20,46 100

Miejsca noclegowe poza domem gospodarzy, w samodzielnych budyn-
kach, w domkach letniskowych, chatach i innych obiektach mieszkalnych (tacz-
nie 4283) oferowali wiasciciele 295 obiektow turystyki wiejskiej. Stanowito to
23,7% wszystkich odnotowanych miejsc noclegowych. Wiasciciele 282 obiek-
tow podali catkowitg liczb¢ udostepnianych miejsc noclegowych, jednak bez po-
dania liczby dostgpnych pokoi. W 420 obiektach udost¢pniano od 1 do 5 pokoi,
co stanowito okoto 72% obiektow, ktorych wlasciciele podali liczbe pokoi na
stronie internetowej. W duzej mierze koresponduje to z deklaracja prowadzenia
dziatalnosci agroturystycznej, ktora sktadali wlasciciele obiektow. W tym miej-
scu warto zwroci¢ uwage, ze w ofertach czesto wymieniane byly apartamenty,
mieszkania, sktady lub segmenty, liczace dwa lub kilka pokoi, co ostatecznie
sprawialo, ze liczba pokoi byta trudna do zweryfikowania.

Gloéwnym sktadnikiem oferty turystycznej jest zakwaterowanie. W przy-
padku gospodarstw agroturystycznych podstawowym rodzajem bazy noclego-
wej sg pokoje goscinne w domu rodzinnym gospodarzy. Wedlug MRiRW (2016)
gospodarstwa agroturystyczne w Polsce dysponuja srednio 10 miejscami nocle-
gowymi w 5 pokojach. Ponadto ich wlasciciele oferuja gtéwnie zakwaterowanie
w pokojach (kwaterach) goscinnych, rzadziej w samodzielnych mieszkaniach
i domach. Wedtug badan Bednarek-Szczepanskiej i Banskiego (2014) przecigtne
gospodarstwo agroturystyczne w Polsce moze przyjaé jednoczesnie od 11 (go-
spodarstwa polozone na obszarach wyzynnych) do 17 turystow (obszar nizinny).
Jednakze wykorzystanie tego potencjatu jest bardzo zr6znicowane. Z kolei Pat-
ka-ELebek (2015) zwrocita uwage, ze gospodarstwa agroturystyczne z regionu
Gor Swigtokrzyskich, ktore przebadata (n=50) oferowaly najczesciej od 1 do
5 pokoi (od kilku do kilkunastu miejsc noclegowych). Mogto to by¢ zwigzane
z faktem, ze wlasciciele gospodarstw, ktdrzy wynajmuja nie wigcej niz pieé po-
koi, sa zwolnieni z podatku dochodowego.

Wtasciciele wiekszosci gospodarstw agroturystycznych przebadanych
przez Dorockiego i wspotautorow (2013) udostepniali pokoje goscinne w wy-
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dzielonej czesci budynku mieszkalnego zajmowanego przez rodzing gospodarza
lub w oddzielnym budynku mieszkalnym. Jedynie w niewielkiej czes$ci gospo-
darstw udostgpniane byly pokoje usytuowane w bezposrednim sasiedztwie ro-
dziny gospodarza. Obiekty turystyki wiejskiej przebadane przez Sammel (2014)
udostepniaty od 3 do 10 pokoi o zréoznicowanym standardzie oraz w roznej ce-
nie, ktora miescita si¢ w przedziale od 20 do 100 zt. W wybranych obiektach
do dyspozycji gosci oddano rozbudowang infrastrukturg rekreacyjno-sportowa.
Sposrod 158 przebadanych obiektow witryne internetowa posiadato 59%. Z ko-
lei gospodarstwa agroturystyczne (n=24) przebadane przez Puciato i Wos$ (2011)
oferowaty srednio 14 miejsc noclegowych, przy czym najmniejsze z nich dyspo-
nowato czterema, natomiast najwigcksze 47 miejscami. Liczba miejsc noclego-
wych udostepniana przez obiekty turystyki wiejskiej bywa zatem zrdznicowana.
Gospodarstwa agroturystyczne oddawaty do dyspozycji gosci przewaznie kilka
pokoi. Z kolei obiekty wyspecjalizowane w dziatalnosci turystycznej udostep-
nialy przewaznie od kilku do nawet kilkudziesigciu pokoi.

Dostosowywanie obicktéw turystyki wiejskiej do potrzeb 0so6b niepet-
nosprawnych to rzadko$¢, przewaznie z uwagi na niekorzystne uksztattowanie
terenu oraz bariery architektoniczne, a takze z uwagi na stosunkowo niewiel-
ka liczbe klientow niepetnosprawnych. Mozliwo$¢ przyjecia osoby niepetno-
sprawnej zadeklarowali wlasciciele 37 obiektow (niecate 4%). Podobne wyniki
uzyskat Dorocki i wspotautorzy (2013). Wykazali oni, ze wigkszo$¢ obiektow
turystyki wiejskiej, ktore zbadali (n=64) nie posiadato infrastruktury umozliwia-
jacej przyjmowanie 0sob niepetnosprawnych. Potwierdzity to takze analizy Pat-
ki (2009), Zawadki (2010) oraz Cichowskiej (2014). Krol i Gawronski (2010)
zbadali stopien dostosowania budynkow mieszkalnych gospodarstw agrotury-
stycznych oraz ich otoczenia do potrzeb osoby poruszajacej si¢ na wozku inwa-
lidzkim. Na 100 przebadanych gospodarstw 34 definitywnie odmowily przyjecia
takiej osoby z uwagi na bariery architektoniczne (schody, progi, pokoje na pie-
trze, waskie drzwi) oraz bariery naturalne. Jednoczes$nie 20 witascicieli gospo-
darstw zadeklarowato mozliwo$¢ przyjecia takiej osoby.

Dziatalnos¢ rolnicza, w tym sadowniczg, odnotowano w 291 przypadkach
(okoto 29% badanych obiektéw), a posiadanie zwierzat gospodarskich w 369
przypadkach. Jednak jedynie 25 wtascicieli obiektow turystyki wiejskiej zade-
klarowato mozliwo$¢ udziatu gosci w pracach polowych i w obejsciu. Moze to
wynika¢ ze wzgledow bezpieczenstwa (przepisy BHP), jednak wedtug Paluszek
(2008) konkurencja na rynku ustug turystycznych na wsi sprawita, ze turysty-
ka wiejska jest postrzegana przewaznie jako ,,lezakowanie pod grusza”, a tury-
$ci cheacy pomoc w pracach polowych sa rzadkoscig. Zwrocita ona uwage, ze
w obiektach turystyki wiejskiej, w tym takze w gospodarstwach agroturystycz-
nych, proponowane sg zajecia rekreacyjne typu: nauka jazdy konnej, hipotera-
pia, warsztaty rekodzieta lub imprezy okolicznosciowe dla rodzin i firm.
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Oferta wypoczynkowa obiektow turystyki wiejskiej bazowata gldwnie na
aktywnosciach na swierzym powietrzu. Wiasciciele obiektow turystyki wiejskiej
stosunkowo cze¢sto posiadali stawy hodowlane lub zarybione zbiorniki wodne,
zlokalizowane na terenie obiektu i umozliwiajace potoéw ryb, ktére odnotowa-
no az 360 razy (w przypadku ok. 36% obiektow). Mozliwos$¢ zorganizowania
ogniska (grilla), plac zabaw dla dzieci oraz infrastrukture sportowag odnotowa-
no w przypadku odpowiednio: okoto 85%, 60% oraz 38% obiektéw turysty-
ki wiejskiej. Prowadzenie warsztatow, szkolen, kursow, np. jazdy konnej lub
rekodzieta, zadeklarowalo na stronie internetowej ok. 22% obiektow. Mozliwos¢
skorzystania z rowerow lub sprzetu ptywajacego, np. kajakow lub todzi, odno-
towano na odpowiednio: 284 (ok. 28%) oraz 267 (ok. 27%) witrynach. Bardziej
wyszukane atrakcje typu bilard lub pitkarzyki, sauna, jacuzzi, SPA lub basen
odnotowano w przypadku odpowiednio: 152 (ok. 15%), 132 (ok. 13%) oraz 143
obiektow (ok. 14%). Paintball, gokarty lub quady byty do dyspozycji gosci w 48
obiektach. Dostep do Internetu Wi-Fi zadeklarowali wlasciciele 371 obiektow.

Dorocki i wspotautorzy (2013) w swoich badaniach odnotowali, ze ponad
63% ankietowanych obiektow turystyki wiejskiej (n=64) dysponowato witryng
internetowa, ktora umozliwiata rezerwacj¢ noclegu. Ponadto niemal wszystkie
obiekty, ktore uczestniczyty w badaniach posiadaty dostep do Internetu, w wigk-
szosci przypadkow bezprzewodowy (Wi-Fi). Dostep do Internetu zadeklarowa-
li takze wlasciciele okoto 68% obiektow (n=350), ktore przebadata Cichowska
(2014). Ich wtasciciele deklarowali rowniez posiadanie miejsca do grillowania,
ktore znajdowaty si¢ prawie w kazdym z obiektow, mozliwos¢ rozbicia namio-
tow (79,4%), a takze mozliwo$¢ wynajmu sprzetu turystycznego i rekreacyjnego
(60,8%) lub sprzetu wodnego (27,4%). Podobne wyniki uzyskali Puciato i Wo$
(2011). W wigkszosci obiektow, ktore zbadali do dyspozycji gosci oddano miej-
sce na grilla lub ognisko. Ponadto duza liczba obiektoéw dysponowata placem
zabaw, boiskiem sportowym lub pomieszczeniem przeznaczonym do organizacji
r6znego rodzaju imprez okolicznosciowych. Jedynie 5 sposrod 24 gospodarstw
posiadato wlasng strone¢ internetows.

W badaniach odnotowano staba zaleznos¢ liniowa pomiedzy liczba miejsc
noclegowych a liczbg udostepnianych atrakcji (r=0,169, n=1002, o=0,05,
’=0,028, p<a)). Zauwazono, ze niska warto$¢ wspotezynnika korelacji wynika
w pewnym stopniu z duzej liczby obiektow, ktorych wiasciciele nie podali liczby
miejsc noclegowych. Po odrzuceniu ze zbioru tych obiektow warto$¢ ta wzrosta
do r=0,23 (n=797, 0=0,05, r>=0,052, p<a). Wciaz jest to korelacja staba, ktora
wskazuje jednak, ze wraz ze wzrostem liczby miejsc noclegowych nieznacznie
rosnie liczba atrakcji udostepnianych w obiekcie. W tym miejscu warto wskazaé
na tendencje panujgce w naukach o zarzadzaniu. Czakon (2016, s. 45) zauwazyt,
ze wielko$¢ proby pozwala na ujawnianie jako statystycznie istotnych nawet
stabych korelacji, otwierajac pole do badania coraz to drobniejszych efektow.
Jednoczes$nie wzrostowi wielko$ci prob towarzyszy zjawisko spadku sity kore-
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lacji pomiedzy badanymi zmiennymi, ze $rednio 0,22 do 0,17 (Combs 2010),
lub wedlug innych badan do 0,09 (Starbuck 2016). W interpretacji uzyskanego
wyniku mozna takze powotac si¢ na jako$¢ opisu (prezentacji) oferty na stronie
internetowej. Wlasciciele obiektow, ktore dysponowaty duza liczbg miejsc noc-
legowych nie zawsze opisywali (prezentowali) wszystkie udostgpniane atrakcje.
Z kolei wtasciciele nieduzych obiektow, ktore udostepniaty od kilku do kilkuna-
stu miejsc noclegowych czesto posiadali szczegdélowo opisang oferte, co wpty-
walo na warto$¢ wspotczynnika korelacji.

6.1. STANDARDY PROJEKTOWE I SYSTEM
ZARZADZANIA TRESCIA

W zbiorze badanych witryn odnotowano najwiecej takich, ktore wykonano
w oparciu o specyfikacje HTMLS5 (tab. 13). Witryny te stanowity nieco ponad
54% zbioru. W badanym zbiorze odnotowano takze stosunkowo duzo witryn
wykonanych w specyfikacji XHTML (1.0 Transitional), jednej z najpopularniej-
szych specyfikacji w latach 2008-2012. Podobne wyniki uzyskano w innych ba-
daniach (Krol 2015c). Lacznie zastosowanie specyfikacji HTMLS, XHTML 1.1
oraz XHTML 1.0 Strict (specyfikacji przyjetych jako ,,oczekiwane”) odnotowa-
no 628 razy (zmienna X, ), co dotyczylo 62,7% testowanych witryn. W badanym
zbiorze odnotowano takze witryny, ktére wykonano w jednej z archaicznych
specyfikacji — HTML 4.0 lub HTML 3.0.

Tabela 13. Witryny internetowe obiektow turystyki wiejskiej wedhug
specyfikacji HTML
Table 13. Websites of rural tourism facilities according to the HTML specification

Specyfikacja XHTML - XHTML  XHTML vy o penviig HTML3  brak  Eacznie

HTML 1.1 10T 1.08

Liczba 21 240 61 548 58 2 7 1002
witryn

Ujecie

procentowe 2,10 23,95 6,09 54,69 579 020 7,19 100
(%)

Zrédlo: badania whasne
Source: author’s study

System zarzgdzania trescig (CMS) posiadaty 584 witryny (zmienna X, ).
Wiele z nich moglo by¢ jednak nieaktualizowanych. Wskazuje na to relatywnie
niska warto$¢ wspodtczynnika korelacji liniowej r-Pearsona (r=0,431, n=1002,
a=0,05, r’=0,185, p<a), $wiadczaca o przecigtnej sile zaleznos$ci wystepujace;j
pomiedzy sposobem zarzadzania tre$cig, a zastosowanag specyfikacjg HTML.
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Zdaniem autora badan zalezno$¢ ta powinna by¢ silniejsza. Mozna wniosko-
waé, ze w licznych przypadkach raz zainstalowany CMS wykonany w specy-
fikacji (X)HTML pozostat niezmieniony (niezaktualizowany) do wersji biezg-
cej (HTMLYS). Znajduje to rowniez potwierdzenie w liczbie witryn, ktére nie
byly dostosowane do urzadzen mobilnych (tab. 14), a byty wykonane z zasto-
sowaniem CMS — responsywnos¢ jest standardem w aktualnych wydaniach
(wersjach) CMS.

Tabela 14. Wyniki badan przeprowadzonych w grupie zmiennych
,,funkcjonalno$¢, uzytecznose”
Table 14. The results of research carried out in the group of variables:
“functionality, usability”

Grupa Liczba witryn ~ Ujecie

zmiennych Zmienne diagnostyczne . (1}]6;01?. procentowe
iloSciowe) (%)
X,, — mozliwos¢ platnosci on-line 5 0,5
X,, — wyszukiwarka tresci 85 8,5

X, — narzgdzia zwigkszajace uzyteczno$¢ witryny dla

0s6b z dysfunkcjami wzroku wg WCAG 2.0 (zmiana 5 0,5
rozmiaru czcionki, zmiana kontrastu)

X, — uzyteczno$¢ witryny dla osob niepetnosprawnych  Wyniki zamieszczono

2
o
<
N
3
S
3 wg Utilitia w tabeli 29
é X,, — witryna wykonana w je¢zyku obcym 219 21,9
§ X, —mapa dojazdu statyczna i/lub dynamiczna 851 84,9
> _ - T . ; -
g X,, — zgodno$¢ z urza,dzema’r,m mobilnymi (responsyw 503 502
B nos¢)

X,, — zastosowanie spe(j‘yﬁkacy HTMLS lub XHTML 628 62.7

Strict (DTD)
X,, — system zarzadzania trescig CMS 584 58,3

Zrodlo: opracowanie wlasne
Source: author’s study

W zbierze witryn zarzadzanych przy pomocy CMS najwiecej bylo takich,
ktore wykonano z wykorzystaniem WordPress lub Joomla!, przy czym nie za-
wsze mozliwa byta identyfikacja systemu CMS, w szczegdlnosci gdy stanowit
on rozwigzanie dedykowane (rys. 27). Aplikacje testujace czesto nie sg w stanie
zidentyfikowa¢ takiego systemu, a nie zawsze jest to mozliwe w sposob manu-
alny. W tym miejscu warto nadmieni¢, ze dostep do CMS jest czesto ukrywany,
co zwieksza bezpieczenstwo witryny.
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® WordPress
® Joomla!

¥ Quick.CMS
® Drupal
®brak CMS

B Inne

l%\\Z%

Zrédlo: badania wlasne
Source: author’s study

Rysunek 27. Rodzaj odnotowanego systemu zarzadzania trescig
Figure 27. Type of the noted content management system

' M brak komponentow
mi-3
m4-8
mo-14

Zrodto: badania whasne
Source: author’s study

Rysunek 28. Liczba witryn wedtug liczby komponentoéw sktadowych
Figure 28. Number of websites according to the number of components
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Tabela 15. Wyniki badan przeprowadzonych w grupie zmiennych ,,technika wykonania”
Table 15. The results of research carried out in the group of variables: “technique”

Grupa Liczba witryn ~ Ujecie
zmienrli ch Zmienne diagnostyczne (ujgcie  procentowe
Y ilogciowe) (%)
X, - komponenfty rozszerzajace funkcjonalnosé 70b. rys. 28
1 interaktywno$¢
X, — wykonanie witryny w cato$ci w technologii Adobe 117 117
Flash lub zastosowanie elementow Adobe Flash ’
X stoplen. optymal_lzac_u dla wyszukiwarek na 70b. rys. 30
urzadzeniach stacjonarnych (wedlug PSI)
X, — stopien optymahza_cp dla wyszukiwarek na urza- 70b. 1ys. 31
dzeniach mobilnych (wedtug PSI)
X, — stopiefi optymalizacji wydajnosci witryny (wedtug ~ Wyniki zamieszczono
GTmetrix Yslow) w tabeli 19
X,, — jako$¢ witryny internetowej (wedtug Neil Patel
SEO Analyzer)
X, — stopien optymalizacji dla wyszukiwarek SEO
(wedtug Neil Patel SEO Analyzer)
E X,, — stopien optymalizacji dla wyszukiwarek SEO Wyniki zamieszczono
§ (wedtug ZadroWeb) w tabeli 17 i tabeli 18
] T . .o .
< X,, — stopien optymalizacji .dla wyszukiwarek SEO
z (wedtug Website Grader)
<
FE‘ X,, — stopien optymalizacji dla wyszukiwarek SEO
S (wedtug Hekko Audit Tool)
(0]
H

X,, — analiza semantyczna tresci (wedtug Hekko Audit
Tool)

Wyniki zamieszczono
w tabeli 28

X, — stopiefi optymalizacji dla wyszukiwarek SEO
(wedlug Pozycjonowanie.pl)

X, — stopiefi optymalizacji dla wyszukiwarek SEO
(wedtug Sunspot SEO Audyt)

Wyniki zamieszczono
w tabeli 17 i tabeli 18

X,; — przystepnos¢ percepeyjna tekstu (PPT)

Wyniki zamieszczono
w tabeli 25 i tabeli 26

X, — stosunek tresci do kodu (THR)

Wyniki zamieszczono

w tabeli 27
X,, — dostepnos¢ materiatéw multimedialnych typu 100 10
panoramy sferyczne, wirtualne wycieczki
X, — dostepno$¢ materiatow wideo 206 20,6
. L Wyniki zamieszczono
X,, — liczba domen linkéw przychodzacych w tabeli 32

Zrodto: badania whasne
Source: author’s study
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Brak komponentow rozszerzajacych funkcjonalno$¢ odnotowano w przy-
padku 136 witryn (rys. 28). W tym miejscu warto zauwazy¢, ze duza liczba
funkcjonalnosci jest zwigzana z implementacja komponentow, ktore odpowia-
daja za ich dziatanie. Witryny, w przypadku ktérych nie odnotowano komponen-
tow sktadowych miaty przewaznie charakter statyczny i czesto byly wykonane
w koncepcji old-design.

Komponenty Adobe Flash (zmienna X,,) odnotowano na 117 witrynach
(tab. 15). Ich wykorzystanie nie jest wskazane. Aplikacje typu ,,adblock”, najo-
goblniej ujmujac — blokujace prezentacje reklam internetowych, najczesciej blo-
kuja takze prezentacje komponentéw typu Flash. Liczba uzytkownikow takich
programéw rosnie w szybkim tempie. Badania pokazaty, ze juz 77% uzytkow-
nikow Internetu w Polsce korzysta z aplikacji blokujacych reklamy internetowe
(Strzelecki 1 in. 2018).

Rézne formy analityki internetowej odnotowano na stronach interne-
towych 462 obiektéw (ok. 46%), przy czym najpopularniejsze byto Google
Analytics, ktore zidentyfikowano na 389 witrynach. Wielokrotnie odnotowano
zastosowanie klasycznego (archaicznego) licznika odwiedzin lub wyswietlen.
Znacznie mniej popularne byly inne narzedzia analityki internetowej np. Mato-
mo (do niedawna Piwik) (rys. 29).

B Google Analytics

B stat.4u.pl

® Inny system statystyk
(Piwik, stat24.com,
Hotjar, Awstats)

M Licznik

Zrodto: badania whasne
Source: author’s study

Rysunek 29. Rodzaj odnotowanych statystyk internetowych
Figure 29. The type of internet statistics
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Wykorzystanie narz¢dzi analitycznych przez wtascicieli obiektow turysty-
ki wiejskiej cieszy si¢ mniejszg popularnoscia w porownaniu do innych podmio-
tow wykorzystujacych Internet w promocji i sprzedazy oferowanych produktow.
Blisko 92% przedsigbiorcow, ktorzy wzieli udziat w badaniu Analyzeo (2015)
wykorzystywato analityke internetowg do pozyskiwania informacji o aktywno-
sciach podejmowanych przez uzytkownikéw na firmowych stronach interne-
towych, a niespetna 87% przedstawicieli branzy e-commerce wykorzystywato
specjalistyczne narzedzia, z czego 82% korzystato z Google Analytics.

W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze prawidtowa implementacja tzw.
,Skryptu §ledzenia” w strukturze witryny pozwala gromadzi¢ dane o aktywno-
$ci uzytkownikow na serwerze ustugodawcy. Nie jest to jednak réwnoznaczne
z tym, ze dane te sg wykorzystywane tj. przegladane i analizowane.

Okoto 41% badanych witryn wykonanych bylo przez agencje interaktywng
lub podmiot dziatajacy w branzy IT. Nie zawsze jednak byto to gwarantem wy-
sokiej jakos$ci. Dorocki i wspotautorzy (2013) w swoich badaniach odnotowali,
ze ponad 93% wlascicieli badanych obiektow turystyki wiejskiej posiadato wta-
sng strong internetowa (93,5%), jednak juz tylko 54% aktualizowato ja ,,w miare
potrzeb”, przy czym 24% z nich zadeklarowato, ze aktualizacja przeprowadzana
jest czesciej niz raz do roku. Okoto 22% badanych korzystato z ustug firm spe-
cjalizujacych sie w tej dziedzinie.

6.2. WERYFIKACJA RESPONSYWNOSCI I DIZAJN

W zbiorze badanych witryn odnotowano 503 (50,2%), ktore byty zgodne
z urzgdzeniami mobilnymi (zmienna X ), tj. ich oprawa graficzna dostosowy-
wala si¢ do wyswietlacza urzadzenia, na ktorym byly przegladane. Wigkszos¢
witryn responsywnych wykonano w standardzie HTMLS, co potwierdza wysoka
warto$¢ wspotczynnika korelacji liniowej r-Pearsona (r=0,634, n=1002, a=0,05,
’=0,402, p<a).

Krél i Bedla (2015) zbadali responsywnos$¢ 300 witryn internetowych go-
spodarstw agroturystycznych z woj. matopolskiego, podkarpackiego oraz war-
minsko-mazurskiego. Wykazali, ze zgodne z urzadzeniami przenosnymi byty
jedynie 33 witryny (11%). Ponadto testy, ktore wykonali pokazaly, ze wigk-
szo$¢ badanych witryn przygotowano w sposob umozliwiajacy ich komforto-
we przegladanie na ekranach co najmniej 15-calowych. Z kolei w badaniach
Kroéla (2017e) wykonanych w zbiorze 287 witryn internetowych gospodarstw
agroturystycznych odnotowano juz 130 witryn responsywnych, co stanowilo
45% zbioru. W innych badaniach wtasnych, wykonanych w zbiorze 282 witryn
gospodarstw agroturystycznych odnotowano 125 witryn responsywnych (44%)
(Kr6l 2017f). Wskazuje to na stopniowe zastepowanie witryn statycznych, wy-
konanych w koncepcji old-design, witrynami responsywnymi. Badania wtasne
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wykonane w zbiorze 571 witryn obiektow turystyki wiejskiej i polegajace na
analizie kopii archiwalnych witryn zgromadzonych w zasobach Internet Archi-
ve (Wayback Machine) pokazaty, ze po 2012 roku wlasciciele tych obiektow
czesciej niz w latach poprzednich podejmowali temat ,,od§wiezenia”, badz tez
catkowitej zmiany dotychczas posiadanej witryny na nowa (zob. Krol 20171).

Wiasciciele obiektow turystyki wiejskiej nie dysponowali witrynami mo-
bilnymi tj. wykonanymi jedynie dla urzadzen przeno$nych. Nie wykorzystywali
tez aplikacji mobilnych. Podobne wyniki uzyskat autor w badaniach pilotazo-
wych. Aplikacje mobilne nie sg obecnie wykorzystywane w promowaniu obiek-
tow turystyki wiejskiej przede wszystkim z uwagi na koszty ich utworzenia,
utrzymania (aktualizacji), rozwijania i promocji (zob. Krol 2017¢).

W zbiorze badanych witryn odnotowano 783 (ok. 78%), ktore okre§lono
mianem ,,witryny zwyktej” (witryny o klasycznych atrybutach), tj. witryny bez
wyraznie zarysowanej (nowatorskiej) koncepcji projektowej (tab. 16). Jedno-
czes$nie odnotowano stosunkowo duzo witryn typu old design. Przyjmowaly one
przewaznie form¢ niewielkich wizytéwek lub swoistych ,kart informacyjnych”.
Witryny te charakteryzuja wybrane parametry techniczne — zastosowanie (X)
HTML, niewiele tresci (ang. poor content), statyczna oprawa graficzna i ,,wa-
ski” layout, charakterystyczny dla kineskopéw CRT 15 cali (szeroko$¢ witryny
rzedu 800-1000px), mate czcionki, brak systemu zarzadzania trescig CMS oraz
geoinformacja przyjmujaca form¢ map (rycin) rastrowych (statycznych grafik).

W koncepcje old design wpisuje si¢ tzw. karta wstepna, ktora stanowi swo-
istg brame do wlasciwej czgsci serwisu, np. wykonanej w okreslonej wersji jezy-
kowej lub technice. Jest to rozwigzanie, ktére stosuje si¢ coraz rzadziej, przede
wszystkim z uwagi na kwestie plasowania witryny w wynikach wyszukiwania
oraz uzytecznosci. Kart¢ wstepng odnotowano w przypadku 17 witryn.

Tabela 16. Typ witryny — wybrane atrybuty dizajnu, uje¢cie ilosciowe
Table 16. Website type — selected design attributes, a quantitative approach

. . Zwykta Old-dgs 'en, Hero Parallax
Koncepcja projektowa . static One-page Long-page . .
witryna . image scrolling
design
Liczba witryn 783 246 62 10 311 123
Warto$¢ procentowa (%) 78,14 24,55 6,19 1,00 31,04 12,28

Zrédto: badania wlasne
Source: author’s study

Najczescie] wystepujacym komponentem witryn z obszaru dizajnu byt
tzw. rotator (ang. slider) lub tzw. karuzela obrazoéw (ang. carousel slider), umiej-
scawiane w centralnej czg$ci witryny, najczesciej w nagtowku. Ich zastosowa-
nie dodaje prezentacji dynamiki. Rozwigzanie to odnotowano na 467 witrynach
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(46,6%). Ponadto stosowany byl, cho¢ sporadycznie, podktad dzwigkowy — od-
glosy przyrody lub podktad muzyczny. Rozwigzanie to odnotowano 18 razy.

Badania pokazaty, ze uzytkownicy Internetu preferujg strony internetowe
utworzone w oparciu o jedna, eksponowang grafike. Rosnie liczba witryn inter-
netowych wykonanych w koncepcji sero image (Djamasbi i in. 2010). Rozwig-
zanie to odnotowano 311 razy (tab. 16), co wpisuje si¢ swiatowe trendy dizajnu.
Witryn typu flat design oraz material design nie odnotowano w ogole. Moze to
wynika¢ z ich ,,wysublimowanego” charakteru.

Podobne wyniki uzyskano w innych badaniach witasnych (Krol 2017f).
Wykonano je w zbiorze 282 witryn obiektow, ktore zadeklarowaty, ze prowadza
dziatalnos$¢ agroturystyczna. W zbiorze tym nie odnotowano ani jednej witry-
ny utworzonej w koncepcji flat design lub material design. Najpopularniejszym
rozwigzaniem byta tzw. , karuzela obrazow”, ktorg odnotowano 98 razy (35%).
Ponadto 102 witryny (36%) oceniono jako wykonane wedtug archaicznych za-
lozen projektowych (old design). Tylko jedna witryne oceniono jako zgodng
z trendem one-page design. Witryny z badanego zbioru byly w wigkszosci wy-
konane w klasyczny, zachowawczy sposob, wedtug standardow projektowych
z lat 2008-2012 (zob. Krol 2017f).

6.3. OCENA STOPNIA OPTYMALIZACJI DLA
WYSZUKIWAREK INTERNETOWYCH

Witryny z badanego zbioru uzyskaty najkorzystniejsze wyniki audytu SEO
w tescie wykonanym przy pomocy aplikacji Neil Patel SEO Analyzer (zmienna
X,), z kolei najmniej korzystne w tescie wykonanym przy pomocy aplikacji
Website Grader (zmienna X, ), (tab. 17). Wynika to ze specyfiki narzgdzi testu-
jacych. Pomimo, ze skala punktowa audytu SEO byta w przypadku czterech na-
rzedzi jednakowa (od 0 do 100 punktow), trudno jest bezposrednio porownywac
tak pozyskane wyniki. Kazde z narzedzi audytujacych podaje wynik w opar-
ciu o inny zakres (zestaw) testow (ocenie poddawane sa rézne atrybuty witryn).
Ponadto narzedzia ‘Pozycjonowanie.pl’ oraz Sunspot Audit Tool posiadaja inng
skale punktowa, odpowiednio: od 1 do 5 punktéw oraz od 0 do 170 punktow.
Kazdy z tak wykonanych testow jest zatem unikalny. Lacznie sg one komple-
mentarne, a po normalizacji sktadajg si¢ na syntetyczng not¢ F-Score, okreslaja-
cq stopien optymalizacji witryny dla wyszukiwarek (tab. 18).

Co druga witryna w badanym zbiorze byta niezoptymalizowana dla wyszu-
kiwarek internetowych (w przyjetym modelu badan). Witryny, ktére wymagatly
pilnych modyfikacji stanowity nieco ponad 56% badanego zbioru (wedlug algo-
rytmow testujacych). Niska wartos¢ wspotczynnika F-Score (od 1 do 3 punktow
na 6 mozliwych) wynikata przewaznie z braku responsywnosci, niskich wartosci
wskaznikéw autorytetu, niewielkiej liczby linkdéw przychodzacych (backlinks)
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i domen linkéw przychodzacych, bledow sktadniowych kodu, niedopracowa-
nych metainformacji, braku nagtéwkow i opisow alternatywnych grafik, a takze
braku aktywnos$ci w mediach spotecznosciowych. Jedynie co dwudziesta witry-
na zostata oceniona jako zoptymalizowana dla wyszukiwarek, cho¢ wymagajaca
drobnych poprawek (tab. 18).

Tabela 17. Wybrane statystyki audytu SEO
Table 17. Selected SEO audit statistics

Neil Patel ZadroWeb

Narzegdzie testujace SEO SEO Website Hekko Pozycjo-  Sunspot
(zmienna . Grader  Audit Tool nowanie.pl Audit Tool
. Analyzer  Auditor
diagnostyczna) X, X,) X, X,) (X, (X,)
Rozpigtos¢ (skala)
punktowa testu SEO 0-100 0-100 0-100 0-100 1-5 1-170
Srednia arytme- g, ¢ 62 545 57,706 27 91,5
tyczna
Mediana 84 63 53 57 3 91
Dominanta 87 64,49 69 56 3 85
Rozpietosé (rozstep) 48-100 3;;962952- 10-100 35-92 1-4,5 54-137
D gy OO 6D G ®
Suma 80950 62421,67 54605 57821 2709,5 91679

Zrédto: badania wlasne
Source: author’s study

Tabela 18. Liczba witryn wedlug wartosci wskaznika F-Score
Table 18. Number of websites according to the F-Score value

Przedziat jakosciowy 1,067-2,0 2,001-3,0 3,001-4,0 4,001-5,0 5,001-5,329 kLacznie

Liczba witryn 51 513 386 50 2 1002
Uigcie sz;’;emowe 5,09 51,20 38,52 4,99 0,20 100,00
0

Zrédto: badania wlasne
Source: author’s study

Lacznie witryny z badanego zbioru uzyskaty 2951,29 punktu (zsumowane
wartosci F-Score) na 6012 mozliwych do zdobycia, co stanowito okoto 49,1%.
Wiele sposrod badanych witryn wymagato zatem optymalizacji, co jednocze$nie
wskazuje na ich duzy, niewykorzystany potencjal zar6wno marketingowy, jak
i konwersji celu.

120



Wyniki badan i dyskusja wynikow

VA -

m51-70
m71-90
H91-100

Zrédlo: badania wlasne
Source: author’s study

Rysunek 30. Liczba witryn wedtug wartosci wskaznika PSI D
Figure 30. Number of websites according to the PSI D value

‘ m0-30
m31-50

m51-70

m71-90

m91-100

Zrédlo: badania wlasne
Source: author’s study

Rysunek 31. Liczba witryn wedlug wartosci wskaznika PST M
Figure 31. Number of websites according to the PSI M value

Analiza statystyczna wykazata, ze istnieje staba zaleznos¢ liniowa migdzy
wielko$cig wskaznika F-Score a responsywnoscig witryny (r=0,297, n=1002,
a=0,05, 1>=0,088, p<a) oraz migdzy typem dokumentu hipertekstowego, tj. za-
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stosowang specyfikacja HTML a warto$cig wskaznika F-Score (r=0,266, n=1002,
a=0,05, r’=0,071, p<a). Jednocze$nie odnotowano wysokg zaleznos$¢ miedzy re-
sponsywnos$cia a zastosowana specyfikacja HTML (r=0,634, n=1002, 0=0,05,
’=0,4, p<a). Wydaje sie to naturalne bowiem wickszo$¢ systemow CMS jest
tworzonych w specyfikacji HTMLS. Wysoka warto$¢ wskaznika F-Score uzy-
skuja zatem najczesciej witryny responsywne, wykonane w specyfikacji HTML5
i z wykorzystaniem systemu zarzadzania trescig. Sg to atrybuty witryny, ktore
w duzym stopniu wptywaja na jej efektywnos$¢. Znalazto to potwierdzenie w in-
nych badaniach (Luna-Nevarez i Hyman 2012, Cebi 2013, Holliman i Rowley
2014, Bocchi i in. 2016).

Witryny, ktore uzyskaly niskie wartosci wskaznika F-Score byly prze-
waznie niedopracowane technicznie, prezentowaty niewiele tresci i nie byty do-
stosowane do urzadzen przenos$nych. Ponadto nie byly wspierane w mediach
spotecznosciowych 1 miaty zwykle zasieg lokalny (niewielu uzytkownikow).
Jednoczesnie jednak cechowata je wysoka wydajnos¢. Nie byta ona wynikiem
celowych dziatan optymalizacyjnych, jedynie stanowita konsekwencj¢ prostoty
wykonania — niewielkiej liczby komponentéw sktadowych (braku funkcjonalno-
$ci) 1 statycznego charakteru.

Wiele witryn z badanego zbioru, wedtug testu Google PageSpeed Insights,
wymagalo optymalizacji zaro6wno pod katem komputerdéw (test w trybie desk-
top, PSI D, zmienna X, ), jak i urzadzen przenosnych (test w trybie mobile, PSI
M, zmienna X,). Witryn, ktore uzyskaty mniej jak 70 punktow (na 100 mozli-
wych do uzyskania) byto odpowiednio 578 (rys. 30) oraz 643 (rys. 31).

Odnotowano takze silng zalezno$¢ liniowa (r=0,589, n=1002, 0=0,05,
’=0,346, p<a) pomigdzy wynikami testow PSI D a wynikami testow PSI
M. Oznacza to, ze witryny, ktore nie byly zoptymalizowane (wedlug Page-
Speed Insights) dla komputerow czgsto nie byly takze zoptymalizowane dla
urzadzen mobilnych.

6.4. POMIAR WYDAJNOSCI WITRYN INTERNETOWYCH

Niecate 17% badanych witryn charakteryzowata niska warto$¢ wskaznika
Y Slow (pomiar przy pomocy aplikacji GTmetrix). W przypadku kolejnych 36%
witryn odnotowano niskg wydajno$¢ wyrazong przy pomocy Y Slow (tab. 19)
(zmienna X ). Zatem facznie 530 witryn (co drugg testowang witryng) charak-
teryzowata niezadowalajagca wydajno$¢ wedtug YSlow. Witryny te wymagaly
optymalizacji celem poprawy wydajnoSci.

Wedtug pomiaru wydajnosci (wyrazonej przy pomocy wskaznika Google
PageSpeed performance grade), wykonanego aplikacjg Pingdom z lokalizacji
Melbourne, Australia, optymalizacji wymagalo nieco ponad 31% witryn (tab.
20). Odnotowano stosunkowo wysoka korelacje pomigdzy warto$ciami wskaz-
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nikow Google PageSpeed performance grade oraz YSlow (r=0,449, n=1002,
a=0,05, r’=0,202, p<a). Oznacza to, ze pomimo iz miary te sg naliczane w od-
mienny sposéb, czgsto jednoczesnie wskazuja niska wydajnos¢ danej witryny.

Tabela 19. Liczba witryn wedtug wartosci wskaznika Y Slow
(pomiar aplikacja GTmetrix)
Table 19. Number of websites according to the YSlow value (measurement with the
GTmetrix application)

Przedziat jako$ciowy 47-60 61-70 71-75 76-80 81-90 91-99  Lacznie
Liczba witryn 167 363 198 156 89 29 1002
Ujecie procentowe (%) 16,67 36,23 19,76 15,57 8,88 2,89 100,00

Zrédlo: badania wlasne
Source: author’s study

Tabela 20. Liczba witryn wedtug wartosci wskaznika Google PageSpeed performance
grade (pomiar aplikacja Pingdom)
Table 20. Number of websites according to the Google PageSpeed performance grade
(measurement with the Pingdom application)

Przedzial jakosciowy 56-70 71-79 80-89 90-100 Lacznie
Liczba witryn 82 233 524 163 1002
Ujecie procentowe (%) 8,18 23,25 52,30 16,27 100

Zrédto: badania whasne
Source: author’s study

Wydajno$¢ witryny internetowej jest stosunkowo tatwo zmierzy¢. Dostep-
nych jest wiele narzedzi, ktore umozliwiaja pomiar wydajnos$ci w sposob zau-
tomatyzowany. Jednoczes$nie jest to jedna z miar, ktore trudno zinterpretowac.
Wydaje si¢ bowiem, ze wysoka wydajnos¢ witryny jest tozsama z jej wysoka
jakoscia. Jednak wraz ze wzrostem liczby komponentow rozszerzajacych funk-
cjonalnos¢ witryn, czesto pobieranych ze zrodet zewnetrznych, a takze wraz ze
wzrostem multimedialnego charakteru witryn, trudno jest uzyskac ich zadowa-
lajaca wydajnos¢. Wydajnos¢ witryn prostych, czgsto wykonanych w koncepcji
old design jest przewaznie wigksza od wydajnosci rozbudowanych, multime-
dialnych, responsywnych witryn. Trudno jest zatem rozpatrywaé wydajno$é
w oderwaniu od innych atrybutow witryny. Trudno jest takze uwzglednia¢ wy-
dajnos$¢ w ocenie jako$ci witryny, zwlaszcza gdy w zbiorze wystgpujg zarowno
witryny statyczne, jak i rozbudowane serwisy internetowe. Bardziej obiektywna
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miarg jest stopien optymalizacji witryny dla wyszukiwarek bowiem jest to miara
uwzgledniajaca szerszy zakres zmiennych.

Czas wezytywania witryn w oknie przegladarki internetowej byt przewaz-
nie przeci¢tny. W przypadku 627 witryn nie przekroczyt on 10 sekund (tab. 21).
Jednoczesnie co pigta witryna wezytywana byta w oknie przegladarki dtuzej niz
15 sekund (wedhug aplikacji Pingdom, pomiar z lokalizacji Melbourne, Austra-
lia), przy czym odnotowano 33 witryny, ktore wczytywane byty dhuzej niz 50
sekund. Tak dhugi czas oczekiwania na witryne jest nickorzystny, moze wywotaé
wzrost wspotczynnika odrzucen oraz wplynaé negatywnie na konwersje celu.
Pasek postepu (tzw. preloader, forma sprzgzenia zwrotnego, zmienna X, ) odno-
towano 171 razy (17,1%). Badania pokazaly, ze jego zastosowanie jest zasadne,
a nawet wskazane poniewaz preloader skupia uwage uzytkownika i zmniejsza
poczucie dyskomfortu wynikajace z oczekiwania na tresci (Nielsen 1993).

Tabela 21. Czas wczytywania witryny wedtug aplikacji Pingdom
Table 21. Website loading time according to Pingdom application

Przedziat jakosciowy (s)  0-3,0  3,1-6,0 6,01-10,00 10,01-15,0 15,01-60,0 *Lacznie
Liczba witryn 35 272 320 160 215 1002
Ujecie procentowe (%) 3,49 27,15 31,94 15,97 21,46 100

Zrédlo: badania wlasne
Source: author’s study

Czas wczytywania witryny w oknie przegladarki byt §cisle skorelowany
z wielkoscig jej czesci sktadowych (r=0,972, n=1002, a=0,05, 1*=0,945, p<a).
Im wigkszy ,,rozmiar witryny” wyrazony w megabajtach (MB), tym dluzszy
czas oczekiwania na jej wezytanie w oknie przegladarki. 48 witryn wymagalo
pilnej optymalizacji wielkosci plikow sktadowych (kompresja grafik, minifika-
cja kodu etc.), ktorych wielkos¢ przekraczata 10 megabajtow (tab. 22). Rozmiar
481 witryn (48%) byl zadowalajacy (wedtug aplikacji Pingdom).

Tabela 22. Rozmiar witryny wedtug aplikacji Pingdom
Table 22. Website size according to Pingdom application

Przedziat jakosciowy (MB)  0-1,5 1,51-5,0 5,1-10,0 10,1-20,0 20,1-31,5 Lacznie
Liczba witryn 481 366 107 38 10 1002
Ujecie procentowe (%) 48,00 36,53 10,68 3,79 1,00 100

Zrodto: badania whasne
Source: author’s study
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Odnotowano takze silng zalezno$¢ (r=0,964) pomiedzy liczbg tzw. ,,zadan”
tj. odwotan do zasobow zewnetrznych (ang. requests, tab. 23) a czasem wczyty-
wania witryny w oknie przegladarki. Im wiecej odwotan do zasobow zewnetrz-
nych, tym dhuzszy czas oczekiwania na wezytanie witryny w oknie przegladarki.
Ponadto odnotowano wyrazng zalezno$¢ pomiedzy liczba komponentow rozsze-
rzajacych funkcjonalnos¢ witryny (zmienna X)), a liczbg odwotafi do zasobow
zewngetrznych (r=0,51, n=1002, a=0,05, r*=0,026, p<a).

Tabela 23. Liczba ,,zadan” (requests) ze zrédet zewnetrznych wedhug aplikacji Pingdom
Table 23. Number of requests from external sources according to Pingdom application

Przedziat jako$ciowy 2-10 11-50 51-100  101-200 201-383  Lacznie
Liczba witryn 43 482 310 146 21 1002
Ujecie procentowe (%) 4,29 48,10 30,94 14,57 2,10 100

Zrédlo: badania wlasne
Source: author’s study

Uzyskane wyniki koresponduja z wynikami badan, ktére pokazaty, ze
powolne wczytywanie si¢ witryn internetowych jest przewaznie spowodowane
opoznieniami serwera oraz zbyt duza liczba zastosowanych komponentdw, a nie
duzym rozmiarem plikow graficznych (Nielsen 2010).

6.5. FUNKCJONALNOSC WITRYN INTERNETOWYCH

Formularz kontaktowy (zmienna X,) odnotowano na 431 witrynach
(43%). Tego typu funkcjonalno$¢ jest pewnego rodzaju standardem w przy-
padku witryn wykonanych w oparciu o system zarzadzania trescig. Formularz
kontaktowy pozwala wysta¢ wiadomos¢ na zdefiniowany adres odbiorcy bezpo-
srednio w oknie przegladarki internetowej. Mozliwos¢ ztozenia rezerwacji on-
line lub internetowy kalendarz rezerwacji pobytu (zmienna X, ) odnotowano na
154 witrynach (ok. 15%). W tym miejscu warto zwrdci¢ uwagg, ze czes¢ z tak
zatytutowanych formularzy stanowila jedynie zmodyfikowany, rozszerzony for-
mularz ,,zapytania w sprawie wolnych terminow” (formularze te nie pozwalaly
na ,.fizyczng” rezerwacj¢ miejsca poprzez zajecie rekordu w bazie danych na
okreslony czas). Zatem de facto formularze te byty formularzami kontaktowymi,
jednakze ukierunkowanymi na zapytanie ofertowe.

W tak dynamicznie zmieniajacym si¢ S$rodowisku jakim jest Inter-
net, aktywno$¢ bez uwzglednienia sygnalu zwrotnego (ang. feedback) mozna
przyrowna¢ do dzialania ,,na o$lep”. Rezygnacja z informacji zwrotnej z du-
zym prawdopodobienstwem doprowadzi do efektu nieadekwatnego do ponie-
sionych naktadow (Robak 2017). Informacje zwrotne pozostawiane sg przez
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uzytkownikow Internetu np. w ksiegach gosci, mediach spoteczno$ciowych lub
W postaci komentarzy.

Ksigge gosci (zmienna X)) odnotowano na 169 witrynach (ok. 17%).
W tym miejscu warto zauwazy¢, ze ksiggi gosci typowe dla okresu 2002-2010 sg
zastgpowane przez systemy komentarzy stanowigce integralng cze$¢ systemow
CMS oraz media spotecznosciowe. Umozliwienie uzytkownikom pozostawiania
opinii (komentarza) jest wskazane poniewaz zwigksza interaktywnos$¢ witryny
i przedtuza czas, jaki uzytkownicy spedzaja na stronie, co moze mie¢ wptyw na
jej plasowanie w wynikach wyszukiwania. Ponadto opinie i komentarze to tresci
generowane przez uzytkownikow, ktore wpisujg si¢ w marketing tresci. Badania
wykazaty, ze marketing tresci ma zdecydowanie wigkszy wptyw na konsumen-
tow niz tradycyjna reklama. Ponadto content marketing sprawia, ze to odbiorcy
przejmuja na siebie ci¢zar promocji (Chochotowski 2017).

Mozliwos¢ zaplacenia zadatku lub calej kwoty z gory za pobyt w obiekcie
turystyki wiejskiej przy pomocy jednej z dostepnych form e-ptatnosci (zmienna
X,,) odnotowano na 5 stronach internetowych. W kazdym z przypadkow byta
to mozliwo$¢ wykonania ptatnosci za posrednictwem systemu PayPal. Kosz-
ty takiej transakcji byly w jednym z przypadkow przerzucone na uzytkownika,
poprzez doliczenie optaty manipulacyjnej w wysokosci 3% kwoty zasadnicze;j.

Jedynie co piata witryna (tacznie 219 witryn, ok. 22%) udostgpniata tresci
przygotowane w jezyku obcym. W 137 przypadkach (ok. 63%) tresci przygoto-
wane byly w co najmniej dwoch jezykach obcych (zmienna X)), przy czym naj-
czesciej byly to jezyki angielski 1 niemiecki. Wigkszo$¢ ofert turystyki wiejskiej
skierowana byta zatem na rynek krajowy.

Mapa internetowa dojazdu (zmienna X,) dostgpna byta na 880 witry-
nach (ok. 88%). Brak jakiejkolwiek mapy lokalizacji obiektu odnotowano na
122 witrynach. W przypadku 809 witryn udostgpniona mapa miata charakter
dynamiczny (interaktywny). Jednoczesnie odnotowano 137 przypadkow wyko-
rzystania map statycznych, rastrowych, ktore przyjmowaty najrézniejsze for-
my — od rysunkéw odrecznych po zmodyfikowane skany lub ,,zrzuty ekranu”
map interaktywnych.

Mapy udostepniane byly najczesciej w najprostszy z mozliwych sposo-
bow, z wykorzystaniem przede wszystkim zasobow Google, ktore odnotowano
na 762 stronach (tab. 24). Tylko na jednej witrynie udostepniona byta mapa Mi-
crosoft Bing. Komponent Leaflet (biblioteka JavaScript wspomagajaca tworze-
nie aplikacji mapowych) odnotowano dwa razy.

Oceng stopnia wykorzystania geoinformacji przez wtascicieli obiektow tu-
rystyki wiejskiej przeprowadzili réwniez Krol i Bedla (2016). Badania wykonali
w zbiorze 100 witryn internetowych gospodarstw agroturystycznych z matopol-
ski. W badaniach odnotowywali forme prezentacji na stronach internetowych
map lokalizacji gospodarstwa oraz map dojazdu. Internetowe mapy przeanali-
zowali pod katem techniki wykonania, ze szczeg6lnym uwzglednieniem: formy,
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dostawcy geodanych oraz wykorzystanych technik i narz¢dzi programistycz-
nych. Internetowa mape¢ odnotowali na 88 witrynach, z czego 63 przyjeto forme
dynamiczng. W wiekszosci przypadkow dostawcg geodanych byto Google.

Tabela 24. Dostep do geoinformacji wedhug dostawcy geodanych
Table 24. Access to geoinformation according to a geodata supplier

Brak mapy lub OpenStreet-
Zroédto mapy brak dostawcy Google P Zumi Targeo Flash Inne*
Map
mapy
Liczba witryn 151 762 25 5 12 8 39
Ujecie procentowe (%) 15,07 76,05 2,50 0,50 1,20 0,80 3,89

*mapa wiasna (grafika, zeskanowany rysunek odrgczny, zmodyfikowana mapa rastrowa, etc.)
Zrodlo: badania wlasne
Source: author’s study

6.6. POMIAR ILOSCI ORAZ PRZYSTEPNOSCI PERCEPCYJNEJ
TEKSTU, MULTIMEDIA

Wedhug aplikacji Jasnopis okoto 60% tekstow opublikowanych na stro-
nach internetowych obiektow turystyki wiejskiej napisanych byto jezykiem nie-
co trudniejszym, zrozumiatym dla 0sob z wyksztatceniem $rednim lub majacych
duze doswiadczenie zyciowe oraz jezykiem trudniejszym, zrozumialym dla lu-
dzi wyksztatconych (tab. 25). Ponadto odnotowano stosunkowo duzo witryn, na
ktorych opisy ofert zredagowane byty jezykiem trudnym w odbiorze (ok. 18%).
Podobne wyniki uzyskano przy pomocy aplikacji Logios (tab. 26). Na 615 wi-
trynach odnotowano teksty przystepne dla odbiorcéw z wyksztatceniem srednim
lub wyzszym (teksty przystepne, nieco trudniejsze). Znacznie mniej, bowiem
jedynie w przypadku 18 witryn, odnotowano teksty trudne w odbiorze.

Tabela 25. Przystepno$¢ percepcyjna opisu ofert wedtug aplikacji Jasnopis
Table 25. Perceptual accessibility of an offer description according to
Jasnopis application

Przedziat jako§ciowy  brak tekstu 2-3 4-5 6-7 Lacznie
Liczba witryn 193 21 608 180 1002
Ujecie procentowe (%) 19,26 2,10 60,68 17,96 100,00

Zrédlo: badania wlasne
Source: author’s study

127



Karol Krol

Na co piatej witrynie (okoto 20%) nie odnotowano tekstu, ktéry mogiby
stanowi¢ podstawe do oceny jego przystepnosci percepcyjnej, a w wielu przy-
padka odnotowano trudnosci z skompletowaniem proby. Na wielu badanych
stronach prézno byto szuka¢ jednolitych, pelnych wypowiedzi. Dominujace
byty hasta i rownowazniki zdan, cho¢ skroétowy opis nie jest rOwnoznaczny ze
zla prezentacja oferty. Jednakze brak tekstu lub jego niewielka ilo$¢ jest zja-
wiskiem negatywnym, zarowno z punktu widzenia uzytkownika, jak i algoryt-
mow wyszukiwarek internetowych. Moze si¢ to przetozy¢ na odlegle miejsce
witryny w wynikach wyszukiwania. By¢ moze zwigzly wykaz najistotniejszych
cech oferty jest przejrzysty, jednak z punktu widzenia marketingu internetowego
i optymalizacji witryn dla wyszukiwarek internetowych jest niewystarczajacy,
poniewaz nie wykorzystuje potencjatu marketingu tresci.

Tabela 26. Przystepnos¢ percepcyjna opisu ofert wedtug aplikacji Logios
Table 26. Perceptual accessibility of an offer description according to
Logios application

Przedziat jako$ciowy  brak tekstu ~ 7-8 9-10 11-12 13-17 18 Lacznie
Liczba witryn 193 20 155 304 311 19 1002
Ujecie procentowe (%) 19,26 2,00 15,47 30,34 31,04 1,90 100,00

Zrédlo: badania wlasne
Source: author’s study

W badaniach ilosciowych powotano sie na autorytet aplikacji testujacej
Siteliner, ktora jest jednym z najbardziej znanych w $wiecie narzedzi oceny
atrybutow tekstow zamieszczanych na stronach internetowych (Shenoy i Prabhu
2016). Warto$¢ wskaznika THR wynoszaca od 4 do 8%, wedtug aplikacji Site-
liner, to warto$¢ przecietna (typowa). Taka warto$s¢ odnotowano w przypadku
440 witryn (ok. 44%). Niska warto$¢ wskaznika odnotowano w przypadku 209
witryn, a wysoka w przypadku 58 witryn (tab. 27). W przypadku okoto 29%
badanych witryn stosunek tresci do kodu byt zadowalajacy (wedlug algorytmu
testujacego Siteliner).

Wskaznik W] stanowi syntetyczng ocen¢ koncowa jakosci witryny. Odno-
towano stabg, ujemng korelacje (r=-0,171, n=1002, 0=0,05, r*=0,029, p<a) mig-
dzy wartosciami wskaznika WJ a warto§ciami wskaznika THR wedtug aplikacji
Siteliner. Wydaje sie to by¢ zgodne ze specyfika wskaznika THR. Oddaje on
bowiem stosunek tekstu do kodu. Im wigcej tekstu wzgledem kodu, tym wigk-
sza wartos¢ wskaznika THR. Witryny mato rozbudowane (mato kodu HTML,
CSS, JS etc.), na ktorych opublikowano duzo tekstu moga mie¢ wigksza wartos$¢
wskaznika THR.
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Tabela 27. Liczba witryn z uwagi na warto$¢ wskaznika THR wedlug aplikacji Siteliner
Table 27. Number of websites in relation to the THR value according
to Siteliner application

Przedziat jakosciowy 0-3 4-8 9-12 13-19 20-40 Lacznie
Liczba witryn 209 440 168 127 58 1002
Ujecie procentowe (%) 20,86 4391 16,77 12,67 5,79 100,00

Zrodto: badania whasne
Source: author’s study

W przypadku 95 witryn odnotowano niska warto§¢ wskaznika ,,wynik se-
mantyczny” (wskaznik WS, zmienna X)), nieprzekraczajgca 35 punktow (tab. 28).
Co druga witryna uzyskata niezadowalajaca ocen¢, wynoszaca od 40 do 50
punktow. Wyniki te sugeruja, ze w przypadku 623 witryn (ok. 62%) wymaga-
na jest poprawa tekstoOw polegajaca na wykorzystaniu wigkszej liczby zwrotow
marketingowych, w tym tzw. wezwan do akcji (ang. call to action, CTA). W tym
miejscu warto jednak zwrdci¢ uwage na sposob w jaki dziata aplikacja Hekko
Audit Tool, ktora nie rozpoznaje kontekstu w jakim wykorzystywane sg stlowa,
jedynie identyfikuje i zlicza wyrazy, czyli okreslone ciagi znakow ,,0d spacji
do spacji”.

Tabela 28. Liczba witryn wedtug wartos$ci wskaznika WS (pomiar aplikacja Hekko)
Table 28. Number of websites according to the WS value (measurement by
Hekko application)

Przedziat jakosciowy 25 30-35  40-50  55-70  75-80 85 Lacznie
Liczba witryn 2 93 528 352 23 4 1002
Ujecie procentowe (%) 0,20 9,28 52,69 35,13 2,30 0,40 100,00

Zrédlo: badania whasne
Source: author’s study

Panoramy sferyczne oraz ,,wirtualne spacery” (wirtualne wycieczki) odno-
towano na 100 witrynach (ok. 10%) (zmienna X ). Materiaty wideo (zmienna
X,,) umieszczone w serwisach YouTube, Vimeo lub prezentowane bezposred-
nio z wlasnego serwera odnotowano na 206 witrynach (21%). Badania jak cze-
sto 1 jakiego typu materialty multimedialne sa zamieszczane na stronach inter-
netowych obiektow turystyki wiejskiej przeprowadzit autor niniejszych badan
w zbiorze 287 witryn gospodarstw agroturystycznych (Kroél 2018c). Badania
te pokazaty, ze na stronach internetowych gospodarstw agroturystycznych cze-
sciej byly zamieszczane materialy wideo niz panoramy sferyczne lub wirtualne
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wycieczki. Wcigz jednak stosunkowo rzadko. Filmy wideo odnotowano jedynie
na 35 sposréd 287 badanych witryn.

6.7. OCENA DOSTEPNOSCI WITRYN DLA
OSOB NIEPELNOSPRAWNYCH

W badanym zbiorze odnotowano relatywnie duzo, bowiem az 454 witryny
(45,3%) spetniajgce standardy dostgpnosci (zmienna X, ), tj. takie, ktore uzyska-
ty ocene od 7,1 do 10,0 w tescie Utilitia. Rownie duzo odnotowano witryn (473),
ktore czesciowo spetialy standardy dostgpnosci. W 75 przypadkach witryny
nie spetnialy standardéw dostgpnosci (tab. 29). Wyniki pomiaru wydajnosci wy-
konane przy pomocy aplikacji Utilitia sa zatem zadowalajace. Nalezy jednak
zauwazyC, ze wartosci pomiaru maja charakter syntetyczny i sa wynikiem za-
gregowania wielu testow. Ostateczna ocena dostgpnosci witryny jest mozliwa
jedynie w drodze testow eksperckich z udziatem osdb niepetnosprawnych (zob.
Dziwisz i Witek 2013).

Tabela 29. Dostgpnos¢ witryn dla osob niepelnosprawnych wedhug testu Utilitia
Table 29. Website accessibility to people with disabilities according to Utilitia test

Przedziat jako$ciowy 3,2-5,0 5,1-6,0 6,1-7,0 7,1-8,9 9-10 Lacznie
Liczba witryn 75 115 358 442 12 1002
Ujecie procentowe (%) 7,49 11,48 35,73 44,11 1,20 100,00

Zrédlo: badania wlasne
Source: author’s study

Jedynie w przypadku 85 witryn (8,5%) odnotowano wyszukiwarke tresci.
Zaledwie na 5 witrynach (n=1002) odnotowano narzg¢dzia umozliwiajgce zmia-
n¢ wielkosci czcionki. Nie odnotowano witryny, ktora udostgpniata funkcjonal-
no$¢ zmiany kontrastu prezentowanych tresci.

Badania dostgpnosci witryn internetowych obiektéw turystyki wiejskiej
byly juz prowadzone przez autora niniejszych badan (Krol 2016c¢). Testom
poddanych zostalo 100 witryn internetowych gospodarstw agroturystycznych
z matopolski. Badania przeprowadzono z wykorzystaniem wybranych narzgdzi
testujgcych, w tym Utilitia. Ponadto ocenie eksperckiej poddano strone gléwna
witryn, gdzie odnotowano m.in. udostepnianie funkcjonalnosci zmiany rozmia-
ru tekstu, dostgpnos¢ wyszukiwarki, mapy strony, a takze mozliwosci zmiany
kontrastu. Testy dostepnosci witryn wykonane przy pomocy aplikacji Utilitia
wypadly pozytywnie. Wickszo$¢ witryn otrzymata w badaniu note réwnoznacz-
ng z oceng dobrg (witryna dostgpna z niewielkimi utrudnieniami) lub bardzo
dobra. Analiza ekspercka witryn pokazata, ze nie byty one wyposazone w narzg-
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dzia ulatwiajace dostgpnosc¢ tresci dla osob niepetnosprawnych (wyszukiwarke,
przyciski zmiany kontrastu lub wielkosci czcionki). Ostatecznie autor doszedt
do wniosku, ze pomimo zadowalajacych wynikéw odnotowanych w testach zau-
tomatyzowanych, badane witryny nie spetniaty standardow dostepnosci — ,,kon-
frontujgc noteg punktowq z oceng eksperckq, mozna wnioskowac, ze wysokie noty
nie sq wynikiem Swiadomych dziatan projektowych, a jedynie wypadkowqg matej
ilosci tresci, statycznej i mato skomplikowanej formy jej publikacji oraz prostej
techniki wykonania witryny” (Krél 2016c¢).

Dostosowanie witryny do potrzeb osob niepelnosprawnych jest fakul-
tatywne. Inaczej jest w przypadku jednostek administracji publicznej. Sg one
zobowigzane prawem do zapewnienia dostepnosci witryn internetowych dla
0s0b niepelnosprawnych (zob. Krol 2017h). Badania autora pokazaty, ze na 121
witrynach urzedow gmin wiejskich Malopolski w 49 przypadkach odnotowa-
no mozliwo$¢ zmiany kontrastu. Czgsto funkcjonalnosci tej towarzyszyta moz-
liwos¢ powickszania tekstu (59 przypadkow) oraz wyszukiwania tresci (w 83
przypadkach). Pomimo, ze 35 witryn zostato ocenionych jako niedostgpne lub
niedostgpne w znacznym stopniu, pozostate, tj. 85 witryn, uzyskaty note powy-
zej 6 punktow w tescie Ultilitia, a 35 witryn oceniono jako spetniajace wigkszos$¢
kryteriow dostgpnosci (zob. Krol 2016d).

6.8. ZASTOSOWANIE MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH I LICZBA
LINKOW PRZYCHODZACYCH

Badaniom poddano takze integracj¢ witryn internetowych z mediami spo-
tecznosciowymi. Odnosnik do serwisu Facebook, przyjmujacy rézng postac,
w tym tzw. ,,wtyczek spotecznos$ciowych” (ang. social plugins) odnotowano na
464 witrynach (tab. 30). To relatywnie duzo i znacznie wigcej w poroOwnaniu
do innych serwisow spoteczno$ciowych. Dla porownania odnos$nik do serwisu
Google+ odnotowano na 121 witrynach, a odnosniki do takich serwiséw jak Pin-
terest lub Instagram odnotowano 114 razy. Blog lub forum (zmienna X, ), czyli
miejsca przeznaczone do publikacji tresci odnotowano jedynie 34 razy.

Wedhug badan Dorockiego i wspotautorow (2013) wilasciciele obiek-
tow turystyki wiejskiej oprocz witryn internetowych wykorzystywali w pro-
mocji $wiadczonych ustug takze portale spotecznosciowe (21,7%), serwisy
ogloszeniowe (15,2%) oraz email marketing (6,5%). Cze¢sto jednak sg to de-
klaracje bez pokrycia, w szczegdlnosci w zakresie wykorzystania mediow
spotecznosciowych. Badania przeprowadzone w zbiorze 201 gospodarstw
agroturystycznych dowiodty, ze wigkszo$¢ kont zalozonych w mediach spo-
lecznosciowych przez wilascicieli gospodarstw wykorzystywano przez ja-
ki$ czas, po czym zaprzestawano ich uzytkowania (publikowania kolejnych
postéw) lub nie wykorzystywano ich w ogole. Moze to wynika¢ z faktu, ze
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dzialania (content) marketingowe wymagaja zaangazowania i regularnej pra-
cy, przede wszystkim w zakresie tworzenie nowych, unikalnych tresci (zob.
Krol 2018a).

Tabela 30. Wyniki badan przeprowadzonych w grupie zmiennych ,,zrédla ruchu
i synergia komunikacji marketingowej, autorytet witryny oraz dizajn”
Table 30. The results of research carried out in the group of variables: “source of traffic
and synergy of marketing communication, website authority and design”

Liczba .
Grupa witryn Uigete
. Zmienne diagnostyczne . . procentowe
zmiennych (ujecie %)
ilo$ciowe) ’
X, — wystepowanie komponentéw social media 487 48,6
Zrodia ruchu Facebook 464 46,3
1 Synergia G00g16+ 121 12, 1
komunikacji Istagram, Pinterest, inne 113 11,3
marketingowej X, — blog lub forum 34 34
X, — witryna wykonana przez agencj¢ marketingowa 414 41,3
. Wyniki zamieszczono
X, — sita domeny (wedlug SEO SpyGlass) w tabeli 31
Autorytet , . . Wyniki zamieszczono
witryny X, — wskaznik Page Authority w tabeli 33
, . . . Wyniki zamieszczono
X, — wskaznik Domain Authority w tabeli 34
X, — zastosowanie tzw. ,,preloadera” 171 17,1
X, — witryna wykonana w koncepcji old-design 244 24,4
Dizajn X, — witryna wykonana w koncepcji one-page design 62 6,2
X,,— zastosowanie hero-image 308 30,7
X, — zastosowanie parallax scrolling 123 12,3

Zrédlo: badania wlasne
Source: author’s study

Wedhug aplikacji SEO SpyGlass $rednia warto$¢ atrybutu ,,sita domeny”
(zmienna X,,) wyniosta w zbiorze badanych witryn jedynie 1,229 (mediana
rowna 1,2). W przypadku az 836 witryn (83%) odnotowano warto$¢ wskazni-
ka SD mniejsza lub réwna 2 punkty (tab. 31), przy czym nalezy pamigtac, ze
warto$¢ ta mogta wynies¢ maksymalnie 10 punktow. Dla poréwnania wartosci
wskaznika SD dla serwisu ‘agroturystyka.pl’ (administratorem serwisu jest Pol-
ska Federacja Turystyki Wiejskiej ,,Gospodarstwa Goscinne”) wynosita w dniu
testow 3,61.
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Sita domeny réwna 4,63 punktu to najlepszy wynik odnotowany w zbiorze
badanych witryn. Moze to §wiadczy¢ o tym, ze w otoczeniu witryny, w przy-
padkuj ktorej odnotowano tak duza wartos¢ wskaznika, prowadzone sa zabiegi
majace na celu zwigkszenie jej widocznosci w wynikach wyszukiwania.

Tabela 31. Liczba witryn wedtug wartosci wskaznika SD (pomiar aplikacja

SEO SpyGlass)
Table 31. Number of websites according to the SD value (measurement by the
SEO SpyGlass)
Przedziat jako$ciowy 0 0,1-0,5 0,51-1,0 1,0-2,0 2,0-3,0 3,1-4,63 Lacznie
Liczba witryn 38 173 202 423 151 15 1002

Ujecie procentowe (%) 3,79 17,27 20,16 42,22 15,07 1,50 100

Zrédto: badania wlasne
Source: author’s study

Witryny z badanego zbioru posiadaty niewielkg liczbe linkow przycho-
dzacych z innych witryn internetowych. Byly zatem rzadko polecane (rekomen-
dowane). Moze to $wiadczy¢ o ich niewielkim zasiegu oddziatywania. Ponadto
koresponduje to z niskimi wartosciami wskaznika ,,sita domeny”, ktory jest po-
chodng liczby domen odsytajacych. Co pigta witryna z badanego zbioru posia-
data jedynie kilka witryn rekomendujacych, tj. takich, ktoére zamiescity do niej
link. W przypadku 557 witryn (ok. 56%) odnotowano od 11 do 50 domen linkéw
przychodzacych. Jednocze$nie w badanym zbiorze istniaty witryny, ktére otrzy-
mywaty rekomendacje (linki zwrotne) z ponad 1000 niezaleznych domen (tab.
32). Mozna wnioskowa¢, ze w otoczeniu tych witryn prowadzone byly prace
optymalizacyjne lub witryny te byty pozycjonowane. Dla poréwnania do serwi-
su ‘agroturystyka.pl’ odnotowano linki z 326 domen. Nalezy jednak pamigtac, ze
od liczby domen linkujacych wazniejsza jest ich jako$¢ (autorytet).

Analogiczne wyniki uzyskat autor w badaniach przeprowadzonych w zbio-
rze 400 witryn internetowych obiektow turystyki wiejskiej z krajow Grupy Wy-
szehradzkiej (Krol 2017k). Przeprowadzone pomiary pozwolily wnioskowac, ze
do wigkszosci testowanych witryn nie prowadzity zadne wartosciowe linki lub
takich linkéw bylo bardzo mato. Oceniane witryny prezentowaly przewaznie
przecigtng lub niewielka ilo$¢ tresci i byly plasowane na odlegtych miejscach
w wynikach wyszukiwania. Byly zatem mato widoczne lub w ogdle niewidocz-
ne dla odbiorcow. Ponadto niewiele popularnych witryn odsytato do nich swoich
uzytkownikow, co poglebiato ich niewidocznos¢. Autor wskazat, ze u podsta-
Wy rozwigzania tego problemu lezy odpowiednio zredagowany i sformatowany
tekst, wzbogacony przekazem multimedialnym bowiem ,.tylko witryna bogata
w tresci bedzie polecana, rekomendowana i moze osiggng¢ wysokie miejsce
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w wynikach wyszukiwania, przez co bedzie widoczna dla turystow poszukujg-
cych ofert noclegu w Internecie” (Krol 2017k, s. 84).

Tabela 32. Liczba witryn wedtug liczby domen linkéw (pomiar aplikacja

SEO SpyGlass)
Table 32. Number of websites according to the number of link domains (measurement
by the SEO SpyGlass)
Przedziat jako$ciowy 0 1-10 11-50  51-100 101-999 >1000 Lacznie
Liczba witryn 15 220 557 132 64 14 1002

Ujecie procentowe (%) 1,50 21,96 55,59 13,17 6,39 1,40 100

Zrédto: badania wlasne
Source: author’s study

Wartosci wskaznikow Page authority (PA) oraz Domain Authority (DA)
badanych witryn byly zréznicowane (wedlug algorytméw testujacych), jednak
w wigkszosci — niskie. Warto$¢ wskaznika PA w przypadku 232 witryn (ok.
23%) byta bardzo niska (tab. 33). Pamigtac¢ nalezy, ze wskaznik Page Authority
jest naliczany w skali logarytmicznej. W przypadku az 851 witryn (ok. 85%)
warto$¢ wskaznika DA byla niezadowalajaca i nie przekraczata 19 punktéw (dla
poréwnania warto$ci wskaznikow PA oraz DA dla serwisu ‘agroturystyka.pl’
wyniosty w dniu testow odpowiednio: 47 i 43 punkty). Moze to $wiadczy¢ o ni-
skim ,,zaufaniu wyszukiwarek™ do tych witryn, co moze mie¢ przetozenie na ich
miejsce w wynikach wyszukiwania.

Tabela 33. Liczba witryn wedlug wartosci wskaznika PA (pomiar aplikacja ZadroWeb)
Table 33. Number of websites according to the PA value (measurement by the

ZadroWeb)
Przedzial jakosciowy 0 1-9 10-19 20-29 30-44 Lacznie
Liczba witryn 27 205 247 427 96 1002
Ujecie procentowe (%) 2,69 20,46 24,65 42,61 9,58 100,00

Zrédto: badania whasne
Source: author’s study

Jedynie co dziesigta witryna cieszyla si¢ ,,perspektywiczng” warto$cig
wskaznika PA. Réwnie nieduzo byto witryn, w przypadku ktorych odnotowano
wzglednie dobra warto$¢ wskaznika DA (tab. 34). W przypadku 27 witryn z ba-
danego zbioru odnotowano zerowe wartosci wskaznikow PA oraz DA. Wyniki
te sa skorelowane z wartosciami wskaznika ,,siata domeny”, pomimo ze wartos¢
tego wskaznika moze by¢ zwigkszona aktywno$cig w mediach spoteczno$cio-
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wych. Witrynom, ktére posiadaly niska warto§¢ wskaznika ,,sita domeny” (SD)
odpowiadala czesto niska wartos¢ wskaznika DA (r=0,499, n=1002, 0=0,05,
’=0,249, p<a).

Tabela 34. Liczba witryn wedlug wartosci wskaznika DA (pomiar aplikacja ZadroWeb)
Table 34. Number of websites according to the DA value (measurement by the

ZadroWeb)
Przedziat jako$ciowy 0 1-9 10-19 20-29 30-58 Lacznie
Liczba witryn 27 132 692 138 13 1002
Ujecie procentowe (%) 2,69 13,17 69,06 13,77 1,30 100,00

Zrédto: badania wlasne
Source: author’s study

Do analogicznych wnioskéw doszli Krol 1 Zdonek (2017) oceniajac jakosé
witryn internetowych gospodarstw agroturystycznych matopolski w oparciu
o analiz¢ warto$ci wybranych miar syntetycznych z grona SEOQ-metrix, tj. miar
okreslajacych stopien optymalizacji witryny dla wyszukiwarek internetowych,
w tym TrustRank, MozRank oraz Page Authority. Wykazali oni, ze wartosci
wskaznikéw byly w zbiorze badanych witryn zréznicowane (wedlug algoryt-
mow testujacych), jednak w wigkszo$ci bardzo niskie.

6.9. SYNTETYCZNA OCENA JAKOSCI WITRYN

Najmniejsza warto$§¢ wskaznika WTW (wskaznik techniki wykonania),
jaka odnotowano w badanym zbiorze, wyniosta 5,52 punktu, najwicksza za$
18,01. W tym miejscu warto nadmieni¢, ze wskaznik WTW mogt uzyska¢ war-
to$¢ maksymalnie 28 punktéw (w przyjetym modelu badan). W zbiorze bada-
nych witryn najwiecej bylo tych, ktore uzyskaly przecigtng wartos¢ wskaznika
WTW, z przedziatu od 10 do 13 punktéw (tab. 35). Warto$¢ najwigksza jaka
odnotowano, stanowita nieco ponad 63% warto$ci maksymalnej. Taka wartos§¢
wskaznika WTW uzyskala jedna witryna. Warto$¢ wskaznika WTW powyzej 15
punktow uzyskato jedynie 5% badanych witryn. Lacznie witryny z badanego zb-
ioru uzyskaty 11585,55 punktu na 28056 mozliwych do uzyskania. Stanowito to
niewiele ponad 41% ogo6tu punktow mozliwych do zdobycia. Wynika z tego, ze
optymalizacji wymagalo okoto 59% atrybutéw techniki wykonania, ktore wzigto
pod uwage w przyjetym modelu badan. Istnieja zatem duze mozliwosci optyma-
lizacji badanych witryn, co jednocze$nie oznacza, ze majg one niewykorzystany
potencjat marketingowy i niewykorzystang zdolno$¢ konwersji celu.
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Tabela 35. Liczba witryn wedtug wartosci wskaznika WTW
Table 35. Number of websites according to the WTW value

Przedziat jako$ciowy 5-8 8,01-9,99 10,0-13,00 13,01-15,00 15,00-18,2 Lacznie
Liczba witryn 46 221 461 221 53 1002
Ujecie procentowe (%) 4,59 22,06 46,01 22,06 5,29 100

Zrédlo: badania whasne
Source: author’s study

Najmniejsza warto$¢ wskaznika WPM (wskaznik potencjatu marketingo-
wego) jaka odnotowano w badanych zbiorze wyniosta zaledwie 0,04 punktu,
najwigksza za§ 11,71. W tym miejscu nalezy uscisli¢, ze wartos¢ wskaznika
WPM mogla wynies¢ maksymalnie 16 punktow (w przyjetym modelu badan).
W zbiorze badanych witryn duzo byto takich, ktore uzyskaty niewielkg wartos¢
WPM, z przedziatu od 1 do 6 punktow (tab. 36). Najwicksza warto$¢ wskazni-
ka WPM jaka odnotowano stanowila nieco ponad 73% warto$ci maksymalne;.
Lacznie witryny z badanego zbioru uzyskaty 3725,03 punktu na 16032 mozli-
wych do uzyskania. Stanowito to zaledwie 23% ogo6tu punktéw mozliwych do
zdobycia. Do wykorzystania pozostato zatem okoto 77% potencjatu marketin-
gowego, ktory mozna uwolni¢ w szczegolnosci poprzez wykorzystanie tresci,
medidow spotecznosciowych, wideo marketingu i wymiany linkow.

Tabela 36. Liczba witryn wedlug wartosci wskaznika WPM
Table 36. Number of websites according to the WPM value

Przedziat jako$ciowy 0-1 1,01-3 3,01-6 6,01-9  9,01-11,8 Lacznie
Liczba witryn 73 339 442 141 7 1002
Ujecie procentowe (%) 7,29 33,83 44,11 14,07 0,70 100

Zrédto: badania whasne
Source: author’s study

Najmniejsza warto$¢ wskaznika W1J jaka odnotowano w badanych zbiorze
wyniosta 6,36 punktu, najwigksza zas 26,04. Wskaznik WJ stanowi syntetycz-
ng oceng koncowa jakosci witryny (zsumowane wartosci wskaznikow WTW
1 WPM). WJ mogt przyja¢ wartos¢ maksymalnie 44 punktow. Najwyzsza war-
tos¢ wskaznika jaka odnotowano w badanym zbiorze stanowita niewiele ponad
59% jego warto$ci maksymalnej. W przypadku 485 witryn odnotowano war-
tos¢ wskaznika WJ mieszczacg si¢ w przedziale od 13 do 18 punktéw. Najmnie;j
byto witryn, ktore uzyskaly najwigksze wartosci wskaznika (tab. 37). Lacznie
witryny z badanego zbioru uzyskaty 15310,6 punktu na 44088 mozliwych do
uzyskania. Stanowito to 34,72% ogdtu punktow mozliwych do zdobycia. Zatem
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niewykorzystane pozostato nieco ponad 65% mozliwosci technicznych i poten-
cjalu marketingowego, ktore wzigto pod uwage w przyjetym modelu badan.

Tabela 37. Liczba witryn wedtug wartosci wskaznika WJ
Table 37. Number of websites according to the WJ value

Przedziat jako$ciowy 6-10 10,01-13  13,01-18 18,01-22 22,01-26,1 Lacznie
Liczba witryn 71 211 485 202 33 1002
Ujecie procentowe (%) 7,09 21,06 48,40 20,16 3,29 100

Zrédto: badania wlasne
Source: author’s study

Wskaznik ZZ stanowi ocen¢ koncowa jakosci prezentacji obiektu w In-
ternecie. Wartos¢ wskaznika miesci sie¢ w przedziale od 0 do 63 punktéw i od-
powiada na pytanie jak wiele atrybutow prezentacji obiektu w Internecie jest
do poprawy, zardowno w zakresie czynnikow on-site, jak i w otoczeniu witryny
(off-site).

Najmniejsza warto$¢ wskaznika ZZ jaka odnotowano wyniosta 7,97 punk-
tu, najwigksza za$ 35,3, co stanowito okoto 56% wartosci maksymalnej. W ba-
danym zbiorze az 420 witryn uzyskato wartos¢ wskaznika ZZ nieprzekraczaja-
cg 20 punktow, tj. mniej jak 30% punktow mozliwych do uzyskania (tab. 38).
Lacznie witryny z badanego zbioru uzyskaty 21070,16 punktu na 63126 mozli-
wych do uzyskania. Stanowito to 33,38% og6tu punktow. Niewykorzystane po-
zostato okoto 66,6% potencjatu prezentacji oferty ustugowej na indywidualnej
stronie internetowej (w przyjetym modelu badan).

Tabela 38. Liczba witryn wedtug wartosci wskaznika ZZ
Table 38. Number of websites according to the ZZ value

Przedziat jakosciowy  0-10 10,01-15 15,01-20 20,01-25 25,01-30 30,01-36 Lacznie
Liczba witryn 3 101 316 391 160 31 1002
Ujecie procentowe (%) 0,30 10,08 31,54 39,02 15,97 3,09 100

Zrédto: badania whasne
Source: author’s study

Nie odnotowano zaleznos$ci liniowej migdzy jakoscig witryny interneto-
wej (wyrazonej przy pomocy wskaznika WTW) a skalg 1 zakresem dziatalnosci
prowadzonej przez obiekt turystyki wiejskiej (wyrazong przy pomocy wskaz-
nika WOU) (1=0,061, n=1002, 0=0,05, r>=0,003, p=0,053, p>a). Jednoczes$nie
odnotowano stabg zaleznos¢ liniowg (r=0,197, n=1002, 0=0,05, r’=0,039, p<a)
miedzy wskaznikiem WJ (syntetyczna ocena koncowa jakosci witryny) a licz-
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ba udostepnianych miejsc noclegowych — wraz ze wzrostem wartosci wskazni-
ka W1J rosta liczba miejsc noclegowych w obiekcie turystyki wiejskiej. W tym
miejscu warto zauwazy¢, ze oceniano de facto efektywnos$¢ prezentacji oferty,
wyrazong poprzez m.in. kompletnos¢ jej opisu. Pamigta¢ bowiem nalezy, ze za-
sadnicza forma przekazu tresci na stronach internetowych jest tekst pisany.



Podsumowanie i wnioski

7. PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Jeden z najistotniejszych wnioskoéw z przeprowadzonych badan dotyczy
w szczeg6lnosci obiektow turystyki wiejskiej, ktore prowadza dziatalnos¢ na
wieksza skalg i jest zwigzany z tre$cig, przede wszystkim tekstem pisanym. Otoz
badania pokazaty, ze wilasciciele obiektow turystyki wiejskiej, ktorzy prowadzili
dziatalno$¢ na wigksza skale, posiadali witryny internetowe nieco lepszej jako-
$ci (w kontekscie atrybutow techniki wykonania i dizajnu). Wysoka jakos¢ tech-
niczna witryny nie bylta jednak tozsama z wysokiej jako$ci opisem (prezentacjg)
oferty ustugowej. Wynika to w duzej mierze z zaniechan wtascicieli witryn in-
ternetowych. Czgsto nie przywiazuja oni nalezytej uwagi do opisu oferty. To
z opisu tekstowego czerpano informacje, ktore ostatecznie sktadaty sie na war-
tos¢ wskaznika opisujacego skalg i zakres oferty ustugowej (WOU). Tymczasem
eksploracja witryn pokazata, ze wlasciciele obiektow turystyki wiejskiej, ktore
udostepniaty duza liczbg miejsc noclegowych i posiadaty nowoczesng witryng
internetowg czesto nie wykazywali wszystkich udostgpnianych atrakcji. W licz-
nych przypadkach wigcej informacji przedstawialy fotografie niz opis oferty
ustugowe;j. Z kolei na stronach internetowych nieduzych obiektow, ktére po-
siadaty od kilku do kilkunastu miejsc noclegowych czgsto zamieszczane byty
wyczerpujace opisy ofert. Jednoczesnie nie zaobserwowano wyraznej reguly,
swiadczacej o tym, ze obiekty udostgpniajagce duza liczbe miejsc noclegowych
(kilkadziesiat i wigcej) maja lepiej zaprezentowane oferty ustugowe. W tym
miejscu nalezy jednak rozrozni¢ prezentacje oferty ustugowej od techniki wyko-
nania witryny. Korelacja ujawniajaca staba zalezno$¢ liniowa miedzy jakoscia
prezentacji oferty w Internecie (wyrazong przy pomocy wskaznika WJ) a liczba
miejsc noclegowych wynika z faktu, ze obiekty skomercjalizowane (tj. takie,
ktore zatracity swoj pierwotny, wiejski i rodzinny charakter, najczesciej kojarzo-
ny z gospodarstwem agroturystycznym) czesciej posiadaly witryny internetowe
o lepszych parametrach technicznych. Wysoka jako$¢ techniczna witryny nie
korespondowata jednak z wysokiej jako$ci (wyczerpujacym) opisem oferty.

Opis tekstowy to kluczowy element prezentacji oferty (obiektu), ktory
powinien znalez¢ si¢ na stronie internetowej. Atrybut ten wymyka sie testom
algorytmicznym, a jego ostateczna ocena jest mozliwa jedynie w sposob ma-
nualny (eksploracyjny), cho¢ zastosowanie wskaznikow syntetycznych moze
to utatwi¢. Z badan wynikto, ze jakos$¢ opisu tekstowego wynika zasadniczo
z szesciu atrybutéw: (1) kompletnos$ci, rozumianej jako wyczerpanie tematu, za-
spokojenie potrzeb informacyjnych odbiorcy; (2) ilosci tekstu, tj. jego dtugosci
mierzonej liczbg wyrazow; (3) ilosci tekstu rozumianej jako stosunek tekstu do
kodu; (4) przystepnosci percepcyjnej tekstu; (5) formatowania tekstu, czyli spo-
sob jego zapisu (zastosowanie list punktowanych, nagldowkow, wyrdznien itp.)
oraz (6) prezentacji tekstu, rozumianej jako uzupetienie go ilustracjami i mate-
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riatami multimedialnymi. Warto zauwazy¢, ze nawet najlepiej wykonana witry-
na internetowa stanowi jedynie no$nik dla tresci. Dla menedzeréw zarzadzaja-
cych obiektami turystyki wiejskiej, ktorzy wykorzystujg witryny internetowe do
pozyskiwania klientdow ma to istotne znaczenie. Badania pokazaly, ze powinni
oni przywigzywac wigkszg uwage do tresci publikowanych na stronach interne-
towych, ktorych czesto byto zbyt malo, czyli de facto do marketingu tresci. Nie
zawsze tez ,,nowoczesna forma” ich prezentacji utatwiata odbior przekazu. Efekt
paralax scrolling, swoiste ,,naloty”, ,,migawki” lub ,,przejscia” tresci — z lewej
do prawej strony, gwaltowne pojawianie si¢ i zanikanie ,,pojemnikow z trescig”
bywaja meczace i wymagaja skupienia uwagi. Z drugiej strony statyczna pre-
zentacja tres¢ bywa mato atrakcyjna. Redagowanie oraz formatowanie tekstow
moze zatem stanowi¢ pewnego rodzaju wyzwanie. Ponadto kluczowe znaczenie
ma funkcjonalno$¢ 1 uzytecznos¢ witryny. Strony internetowe, ktore umozliwia-
ja rezerwacje ustugi i posrednicza w ptatnosci elektronicznej usprawniajg proces
sprzedazowy. Tylko witryna, na ktdrej starannie zaprezentowano oferte ushu-
gowa 1 umozliwiono realizacj¢ transakcji (konwersj¢ celu) pozwala domknac
proces zakupowy.

Regularnie publikowane tresci oraz funkcjonalnosci umozliwiajace rezerwa-
cj¢ ustugi sa rzadkos$cia na stronach internetowych obiektow turystyki wiejskiej.
Moze to by¢ zrozumiate w przypadku nieduzych obiektow, w tym gospodarstw
agroturystycznych, ktore prowadza dzialalno$¢ na niewielka skale. Wtascicie-
le tych obiektow mogg nie by¢ zainteresowani maksymalizacjg zyskoéw i przy-
wigzuja mniejsza uwage do jakosci witryny internetowej. Wtasciciele niektorych
obiektéw wrecz ograniczaja liczbe przyjmowanych gosci, aby zapewni¢ komfort
wypoczynku w obiekcie i zachowac jego niepowtarzalny, wiejski charakter.

Poprawa jakosci witryny internetowej, w tym techniki jej wykonania
i optymalizacja tresci maja stuzy¢ poprawie widocznosci witryny w wynikach
wyszukiwania oraz wplyna¢ na wzrost konwersji celu. Jezeli wzrost liczby
klientoéw pozyskanych za posrednictwem witryny internetowej nie jest celem
wlascicieli obiektu, takie dziatania nie bedg prowadzone.

W trakcie analizy opisu tekstowego ofert zauwazono, ze swoistym wy-
znacznikiem stopnia skomercjalizowania obiektu jest akcent potozony na wy-
brane skladniki oferty — w obiektach agroturystycznych podkreslany byt ich
rolniczy charakter oraz mozliwo$¢ kontaktu ze zwierzetami gospodarskimi.
W obiektach prowadzacych dziatalno$¢ na wigksza skale eksponowane byty ta-
kie ,,atrakcje” jak pole golfowe, lot balonem, quady, czy tez dostep do konsoli do
gier komputerowych, a miejsce zwierzat gospodarskich zajmowalo ,,mini zoo”.

Ushugi turystyczne swiadczone w obiektach turystyki wiejskiej najczesciej
firmowane byly pod szyldem agroturystyki, jednak znalazty si¢ rowniez obiekty,
ktore zapraszaly do skorzystania z urokéw ,,cywilizowanej turystyki wiejskiej”
lub ,,ekskluzywnej agroturystyki”. Wybrane obiekty oferowaty wyszukane ustu-
gi, w tym kosmetyczne, SPA, warsztaty np. medytacji, jogi, a takze pobyt pota-
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czony z wyszukang dietg lub detoksem. Odnotowano takze wiele obiektow, kto-
re zrezygnowaty z dziatalno$ci rolniczej na rzecz ushugowej — wielkoobszarowe
zabudowania typu szklarnia przeksztatcity w baseny kryte lub place zabaw.

Badania ujawnity stabg zalezno$¢ miedzy skalg prowadzonej dziatalno-
$ci, wyrazong poprzez liczbg udostgpnianych miejsc noclegowych a jakoScia
prezentacji oferty w Internecie, wyrazong poprzez atrybuty techniki wykonania
witryny, jej funkcjonalnos¢ i uzytecznos$é, a takze potencjat marketingowy. Nie
odnotowano zaleznos$ci liniowej migdzy skalg i zakresem dziatalnosci ustugowe;j
$wiadczonej przez obiekty turystyki wiejskiej, a jakoscig witryn internetowych
(w przyjetym modelu badan).

Duza liczba witryn internetowych obiektow turystyki wiejskiej w Pol-
sce wymaga optymalizacji dla wyszukiwarek internetowych, w szczego6lnosci
optymalizacji tre$ci. Ma to szczegodlne znaczenie poniewaz witryny te pelnig
przewaznie funkcje informacyjng i kontaktowa. Niewiele z nich umozliwia re-
zerwacj¢ ushugi 1 posredniczy w platnosci elektronicznej. Ponadto wilascicie-
le obiektéw turystyki wiejskiej w niewielkim stopniu wykorzystujg potencjat
marketingowy witryn internetowych, ktore posiadaja. Oznacza to, ze witryny te
maja duzg, niewykorzystang zdolnos¢ konwersji celu.

Niewielka warto$¢ wskaznikow autorytetu $wiadczy o lokalnym zasig-
gu witryn obiektow turystyki wiejskiej i ich niewielkiej skali oddzialywania,
a takze o niewielkim potencjalne do bycia uplasowanym na wysokim miejscu
w wynikach wyszukiwania. Witryny te majg niewielka liczbe renomowanych
rekomendacji w postaci linkéw przychodzacych z witryn o wysokim autoryte-
cie. Zwickszenie autorytetu witryn obiektow turystyki wiejskiej wymaga opty-
malizacji linkow wewngtrznych oraz poprawy jakosci linkéw przychodzacych,
a takze zwigkszenia ich liczby, a to zwigzane jest z optymalizacja tresci. Witry-
na, ktora plasowana jest na odlegtych miejscach w wynikach wyszukiwania nie
spetnia swojej funkcji.

Witryna internetowa wysokiej jako$ci jest narzedziem, ktore ma kluczo-
we znaczenie w zarzadzaniu marketingowym. Spetnia bowiem dwie zasadnicze
funkcje: wizerunkowa i sprzedazowsg. Naklady poniesione na utworzenie i utrzy-
manie witryny wysokiej jakosci zwrocg si¢ poniewaz ,,witryna wysokiej jakosci
pracuje na swoje utrzymanie”. Podczas gdy menadzer obiektu wykonuje bezpo-
srednia prace ,,w terenie”, rownolegle wykonywana jest praca — wizerunkowa,
sprzedazowa — przez witryne internetowg i narzgdzia, ktore udostepnia.

Witryn internetowa wysokiej jakosci, jezeli jest wyposazona w formula-
rze rezerwacji i ptatnosci moze stanowi¢ kanat zbytu. Mozliwo$¢ komentowania
(generowania tresci przez uzytkownikow), rezerwowania ushug (realnie, w bazie
danych) i platnosci, usprawnia dzialanie menedzera sprzedazy. Witryna wyso-
kiej jako$ci pozwala domkna¢ cykl zakupowy.

Witryna internetowa jest narzedziem w rekach menedzera. Wymaga obstu-
gi 1 aktualizacji. Aktywno$¢ uzytkownikéw w zintegrowanych kanatach komuni-
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kacji marketingowej powinna by¢ dogladana (moderowana). Tresci publikowane
na stronie internetowej i w mediach spotecznosciowych powinny by¢ zsynchro-
nizowane (poprzez sie¢ odwotan), tak aby uzyskac efekt synergii. Wszystko to
w potaczeniu z publikacja oferty na portalach branzowych moze zwielokrotnic¢
konwersje celu, tj. efektywnos¢ podjetych dziatan marketingowych.

Mnogos¢ kanatéw komunikacji marketingowej wymaga (regularnych) pu-
blikacji zroznicowanych tresci, przede wszystkim aktualnych. Jako$¢ witryny
internetowej wynika zatem w duzej mierze z jakosci jej obstugi. Od strony tech-
nicznej oznacza to umiejetnos¢ zarzadzania trescig. Ponadto obstuga witryny in-
ternetowej, rozumiana jako szereg dziatan z zakresu marketingu tre$ci, powinna
by¢ prowadzona skrupulatnie. Publikowane tresci powinny by¢ ewidencjono-
wane (moze to w przysztosci utatwi¢ audyt tresci). Wzrost efektywnosci witry-
ny jest mozliwy jedynie poprzez jej ciagly rozwoj, a ten zwigzany jest przede
wszystkim z szeroko rozumianym marketingiem tresci. Witryna internetowa po-
zostawiona sama sobie ma skonczony potencjal konwersji celu, ktory z czasem
bedzie malat.

Witryn internetowa wysokiej jakosci to nie tylko efektywny kanat zbytu.
Witryna wysokiej jakosci to witryna monitorowana. Wykorzystuje ona poten-
cjat analityki internetowej. Oznacza to, ze dostarcza ona réznorakich danych
o uzytkownikach, ktére mozna podda¢ analizom. Te z kolei mogg by¢ pomocne
w decyzjach menedzerskich. Wszystkie te dzialania majg jednak sens przy okre-
slonej skali 1 zakresie prowadzonej dziatalnosci gospodarczej. Niewielka skala
i zakres, czy wrecz ,,kameralny charakter” ustug $wiadczonych przez duza liczbe
obiektow turystyki wiejskiej moga powodowac, ze jako$¢ witryn internetowych,
ktore posiadajg pozostawia wiele do zyczenia. W tym miejscu warto przypo-
mnie¢, ze wladciciele prawie 80% badanych obiektow zadeklarowali na stronie
internetowej, ze prowadza dziatalno$¢ agroturystyczna, z czego okoto 45% ofe-
rowato od kliku do kilkunastu miejsc noclegowych. Niewielka skala §wiadczo-
nych ustug powoduje, ze wilasciciele tych obiektow nie musza stale zabiegac
0 ,,obtozenie kwater”, gdyz jest to zapewniane przez stalych klientow i nowych,
ktorzy pojawili si¢ zwykle z polecenia ustnego. Z punktu widzenia tych obiek-
tow, bezzasadna jest intensyfikacja dziatan marketingowych, w tym wykorzy-
stanie mediow spotecznosciowych. Obiekty te sg przewaznie prowadzone przez
wiascicieli (biznes rodzinny), ktorzy nie zatrudniajg menedzerow sprzedazy,
co jest rzecza naturalng. Nie mniej elementarne zasady ,,dobrego gospodaro-
wania” powinny uwzglednia¢ podstawy zarzadzania marketingowego. W tym
jednak przypadku wyraza si¢ ono przede wszystkim poprzez budowanie pozy-
tywnych wrazen z pobytu w obiekcie, bezposrednio na miejscu. Zgota inaczej
moze by¢ w obiektach skomercjalizowanych, ktorych wtasciciele udostepniaja
od kilkudziesieciu do nawet kilkuset miejsc noclegowych i prowadza szeroko
zakrojong dziatalnos$¢ ustugowg. Moga by¢ oni w szczegolnosci zainteresowa-
ni ciagloscig sprzedazy, co moze by¢ wspomagane przez witryng internetowa
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wysokiej jakosci.

Badania miaty charakter kompleksowy i przyj¢ty forme pewnego rodzaju
analizy konkurencji. Przeanalizowano bowiem konkurencyjno$¢ wielu obiektow
turystyki wiejskiej. Wykorzystane narzedzia pozwolity zidentyfikowaé i ocenic
skale 1 zakres dziatalnosci ustugowej prowadzonej przez te obiekty oraz dziata-
nia marketingowe, ktore podejmowaty. Przyjete do badan zmienne diagnostycz-
ne pozwolily takze oceni¢ jako$¢ witryn internetowych, ktore posiadaty. Stano-
wig one swoistg liste kryteriow, ktére powinna spetni¢ witryna internetowa, aby
mie¢ duzy potencjat konwertowania. Kazda witryna jest bowiem publikowana
w okreslonym celu a jej utworzenie, publikacja i utrzymanie wigze si¢ z ponie-
sieniem okres§lonych kosztow.

Dotychczasowe badania ujawnity trend zapoczatkowany w 2012 roku po-
legajacy na modernizacji badz tez calkowitej wymianie witryn bedacych w po-
siadaniu wiascicieli obiektow turystyki wiejskiej (Krél 20171). Badania wska-
zuja na to, ze trend ten si¢ utrzyma, cho¢ odbywa si¢ to stosunkowo powoli.
W przysztosci mozna takze prognozowaé wzrost zainteresowania wykorzysta-
niem aplikacji mobilnych w promocji i sprzedazy ustug turystycznych, cho¢
aplikacje mobilne nie sg obecnie wykorzystywane w promowaniu obiektow
turystyki wiejskiej. Obiekty turystyki wiejskiej powinny zatem zwrdci¢ szcze-
g6Ing uwagg na technike wykonania witryny, ktoéra posiadajg, aby mozliwe byto
ich komfortowe przegladanie na urzadzeniach przenosnych (zob. Krél 2017e).

Istnieje wiele technik i narzedzi projektowych, ktére umozliwiajg atrakcyj-
ng prezentacj¢ i promocj¢ oferty ustugowej w Internecie. Pewnym wyzwaniem
dla wlascicieli obiektéw turystyki wiejskiej, ktorzy swiadczg ustugi noclegowe,
i ktoérymi najczesciej sg roznego typu gospodarstwa agroturystyczne, jest ich
umiejetne wykorzystanie. Potencjat drzemigcy w mozliwosciach, jakie daje pre-
zentacja oferty na indywidualnej stronie internetowej jest obecnie niewykorzy-
stywany. Lepsze wykorzystanie posiadanych zasobow, w tym witryn interneto-
wych i mediéw spoleczno$ciowych, mogloby zmniejszy¢ koszty publikacji ofert
w zewngtrznych portalach branzowych.
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Streszczenie

JAKOSC WITRYN INTERNETOWYCH W ZARZADZANIU
MARKETINGOWYM NA PRZYKEADZIE OBIEKTOW
TURYSTYKI WIEJSKIEJ W POLSCE

Streszczenie

Obszary wiejskie w Polsce z uwagi na swdj przyrodniczy charakter
i zréznicowany krajobraz stwarzaja dla mieszkancow coraz lepsze wa-
runki do podejmowania pozarolniczej dziatalnosci gospodarczej. Jedna
z najbardziej popularnych sa ustugi turystyczne. Rozwdj turystyki wiej-
skiej niesie za sobg duzo korzysci zardwno dla wtascicieli gospodarstw,
jak 1 turystéw. Jedna z najwazniejszych jest mozliwos¢ uzyskania dodat-
kowych dochodéw z wynajmu kwater oraz sprzedazy produktéw rolnych
i rekodzieta. Motywacja do prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej na
obszarach wiejskich sa takze potrzeby samorealizacji, dzielenia si¢ pasja,
obcowania z ludzmi i nawigzywania relacji spotecznych.

Dynamika rozwoju turystyki na obszarach wiejskich jest uzaleznio-
na w duzym stopniu od dziatan marketingowych, w tym promocji ustug.
Turystyka wiejska realizowana w otoczeniu konkurencyjnym, powinna
uwzglednia¢ takie dziatania, ktore pozwola obiektom turystycznym po-
zyska¢ satysfakcjonujacg liczbe klientow. Wielu wlascicieli obiektow tu-
rystyki wiejskiej poszukuje sposobu wyrdznienia swojej oferty sposrod
wielu innych i dotarcia z nig do szerszego grona odbiorcow. Najczesciej
wykorzystuja do tego potencjat witryn internetowych. Wiele z nich jest
jednak niskiej jakosci, przez co nie spelniaja one swojej funkcji. Analityka
internetowa, zarzadzanie marketingowe i szereg kompetencji menedzer-
skich moga temu zapobiec.

Zarzadzanie marketingowe polega na planowaniu marketingowym,
organizowaniu, realizacji funkcji marketingu w przedsigbiorstwie, moty-
wowaniu wykonawcow oraz kontrolowaniu wykonania planu. Podstawa
trafno$ci decyzji podejmowanych przez menedzera jest rzetelna i wiary-
godna informacja, bedaca wynikiem przeprowadzonych badan marketin-
gowych. Analityka internetowa, zbieranie i gromadzenie informacji o pre-
ferencjach i oczekiwaniach klientow, a takze poczynaniach konkurentow
sa obecnie priorytetem.

Analityka internetowa obejmuje pomiar, gromadzenie, analizowa-
nie, wizualizacj¢ i raportowanie danych internetowych w celu zrozumie-
nia i zoptymalizowania efektywnosci witryn internetowych i procesow
zachodzacych w ich otoczeniu. Jest mtodsza siostrg znacznie starszej
dziedziny — analityki biznesowej, ktéra od wielu lat shuzy jako narzedzie
wspomagajace rozwoj réznorakich organizacji.
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Wraz ze wzrostem popularnosci turystyki wiejskiej wzrosto za-
interesowanie nig w $rodowisku naukowym i administracji publiczne;j.
Zgromadzono pokazne bazy danych z wywiadow i badan ankietowych,
przeprowadzonych glownie z wlascicielami obiektow turystyki wiejskiej,
rzadziej z turystami. Ich zdecydowang wickszo$¢ stanowig jednak studia
lokalne lub regionalne. Stosunkowo mato jest prac poswigconych anali-
zom w skali kraju. Opracowanie to wychodzi temu naprzeciw. Celem pra-
cy jest ocena jakosci witryn internetowych obiektow turystyki wiejskiej
w Polsce. W pracy podj¢to probg odpowiedzi na pytanie jaka rolg odgry-
wa jako$¢ witryny internetowej w zarzadzaniu marketingowym i w jakim
stopniu wykorzystywany jest ich potencjal marketingowy (sprzedazowy).
Jednoczesnie starano si¢ zaprezentowac jak najwigcej wskazowek prak-
tycznych dla menedzeréw oraz wiascicieli obiektow turystyki wiejskiej,
ktorzy wykorzystuja indywidualne witryny internetowe do prezentacji
i promocji $wiadczonych ustug.

Badania miaty charakter kompleksowy i przyjety forme analizy
konkurencji. Przedmiotem badan byly indywidualne witryny obiektow
turystyki wiejskiej w Polsce. W pracy wykorzystano dane pierwotne,
pozyskane przy pomocy wybranych metod i narzedzi badawczych. Kaz-
da z witryn poddano ocenie, ktora obejmowata elementy audytu stopnia
optymalizacji dla wyszukiwarek, audytu tresci oraz audytu uzytecznosci.
Witryny przeanalizowano w szeSciu ptaszczyznach: ustugowej, funkcjo-
nalnosci i uzytecznosci, techniki wykonania, zrédet ruchu i synergii ko-
munikacji marketingowej, autorytetu witryny, a takze dizajnu. Zebrane
dane przeksztalcono z wykorzystaniem wybranych metod statystycznych.

Badania ujawnily stabg zalezno$¢ pomigdzy skalg prowadzonej
dziatalnosci, wyrazong liczba udostgpnianych miejsc noclegowych, a ja-
koscia prezentacji oferty w Internecie, wyrazong poprzez atrybuty tech-
niki wykonania witryny, jej funkcjonalnos$¢ i uzytecznosc, a takze poten-
cjal marketingowy. Obiekty turystyki wiejskiej prowadzace dziatalnos¢
na wigksza skale posiadaty witryny internetowe lepszej jakosci. Wysoka
jakos¢ techniczna witryny nie byta jednak tozsama z wysokiej jakosci opi-
sem (prezentacja) oferty ustugowej. Ponadto duza liczba witryn wymaga-
ta optymalizacji dla wyszukiwarek, w szczegdlnosci optymalizacji tresci.
Niewielka warto$¢ wskaznikow autorytetu §wiadczyta o lokalnym zasiggu
witryn i ich niewielkiej skali oddziatywania. Witryny te miaty zatem duzy,
niewykorzystany potencjat marketingowy i zdolno$¢ konwers;ji celu.

Mnogos¢ kanaléw komunikacji marketingowej wymaga (regular-
nych) publikacji zroznicowanych tresci. Jakos¢ witryny internetowej wy-
nika zatem w duzej mierze z jakosci jej obstugi. Wzrost efektywnosci wi-
tryny jest mozliwy jedynie poprzez jej ciagly rozwoj, a ten zwigzany jest
przede wszystkim z szeroko rozumianym marketingiem tresci. Witryna
internetowa pozostawiona sama sobie ma skonczony potencjat konwersji
celu, ktory z czasem bedzie malat.



Streszczenie

Przyjete do badan zmienne diagnostyczne stanowig swoista liste
kryteriow, ktore powinna spetni¢ witryna internetowa, aby zwigkszy¢ po-
tencjal konwertowania. Kazda witryna jest bowiem publikowana w okre-
slonym celu, a jej utworzenie, publikacja i utrzymanie wiaze si¢ z ponie-
sieniem kosztow.

Witryna internetowa wysokiej jakosci jest narzedziem, ktére ma
kluczowe znaczenie w zarzadzaniu marketingowym. Spetnia bowiem
dwie zasadnicze funkcje: wizerunkows i sprzedazowa. Witryn interneto-
wa wysokiej jakosci moze stanowi¢ kanat zbytu. Mozliwo$¢ generowa-
nia tresci przez uzytkownikow, rezerwowania ustug i ptatnosci usprawnia
dziatanie menedzera sprzedazy.

Potencjat drzemigcy w mozliwosciach, jakie daje prezentacja oferty
na indywidualnej stronie internetowe;j jest obecnie przez obiekty turystyki
wiejskiej w Polsce niewykorzystywany. Lepsze wykorzystanie posiada-
nych zasoboéw, w tym witryn internetowych i mediéw spotecznosciowych
moga zwigkszy¢ liczbe klientow pozyskanych za posrednictwem Internetu
izmniejszy¢ koszty publikacji ofert w zewnetrznych portalach branzowych.

Stowa kluczowe: zarzadzanie marketingowe, marketing menedzerski, tu-
rystyka wiejska, jako$¢ witryn internetowych, agroturystyka, rozwoj re-
gionalny, analityka internetowa






Abstract

QUALITY OF WEBSITES IN MARKETING MANAGEMENT
BASED ON THE EXAMPLE OF RURAL TOURISM FACILITIES
IN POLAND

Abstract

Rural areas in Poland, owing to their natural character and varied
landscape, offer inhabitants increasingly better conditions for undertak-
ing non-agricultural business activity. Among the most popular ones are
tourism services. The development of rural tourism brings many benefits
to farm owners and tourists alike. One of the most important ones is the
possibility of obtaining additional income from offering lodgings for rent,
and from selling agricultural products and handcrafted articles. In addi-
tion, motivation for conducting business activity in rural areas includes
the need for self-fulfilment, sharing the passion, interacting with people,
and establishing social relations.

The rate of tourism development in rural areas is largely determined
by marketing activities including the promotion of services. Rural tourism
implemented in a competitive environment should take into account such
activities that will allow tourism facilities to attract a satisfactory number
of customers. Many a rural tourism facility owner seeks for a way to dis-
tinguish their offer from many others and to reach out to a wider group of
customers. To this end, the potential of websites is most frequently made
use of- Many of them, however, are of poor quality, which makes them fail
to serve their function. This can be prevented through the application of
web analytics, marketing management and a range of managerial compe-
tencies.

Marketing management involves marketing planning, organising,
fulfiling marketing functions in an enterprise, motivating contractors, and
monitoring the execution of the plan. The accuracy of decisions taken by
a manager is based on reliable and credible information that is the result
of conducted marketing research. Currently, the priorities include web an-
alytics, gathering and collecting information on customers’ preferences
and expectations as well as on the competitors’actions.

Web analytics comprises the measurement, collection, analysis,
visualisation, and reporting of web data in order to understand and op-
timise the effectiveness of websites and the processes occurring in their
environment. It is an offshoot of a much older discipline, namely business
analytics which, for many years, has been serving as a tool supporting the
development of a variety of organisations.

With the growing popularity of rural tourism, an interest in this form
of activity expressed in scientific and public administration circles has
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been on the increase. Considerable databases have been collected using
data from surveys and interviews carried out mainly with rural tourism
facility owners and, less frequently, with tourists. However, the vast ma-
Jjority of data have been collected from local or regional studies. Relatively
few studies are devoted to analyses on the national scale, and this paper
addresses this issue. The main aim of the study is to assess the quality of
websites of rural tourism facilities in Poland. The paper also attempts to
provide an answer to the question as to what role is played by the quality
of a website in management marketing, and to what extent the marketing
(sales) potential of websites is made use of. At the same time, it aims at the
presentation of as many practical guidelines as possible for managers and
rural tourism facility owners who use individual websites to present and
promote the services they provide.

The study was of a comprehensive nature, and took the form of
competitor analysis. The subject of research were individual websites of
rural tourism facilities in Poland. The study used primary data obtained
using selected research methods and tools. Each website was subjected
to an assessment which included elements of a search engine optimisa-
tion audit, content audit, and usability audit. Websites were analysed on
six levels: services, functionality and usability, development technique,
traffic sources and the synergy of marketing communication, website
authority, and design. The collected data were converted using selected
statistical methods.

The study revealed a weak correlation between the scale of the
activity conducted, expressed by the number of bed places offered, and
the quality of the presentation of an offer on the Internet, expressed by
the attributes of website development technique, its functionality and us-
ability, and the marketing potential. Rural tourism facilities conducting
a larger-scale activity had websites of a slightly better quality. However,
a high quality of a website was not synonymous with a high quality of the
description (presentation) of a service offer. Moreover, many websites re-
quired search engine optimisation, and in particular content optimisation.
A low value of authority indicators showed the local range of websites and
the small scale of their impact. Therefore, these websites had a significant
unused marketing potential and goal conversion capabilities.

The multitude of marketing communication channels requires (reg-
ular) publication of diverse contents, primarily current ones. Therefore,
quality of a website results, to a large extent, from the quality of its opera-
tion. An increase in the effectiveness of a website is only possible through
its continuous development which is primarily related to the broadly un-
derstood content marketing. A website left untouched has a finite goal con-
version potential that is going to decrease over time.

The diagnostic variables adopted for the study are a specific list of
criteria to be met by a website in order to increase the conversion poten-
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tial. This is because each website is published for a specific purpose, and
its development, publication and maintenance involve costs to be incurred.

A high-quality website is a tool that is of key importance in mar-
keting management, as it serves two basic functions: image-building and
sales-promoting. A high-quality website can be a sales channel. The pos-
sibility of generating content by the users as well as booking services and
payments facilitates actions of a sales manager.

The potential provided by the possibilities offered by the presentation
of an offer on an individual website is currently unused by rural tourism fa-
cilities in Poland. Better use of available resources including websites and
social media could increase the number of customers acquired through the
Internet, and reduce the costs of offer publication on external sector portals.

Keywords: marketing management, managerial marketing, rural tourism,
quality of websites, agritourism, regional development, internet analytics
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