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WITRYNA INTERNETOWA JAKO NARZ�DZIE 

KREOWANIA KONKURENCYJNO�CI 

W AGROTURYSTYCE

Joanna Kosmaczewska

Akademia Wychowania Fizycznego im. Eugeniusza Piaseckiego w Poznaniu 

Streszczenie. Celem niniejszego artyku�u jest próba odpowiedzi na pytanie, czy gospodar-

stwa agroturystyczne województwa wielkopolskiego traktuj� w�asne witryny internetowe 

jako narz�dzie kreowania konkurencyjno�ci. W zwi�zku z powy�szym poddano badaniu 

112 gospodarstw agroturystycznych, z których 75 posiada�o w�asn� stron� internetow�, 

a 37 jedynie ogólnodost�pny adres e-mail. Badanie polega�o na ocenie odpowiedzi uzy-

skanych na zapytanie rezerwacyjne wys�ane via e-mail do badanych gospodarstw. Analizie 

podlega�a tak�e zawarto�� witryn internetowych. Na podstawie uzyskanych wyników ba-

da� mo�na stwierdzi�, �e zbyt ma�a liczba gospodarstw agroturystycznych województwa 

wielkopolskiego traktuje witryn� internetow� jako narz�dzie kreowania konkurencyjno�ci. 

W�asna strona www jest najcz��ciej traktowana przez gospodarstwa jako do�� tanie narz�-

dzie reklamowe, a nie jako kana� dystrybucji z du�ym potencja�em do wzrostu. 

S�owa kluczowe: Internet, agroturystyka, konkurencyjno��, witryna internetowa, woje-

wództwo wielkopolskie

WST�P

Konkurencyjno�� jest poj�ciem z�o�onym, mo�e by� zatem rozpatrywana w od-

niesieniu do konkretnego wyrobu, przedsi�biorstwa, sektora dzia�alno�ci, regionu czy 

gospodarki narodowej. W zale�no�ci od stopnia agregacji ró�na b�dzie zatem de	 ni-

cja tego poj�cia. Konkurencyjno�� w szerokim rozumieniu oznacza zdolno�� dzia�ania 

w warunkach rywalizacji [Godlewska, Typa 2002, s. 7]. Zgodnie z zakresem tematycz-

nym podj�tych bada�, przyj�ta w artykule de	 nicja konkurencyjno�ci b�dzie odnosi�a 

si� do umiej�tno�ci konkurowania gospodarstwa agroturystycznego i jego przetrwania 

w konkurencyjnym otoczeniu. Oznacza to jednocze�nie zdolno��, w tym przypadku go-

spodarstwa agroturystycznego, do rozwoju, osi�gania korzy�ci i zysków, a tak�e osi�ga-
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nia przewagi konkurencyjnej. Zgodnie z teori� procesu globalnego wyprzedzenia [Ha-

mel, Prahalad 1999] przedsi�biorstwo w trosce o podnoszenie konkurencyjno�ci (swojej 

i wytwarzanych przez siebie dóbr i us�ug) powinno charakteryzowa� si� zdolno�ci� do 

wyprzedzania rywali na rynku (preemption), efektywnymi kana�ami zbytu (proximity), 

ofert�, która wzbudza w klientach sk�onno�� do zakupu (predisposition) oraz zdolno�ci� 

do upowszechniania informacji o 	 rmie (propagation). W niniejszym artykule zosta�a 

podj�ta próba odniesienia ww. cech umo�liwiaj�cych osi�ganie przewagi konkurencyjnej 

do dzia�alno�ci agroturystycznej. Mo�na za�o�y� bowiem, �e posiadanie w�asnej stro-

ny www przez gospodarstwo agroturystyczne daje szanse na wyprzedzenie konkuren-

tów na lokalnym lub regionalnym rynku us�ug agroturystycznych, a nawet zwi�kszenie 

oddzia�ywania oferty do zasi�gu globalnego. Ponadto, w�asna strona internetowa mo�e 

stanowi� kana� zbytu i jednocze�nie umo�liwia� prezentowanie oferty gospodarstwa 

agroturystycznego w bardzo atrakcyjny sposób, a tak�e przez wykorzystanie nowocze-

snych narz�dzi kontaktowania si� z klientami, takich jak: blog, facebook, skype, stanowi� 

„propagandow� tub� informacyjn�”. Szacuje si� bowiem, �e oko�o 10 mln osób w Polsce 

korzysta z Internetu, a na �wiecie mo�e to by� nawet ponad 813 mln osób [Król, Woje-

wodzic 2006].

W artykule jako hipotez� badawcz� przyj�to twierdzenie, �e w�a�ciciele gospodarstw 

agroturystycznych nie traktuj� witryny internetowej jako narz�dzia kreowania konkuren-

cyjno�ci, co przejawia si�: 

wyd�u�onym czasem odpowiedzi na zapytanie rezerwacyjne wys�ane na adres 

e-mail,

brakiem za��czonej oferty gospodarstwa w odpowiedzi na zapytanie rezerwacyjne, 

w przypadku odpowiedzi negatywnej na zapytanie rezerwacyjne niewskazywaniem 

innego wolnego terminu.

Ze wzgl�du na fakt, �e posiadanie w�asnej strony www pozwala na globalny zasi�g 

oddzia�ywania oferty za�o�ono tak�e, �e witryny internetowe gospodarstw agroturystycz-

nych s� dobrze przygotowane lingwistycznie.

MATERIA� I METODY BADA�

W artykule zostan� przedstawione wyniki bada�, które przeprowadzono w czerwcu 

2010 roku (07–10.06.2010) w�ród 112 gospodarstw agroturystycznych z województwa 

wielkopolskiego. Celem bada� by�a wery	 kacja postawionych wcze�niej hipotez. Bada-

nia maj� charakter pe�ny, tzn. na podstawie danych uzyskanych z WODR i w�asnych uzu-

pe�nie� dokonanych za pomoc� wyszukiwarki Google, obejmuj� one wszystkie gospo-

darstwa agroturystyczne województwa wielkopolskiego, które posiadaj� w�asn� stron� 

www, a tak�e gospodarstwa, które posiadaj� ogólnodost�pny adres e-mail. Badaniu nie 

podlega�y gospodarstwa, które posiadaj� jedynie „wizytówki” na zbiorczych platformach 

rezerwacyjnych, stronach jednostek samorz�du terytorialnego itp., gdy� autorka bada� 

za�o�y�a, �e prezentowanie oferty gospodarstwa agroturystycznego w ww. sposób za-

k�ada pewne ograniczenia wynikaj�ce z wymogów stawianych przez administratora lub 

w�a�ciciela witryny internetowej. 

–

–
–



Witryna internetowa jako narz�dzie kreowania konkurencyjno�ci w agroturystyce 227

Oeconomia 9 (4) 2010

Badaniu poddano 112 gospodarstw agroturystycznych, z których 75 posiada�o w�asn� 

stron� internetow�, a 37 jedynie ogólnodost�pny adres e-mail1. Badane gospodarstwa 

stanowi� oko�o 29% wszystkich gospodarstw �wiadcz�cych us�ugi agroturystyczne na 

terenie województwa wielkopolskiego2.

Badanie przebiega�o dwuetapowo. Etap pierwszy obejmowa� wys�anie wiadomo�ci 

e-mail z zapytaniem rezerwacyjnym i pro�b� o wst�pn� kalkulacj� kosztów pobytu do 

112 badanych gospodarstw. W badaniu pos�u�ono si� form� „zamaskowanej ankiety” 

w której 	 kcyjny klient chcia� dokona� rezerwacji na zbli�aj�cy si� weekend (tj. 12–

–13.06.2010) dla dwóch rodzin z dzie�mi, w kon	 guracji 2 + 1 i 2 + 2. W wys�anej 

wiadomo�ci e-mail poproszono tak�e o sporz�dzenie kalkulacji kosztów pobytu w ww. 

terminie. Aby podnie�� zwrotno�� e-maili oraz prawdziwo�� otrzymanych odpowiedzi, 

zapytanie rezerwacyjne zosta�o wys�ane w poniedzia�ek poprzedzaj�cy planowany week-

end. Do bada� wykorzystano specjalnie w tym celu stworzone odr�bne konto pocztowe 

w serwisie „gmail.com”. W przypadku odpowiedzi zwrotnych potwierdzaj�cych mo�li-

wo�� skorzystania z oferty wysy�ano do gospodarstwa „e-mail odmowny”, wskazuj�cy 

zmian� planów zawodowych jako przyczyn� nieskorzystania z oferty wraz z podzi�ko-

waniem za zaproszenie.

W odpowiedziach na zapytanie rezerwacyjne ocenie podlega�y nast�puj�ce aspekty:

okres oczekiwania na odpowied
 zwrotn� (do 12 h, do 24 h, powy�ej, brak odpowie-

dzi, z�y adres e-mail),

za��czenie oferty gospodarstwa,

w przypadku braku miejsc – zach�cenie do pobytu w innym wolnym terminie,

w przypadku braku miejsc – polecenie innego miejsca zakwaterowania.

Drugi etap badania polega� na analizie porównawczej tre�ci witryn internetowych 

i obejmowa� aspekty, które zdaniem autorki bada� mog� sprzyja� konkurencyjno�ci go-

spodarstwa agroturystycznego. W etapie tym analizie poddano:

lingwistyczne przygotowanie witryny,

obecno�� na stronie www zdj�� pokoi, cennika, mapy dojazdu, 

mo�liwo�� dokonania rezerwacji bezpo�rednio z poziomu witryny.

Analiz� tre�ci obj�to 81 witryn internetowych gospodarstw agroturystycznych, z cze-

go 75 stron www nale�a�o do gospodarstw bior�cych udzia� w cz��ci pierwszej badania, 

a pozosta�e 6 stron www posiada�y gospodarstwa, które nie poda�y na stronie adresu 

e-mail, w zwi�zku z czym zosta�y pomini�te w pierwszym etapie badania.

WYNIKI BADA�

Strona internetowa staje si� coraz cz��ciej miejscem kontaktu z potencjalnym klien-

tem, mo�na przyj�� tak�e, �e w znacznej wi�kszo�ci przypadków jest to pierwszy kontakt, 

jaki zostaje nawi�zany na linii go��-gospodarz. Jak wskazuj� wyniki bada� prowadzo-

1Przy doborze próby pomini�to 2 gospodarstwa posiadaj�ce strony www w budowie, a tak�e 

6 gospodarstw, które nie posiada�y informacji o adresie e-mail na w�asnej stronie www.
2Zgodnie z danymi pozyskanymi z WODR uzupe�nionymi przez O. Smole�sk� i autork� artyku�u, 

na terenie woj. wielkopolskiego funkcjonuje 389 gospodarstw agroturystycznych.

–

–
–
–

–
–
–
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nych w�ród 200 osób z województwa warmi�sko-mazurskiego, które korzysta�y z us�ug 

gospodarstw agroturystycznych, ponad 33% respondentów pozyska�o informacj� o ofer-

cie agroturystycznej z Internetu [Niedzió�ka 2008]. Badanie prowadzone na tym samym 

terenie w�ród w�a�cicieli gospodarstw agroturystycznych wykaza�o jednak, �e zaledwie 

20% z nich promuje swoje gospodarstwo w Internecie [Karbowiak 2005], co jeszcze nie 

jest jednoznaczne z posiadaniem w�asnej strony www. W województwie wielkopolskim 

zaledwie 21% gospodarstw agroturystycznych posiada w�asn� witryn� internetow�, a je-

dynie 29% w�a�cicieli umo�liwia kontakt przez elektroniczny adres e-mail. Nieco lepiej 

wygl�da sytuacja umieszczania przez gospodarstwa agroturystyczne informacji o prowa-

dzonej przez siebie dzia�alno�ci na o	 cjalnych stronach jednostek samorz�du terytorial-

nego i portalach rezerwacyjnych oraz stronach tematycznych, bo jak wskazuj� wyniki 

bada� prowadzonych np. w województwie zachodniopomorskim, tak� aktywno�ci� mo�e 

pochwali� si� oko�o 31% gospodarstw [Sammel 2010, Sawicki, Antoszek 2005]. 

Syntetyczn� miar� gotowo�ci do u�ytkowania Internetu w dzia�alno�ci gospodarczej 

jest wska
nik „e-readiness” wyliczany na podstawie kilkudziesi�ciu wska
ników, w tym 

m.in. poziomu wykszta�cenia, poziomu przedsi�biorczo�ci i innowacyjno�ci, udzia�u 

transakcji w sieci, wsparcia rz�dowego dla projektów rozwoju infrastruktury interneto-

wej itp. [Nalazek 2010]. W rankingu pa�stw pod wzgl�dem wska
nika „e-readiness” Pol-

ska w 2009 roku zaj��a 39. pozycj�, za takimi krajami jak Tajwan czy Korea Po�udniowa 

[The Economist Intelligence Unit]. Sprzeda� internetowa w turystyce w krajach Unii 

Europejskiej (��cznie z krajami EFTA) w 2008 roku wynios�a ponad 58 mld euro, co daje 

ponad 22% udzia�u sprzeda�y internetowej w sprzeda�y ogó�em. W Polsce tymczasem 

ca�kowita sprzeda� przez Internet w 2008 roku wynios�a 0,7 mld euro, co stanowi jedynie 

1,5% sprzeda�y ogó�em [Nalazek 2010]. Wyniki te wskazuj�, �e w chwili obecnej In-

ternet w Polsce stanowi g�ównie 
ród�o poszukiwania informacji i porównywania ofert. 

Tak�e zakup us�ug agroturystycznych bezpo�rednio ze strony www gospodarstwa jest 

niestety niezwykle rzadki. 

Z analizy 81 witryn internetowych wynika, �e formularz rezerwacyjny, który móg�-

by stanowi� podstaw� s	 nalizowania transakcji przez Internet, posiadaj� na swojej stro-

nie jedynie 3 gospodarstwa, co stanowi zaledwie 3,7% ogó�u badanych. Ze wzgl�du na 

przytoczone dane dotycz�ce sprzeda�y przez Internet mo�na przyj��, �e w�asna strona 

internetowa jest raczej wizytówk� gospodarstwa agroturystycznego ni� bezpo�rednim 

narz�dziem sprzeda�y, a obecno�� w globalnej sieci internetowej powinna kreowa� i/lub 

wspomaga� pozytywny wizerunek prowadzonej dzia�alno�ci, przysparzaj�c tym samym 

szerokie grono klientów. Jednak wyniki bada� przeprowadzonych w�ród gospodarstw 

z województwa wielkopolskiego wyra
nie wskazuj�, �e w�a�ciciele nie traktuj� w�asnej 

witryny internetowej jako narz�dzia kreowania konkurencyjno�ci, gdy� na wys�ane do 

112 gospodarstw zapytanie rezerwacyjne odpowiedzi nie udzieli�o 36% respondentów, 

a w przypadku 13% wiadomo�� nie zosta�a dostarczona do adresata (rys. 1). Wynika 

z tego, �e 49% badanych gospodarstw utraci�o w ten sposób mo�liwo�� pozyskania 

potencjalnego klienta i zbycia cz��ci swoich us�ug. Nale�y przy tym za�o�y�, �e cz��� 

gospodarzy nie odpowiedzia�a na zapytanie rezerwacyjne ze wzgl�du na brak wolnych 

miejsc we wskazanym terminie. Brak mo�liwo�ci zrealizowania us�ugi w okre�lonym 

terminie jest jednak dobr� okazj� do pozyskania klienta w przysz�o�ci, a brak odpowie-

dzi na wys�an� wiadomo�� e-mail cz��� klientów potraktuje z pewno�ci� jako przejaw 
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ignorancji lub nawet braku wiarygodno�ci gospodarstwa. Nale�y jeszcze nadmieni�, �e 

podobnie jak podczas bezpo�redniego kontaktu, tak i w tym przypadku wywarte zanie-

dbaniem z�e wra�enie trudno zmieni�. 

Odpowiedzi na zapytanie rezerwacyjne udzieli�o jedynie 51% badanych gospodarstw 

agroturystycznych z województwa wielkopolskiego. Dla porównania warto przytoczy� 

wyniki podobnych bada� przeprowadzonych w województwach ma�opolskim, podkar-

packim i warmi�sko-mazurskim, gdzie zwrotno�� e-maili wynosi�a odpowiednio 54, 60

i 74% [Król 2007]. W badaniach przeprowadzonych na �otwie na grupie 32 gospodarstw 

agroturystycznych 83% z nich udzieli�o odpowiedzi na zapytanie rezerwacyjne, w tym 

47% w ci�gu 12 godzin [Rozite, Ozols, Vinklere 2010].

Bardzo ciekawe wyniki uzyskano porównuj�c odpowied
 na zapytanie rezerwacyjne 

skierowane do badanych gospodarstw agroturystycznych w zale�no�ci od posiadania w�a-

snej witryny internetowej. Zdecydowanie mniej korzystnie w kontakcie z potencjalnym 

klientem zaprezentowa�y si� te gospodarstwa, które dysponuj� jedynie adresem e-mail,

gdy� 54% takich gospodarstw nie odpowiedzia�o na zapytanie rezerwacyjne (rys. 2). Jak 

mo�na s�dzi�, cz��� adresów e-mail prezentowanych na stronach jednostek samorz�-

dów terytorialnych, platformach rezerwacyjnych, stronach tematycznych i podobnych 

nie jest aktualizowana przez w�a�cicieli gospodarstw agroturystycznych. Zastanawia jed-

nak fakt, w jaki sposób do takiego gospodarstwa agroturystycznego maj� dotrze� go�cie. 

W przypadku gospodarstw posiadaj�cych w�asn� stron� www reakcja na wys�any e-mail 

z zapytaniem rezerwacyjnym by�a zdecydowanie bardziej profesjonalna. Odpowiedzi ne-

gatywnej lub pozytywnej udzieli�o w ci�gu 12 godzin od momentu wys�ania zapytania 

28% badanych gospodarstw, a kolejne 33% odpowiedzia�o w ci�gu nast�pnych 12 godzin 

(do 24 godzin). 

Niestety, mimo do�� pozytywnych wyników w grupie gospodarstw posiadaj�cych 

w�asn� witryn� internetow� (61% badanych odpowiedzia�o na e-mail w ci�gu doby), ja-

ko�� udzielonej informacji by�a zdecydowanie niezadowalaj�ca. Jedynie 4 gospodarstwa 

za��czy�y link do swojej strony www, szczegó�owy opis oferty wraz z opisem atrakcji 

dost�pnych w gospodarstwie mia�y jedynie 2 odpowiedzi e-mail. Zaproszenie w innym 

terminie przes�a�o zaledwie 5 gospodarstw agroturystycznych, a tylko 1 z powodu braku 

miejsc zaproponowa�o inne zakwaterowanie. W wi�kszo�ci przypadków zwrotna wiado-

23%

36%

5%

23%

13%

do 12 godzin

do 24 godzin

powy�ej 48 godzin

brak odpowiedzi

wiadomo�� niedostarczona (z�y e-mail)

Rys. 1.  Odpowied
 na zapytanie rezerwacyjne skierowane do wszystkich 112 badanych gospo-

darstw agroturystycznych

Fig. 1.  Reply to a booking enquiry sent to all 112 farms under the study

�ród�o:  Badania w�asne.

Source:  Author’s research.
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mo�� e-mail zawiera�a zdawkowe i lakoniczne zaproszenie we wskazanym terminie lub 

odmow� ze wzgl�du na brak miejsc, bez �adnych dodatkowych informacji. W zapytaniu 

rezerwacyjnym poproszono tak�e o kalkulacj� kosztów pobytu dwóch rodzin (2 + 1 i 2 + 2)

we wskazanym terminie. Jedynie 6 gospodarstw nie do��czy�o takiej kalkulacji, odsy�aj�c 

potencjalnego klienta do cennika umieszczonego na stronie www gospodarstwa. 

Analizie zosta�y poddane tak�e tre�ci zamieszczane na stronach w�asnych gospo-

darstw agroturystycznych, w tym równie� lingwistyczne przygotowanie strony. Jedynie 

21 gospodarstw posiada t�umaczenie strony w�asnej gospodarstwa, co stanowi 26% ba-

danych (rys. 3). Mo�na za�o�y�, �e bior�c pod uwag� lokalizacj� regionu jest to wynik 

do�� s�aby, jak bowiem wskazuj� wyniki bada� innych autorów, np. w województwie 

warmi�sko-mazurskim 40% witryn internetowych gospodarstw agroturystycznych po-

siada obcoj�zyczn� wersj� j�zykow� [Król 2007]. W Wielkopolsce najcz��ciej witryna 

internetowa jest dost�pna w trzech wersjach j�zykowych (polski, niemiecki, angielski). 
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gospodarstwa posiadaj�ce w�asn� stron� gospodarstwa posiadaj�ce tylko adres e-mail

do 12 godzin do 48 godzin
powy�ej 48 godzin brak odpowiedzi
wiadomo�� niedostarczona (z�y e-mail)

Rys. 2. Odpowied
 na zapytanie rezerwacyjne skierowane do badanych gospodarstw agrotury-

stycznych, w zale�no�ci od posiadania w�asnej witryny internetowej

Fig. 2.  Reply to a booking enquiry sent to the farms under the study regarding possessing own 

webpages

�ród�o:  Badania w�asne.

Source:  Author’s research.
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Rys. 3. Lingwistyczne przygotowanie witryny internetowej gospodarstw agroturystycznych wo-

jewództwa wielkopolskiego (dane w liczbach)

Fig. 3. Linguistic contents of the Internet webpage of farms offering farm stays in Wielkopolskie 

province (data in numbers)

�ród�o:  Badania w�asne.

Source:  Author`s research.
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W�ród analizowanych stron www gospodarstw agroturystycznych zdecydowana 

wi�kszo�� nie wyró�nia�a si� niczym szczególnym. Do standardu powinno nale�e� ju� 

bowiem umieszczanie na stronie zdj�� pokoi (co czyni 83% badanych gospodarstw) 

i cennika, który mia�o zaledwie 59% witryn. Posiadanie strony internetowej, która nie 

zawiera tak podstawowych informacji mo�e wp�yn�� wr�cz na ograniczenie sk�onno�ci 

do zakupu oferty, a na pewno nie buduje przewagi konkurencyjnej gospodarstwa agro-

turystycznego. 

Badania wskaza�y, �e jedynie 10 gospodarstw agroturystycznych traktuje swoj� stron� 

internetow� jako narz�dzie kreowania konkurencyjno�ci w agroturystyce. Wykorzystuj� 

one przy tym nowoczesne narz�dzia kontaktowania si� z klientem, takie jak: newsletter 

(1 gospodarstwo), blog (2 gospodarstwa), formularz rezerwacyjny (3 gospodarstwa) oraz 

	 lm reklamowy (4 gospodarstwa). Wszystkie wspomniane gospodarstwa udzieli�y tak�e 

odpowiedzi na zapytanie rezerwacyjne w ci�gu doby, z czego 4 gospodarstwa odpisa�y na 

wiadomo�� e-mail w ci�gu 12 godzin.

PODSUMOWANIE

Podsumowuj�c nale�y stwierdzi�, �e niezadowalaj�ca liczba gospodarstw agrotury-

stycznych województwa wielkopolskiego traktuje witryn� internetow� jako narz�dzie 

kreowania konkurencyjno�ci. Dynamiczny rozwój rynku turystycznego sprawia jednak, 

�e dzia�ania marketingowe podejmowane przez gospodarstwa agroturystyczne powinny 

by� wspierane technologiami komputerowymi. Strona internetowa powinna przyczynia� 

si� do wzrostu sprzeda�y poza Internetem, ale tak�e sprzeda�y przez Internet. W chwili 

obecnej gospodarstwa agroturystyczne w Wielkopolsce, a by� mo�e tak�e te dzia�aj�ce 

w innych województwach, nie s� w stanie wykorzysta� w pe�ni zalet, jakie niesie Word 

Wide Web, traktuj�c Internet g�ównie lub jedynie jako do�� tanie narz�dzie reklamowe, 

a nie jako kana� dystrybucji z du�ym potencja�em do wzrostu. Tymczasem witryna inter-

netowa traktowana jako narz�dzie kszta�towania konkurencyjno�ci, powinna zawiera� 

nie tylko zawarto�� informacyjn� z dobrej jako�ci opraw� gra	 czn�, ale tak�e umo�li-

wia� nawi�zanie z potencjalnym klientem interaktywnej relacji. 

Analiza wyników bada� wykaza�a, �e sam fakt posiadania w�asnej witryny inter-

netowej nie gwarantuje jeszcze przewagi konkurencyjnej, a przy znacz�cych b��dach 

w komunikacji na linii go��-gospodarz tak�e via e-mail mo�e prowadzi� do utraconych 

korzy�ci. 

PI�MIENNICTWO

Godlewska H., Typa M., 2002. Przestrzenne uwarunkowania konkurencyjno�ci przedsi�biorstw. 

O	 cyna Wydawnicza Szko�y G�ównej Handlowej, Warszawa.

Hamel G., Prahalad C.K., 1999. Przewaga konkurencyjna jutra. Strategie przejmowania kontroli 

nad bran�� i tworzenia rynków przysz�o�ci. Wyd. Business Press, Warszawa, 208–222.

Karbowiak K., 2005. Promocja dzia�alno�ci agroturystycznej jako czynnik rozwoju obszarów 

wiejskich (na przyk�adzie regionu warmi�sko-mazurskiego). Roczniki Naukowe SERiA 

tom VII, zeszyt 4/2005, 123–130.



232                                                                                                                                            J. Kosmaczewska

Acta Sci. Pol.

Król K., 2007. Gospodarstwa agroturystyczne w konfrontacji z klientem on-line. Referat wyg�oszony 

na III Ogólnopolskiej M�odzie�owej Konferencji Naukowej „Wielofunkcyjno�� ob-

szarów wiejskich” [dost�pne na www.homeproject.pl/publikacje].

Król K., Wojewodzic T., 2006. Strona internetowa 
ród�em przewagi konkurencyjnej gospodarstwa 

agroturystycznego, Wie� i Doradztwo 1–2(45–46), 59.

Nalazek M., 2010. Internetowe kana�y dystrybucji na rynku turystycznym, Wyd. Di	 n, Warszawa.

Niedzió�ka A., 2008. Wykorzystanie sieci Internet w promocji produktu agroturystycznego na przy-

k�adzie województwa ma�opolskiego. [w:] Zastosowanie technologii informacyjnych do 

wspomagania zarz�dzania procesami gospodarczymi, Bia�ystok, 73–82.

Rozite M., Ozolis J., Vinklere D., 2010. Quality aspect and assessment of rural tourism enterprises 

of Latvia, [w:] Meyer B., Panasiuk A. (red.) Potential of tourism, Ekonomiczne Problemy 

Turystyki nr 14. Uniwersytet Szczeci�ski, Szczecin, 133–140. 

Sammel A., 2010. Znaczenie Internetu w rozwoju turystyki wiejskiej i agroturystyki w wojewódz-

twie zachodniopomorskim, [w:] Panasiuk A., Potencja� turystyczny, Ekonomiczne Pro-

blemy Us�ug nr 53, Uniwersytet Szczeci�ski, Szczecin, 563–570.

Sawicki B., Antoszek J., 2005. Rola us�ug internetowych w rozwoju turystyki na obszarach wiej-

skich, [w:] Bergier J., Sawicki B. (red.), Wybrane zagadnienia z turystyki wiejskiej. 

PWSZ Bia�a Podlaska, 169–173.

The Economist Intelligence Unit, www.eiu.com

INTERNET WEBPAGE AS A TOOL FOR CREATING COMPETITIVENESS 

IN AGRITOURISM 

Abstract. The purpose of this article is an attempt to reply to the question if agritourism 

farms in Wielkopolskie Province use their webpages as a tool for creating their competiti-

veness. For that reason, 112 farms were examined, 75 of them kept their own webpages and 

37 of them only had a generally accessible e-mail account. The study consisted in the asses-

sment of replies obtained to the booking enquiry sent via e-mail to the farms under study. 

Content of the webpages was subject to an analysis. On the basis of the results of the study 

it may be concluded that too few of the farms view their webpages as a tool for creating 

the competitive advantage. Own webpage is most often seen by the farms as a pretty cheap 

advertising tool but not as a distribution channel with vast potential increase. 

Key words: Internet, agritourism, competitiveness, webpage, Wielkopolskie Province
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