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Wirtualizacja oferty agroturystycznej

Streszczenie

Rozwdj infotechnologii wptywa na popularyzacj¢ innowacyjnych form prezen-
tacji informacji turystycznej, ktore pozwalajg coraz sugestywniej kreowa¢ wyobra-
zenia o konkretnych ustugach turystycznych. Naleza do nich m.in. interaktywne
wizualizacje, stanowigce cyfrowe odwzorowanie przestrzeni, ktore bywaja takze
wykorzystywane do prezentacji ofert gospodarstw agroturystycznych. Celem ba-
dan byta ocena, jak czesto 1 jakiego typu materiaty multimedialne sg zamieszczane
na stronach internetowych gospodarstw agroturystycznych. Badaniom inspekcyj-
nym poddano 574 witryny. Na ich stronach zidentyfikowano trzy zasadnicze formy
multimedialnej prezentacji infrastruktury gospodarstw: filmy, panoramy sferyczne
oraz wirtualne spacery. Odnotowano je na 63 witrynach, ktore stanowity 11% bada-
nego zbioru. Mimo ze rynek ustug wideo marketingu 1 interaktywnych wizualizacji
jest coraz wigkszy, powszechno$¢ multimediow na stronach internetowych gospo-
darstw agroturystycznych wydaje si¢ by¢ jeszcze odlegla perspektywa.

Slowa kluczowe: wirtualna wycieczka, panorama sferyczna, wideo marketing,
marketing interaktywny.

Kody JEL: L82, L86, M31

Wstep

Dynamika rozwoju turystyki na obszarach wiejskich jest uzalezniona w duzym stopniu
od dziatan marketingowych, w tym promocji ustug (Sawicki, Golian 2013, s. 435-445).
Promocja to podstawowa forma aktywnosci marketingowej, realizowana przez zintegrowa-
ny zbior narzedzi, metod i materiatow. Jej skutecznos¢ zalezy od dopasowania do oczekiwan
odbiorcow oraz stopnia, w jakim odpowiada pozostalym, pozasprzedazowym dziataniom
(Grzegorczyk 2010, s. 22-24). Promocja rozumiana jako dzialania informacyjne, ktorych
celem jest wzrost popytu na produkty lub ustugi jest integralnym elementem komunikacji
marketingowej. Obejmuje reklame, promocj¢ sprzedazy, sprzedaz osobista, public relations
1 publicity oraz sponsoring (Perenc 2008, s. 248). Wspolczesny, konkurencyjny rynek ustug
,wymusza na podmiotach gospodarczych podejmowanie dziatah promocyjnych, bez kto-
rych nawet bardzo atrakcyjne oferty nie moglyby zaistnie¢ wsroéd konkurencyjnych pro-
pozycji i dotrze¢ do $wiadomosci potencjalnych nabywcoéw” (Krzyzanowska 2014, s. 59).

Najpopularniejszg forma promocji jest reklama, stanowigca jedng z podstawowych form
komunikacji przedsigbiorstwa z klientem. Jej gtownym zadaniem jest upowszechnianie in-
formacji rynkowych, oddziatywanie na zachowania odbiorcow, a takze ksztaltowanie wi-
zerunku 1 kreowanie postaw wobec marki (Kim, Fesenmaier 2008, s. 3-13). Reklama faczy
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W sobie procesy percepcji oraz motywowania, dostarczajac konsumentowi wiedzy o potrze-
bach 1 mozliwosciach ich zaspokajania oraz bodZzcéw wywotujacych motywacje racjonalna,
emocjonalng lub moralng —,,w ten sposob kreuje potrzeby 1 steruje ich zaspokajaniem, stajac
si¢ czynnikiem wplywajacym na zachowania konsumentow i podejmowane przez nich de-
cyzje” (Nowacki 2013, s. 406).

Wiele reakcji konsumenta, w tym decyzji zakupowych jest warunkowanych cechami do-
brego przekazu reklamowego (Jaska 2015, s. 120-130). Obecnie przedsigbiorcy poszukuja
innowacyjnych form przekazu, ktore stanowityby odpowiedZ na oczekiwania odbiorcéw
zmgczonych przesytem reklamy i jej powtarzalng forma. Oryginalnos¢ 1 kreatywno$¢ (inno-
wacyjnos¢) reklamy stymuluje bowiem zachowania nabywcow (Nowacki 2012, s. 55-70).

Jednym z najskuteczniejszych srodkoéw przekazu reklamy jest Internet (Krol, Halva 2017,
s. 50-59; Radziszewska 2014, s. 104-115). Analitycy rynku mediéw w Polsce przekonuja,
ze Internet bedzie stopniowo przejmowac budzety reklamowe stacji telewizyjnych oraz ra-
diowych. W 2016 roku udziatl Internetu w tgcznych wydatkach reklamowych netto w Polsce
wyni0st okoto 27%, zas w 2017 roku prognozowany jest ich wzrost do 30%. Wedtug niekto-
rych szacunkéw, warto$¢ netto rynku reklamy internetowej w Polsce wzrosta przez ostatnie
5 lat o potowe (Kaczorowski 2016, s. 6-7; Kolenda 2016, s. 8-13; Rynkiewicz 2017, s. 8-18).

Jednym z najwazniejszych czynnikow wplywajacych na wybor konkretnej oferty tu-
rystycznej jest sposoéb wizualizacji cech oferty (Kachniewska 2014, s. 86-91). Tradycyjne
metody prezentacji walorow turystycznych obszaréw wiejskich moga by¢ jednak niewystar-
czajace do uchwycenia ich atrakcyjnosci (Majewska i in. 2016, s. 309-339). Rozwd; techno-
logii teleinformatycznych wptynal na popularyzacj¢ innowacyjnych rozwigzan w udostep-
nianiu informacji turystycznej, ktére pozwalaja coraz sugestywniej kreowa¢ wyobrazenia
o konkretnych ustugach turystycznych (Kachniewska 2011, s. 239-258). Wynika to m.in.
z dostepnosci nowoczesnych technik komputerowych, urzadzen i technologii mobilnych
(Keprowska 2014, s. 207-220; Krol 2016, s. 84-100), ktéore umozliwiajg coraz bardziej
wyszukang prezentacje oferty, a takze z oczekiwan samych odbiorcow, ktorzy poszukuja
prezentacji oryginalnych 1 wyrdzniajacych sie¢ (Mazurek-Lopacinska, Sobocinska 2015,
s. 143-154).

Postep technologiczny, procesy konwergencji 1 rozwd) komunikacji wizualnej sprzyjaja
tworzeniu si¢ nowych, alternatywnych sposobdw przedstawiania informacji (Szews 2014,
s. 247-263). W ostatnich latach wzrosta popularnos$¢ interaktywnych wizualizacji produk-
tow 1 ushug (Januszka, Pilach 2015, s. 1-11). Specyfika Internetu, ukierunkowanego na ko-
munikacje wizualng, zmusza niejako tworcow tresci do postugiwania si¢ nie samym tek-
stem, a multimediami, ktérych gtéwnym zadaniem jest zwigkszenie atrakcyjnos$ci przekazu
(Szews 2014, s. 247-263). Do najpopularniejszych form cyfrowej prezentacji rzeczywistosci
(przestrzeni), udostepnianych jako komponenty witryn internetowych zaliczy¢ mozna roz-
nego rodzaju interaktywne mapy, wykresy 1 diagramy, infografiki oraz materiaty multime-
dialne, w tym filmy 1 animacje, ale takze interaktywne wizualizacje — panoramiczne oraz
tzw. ,,wirtualne spacery lub wycieczki”.
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Interaktywne wizualizacje przyjmuja coraz bardziej wyrafinowang postac 1 stajg si¢
popularnym narzedziem promocji 1 autoprezentacji miejsc o charakterze turystycznym
(Kalecinska 2013, s. 24; Orfin 2012, s. 325-334). Mimo rosngcej popularnos$ci wciaz sg
produktem niszowym, ktérego wykorzystanie moze zapewni¢ przewag¢ marketingowa
1 wyrdzni¢ dany podmiot na tle konkurencji. Zwigkszaja one atrakcyjnos$¢ przekazu 1 sg
z powodzeniem wykorzystywane jako uzupetienie tekstu pisanego. Bywaja takze wyko-
rzystywane do prezentacji ofert gospodarstw agroturystycznych. Celem pracy bylo zbada-
nie, jak czesto 1 jakiego typu materiaty multimedialne sg zamieszczane na stronach interne-
towych gospodarstw agroturystycznych.

Wirtualizacja rzeczywistosSci

Obecnie mamy do czynienia z wyraznym przej$ciem od kultury stowa do kultury obra-
zu. Odbiorcy oczekujg szybkiego dostgpu do informacji, ktora jednocze$nie powinna mie¢
zwigzlg 1 atrakcyjng form¢ (Mikuta 2017, s. 357-367). Epoka mediow wizualnych jest od-
powiedzig na sposob, w jaki uzytkownicy massmediéw konceptualizujg rzeczywisto$¢ —
odbiorca przekazu przyswaja 1 zapamigtuje skuteczniej wtedy, gdy prezentacja informacji
stanowi atrakcyjng kombinacje stow 1 obrazéw (Planeta 2013, s. 46).

Wirtualizacja jest procesem tworzenia takich funkcji, narzedzi Iub sktadowych syste-
mow, ktore sg widoczne dla uzytkownika komputera i w petni funkcjonalne, ale pozbawio-
ne swej pierwotnej, fizykalnej podstawy, bowiem ,,wirtualny” oznacza elektroniczny. Pod
wzgledem funkcjonalnym 1 uzytkowym to, co wirtualne, istnieje 1 dziata realnie, podlega
ocenie, musi respektowac normy prawne i spoteczne, brak mu jednak pierwotnego fizyczne-
go lub biologicznego nos$nika. Wirtualno$¢ oznacza zatem cyfrowy charakter reprezentacji
dowolnego obiektu lub procesu, zwykle potaczony z jego obecnoscig w cyberprzestrzeni
(Pawtowski 2013, s. 11-24). Wirtualizacja 1 wizualizacja informacji to elementy projekto-
wania graficznego mediow, czyli sztuki taczenia komunikacyjnych celow przekazu z ocze-
kiwaniami odbiorcow (Szews 2014, s. 247-263).

Wirtualna rzeczywisto$¢ (virtual reality — VR) to perfekcyjne odzwierciedlenie $wiata
realnego, transformacja obiektow fizycznych do postaci cyfrowej za pomoca technik kom-
puterowych. Wirtualny $wiat jest interaktywnym, komputerowo wygenerowanym, trojwy-
miarowym $rodowiskiem. Moze mie¢ charakter statyczny lub dynamiczny (Berbeka 2016,
s. 85-101). Powstaje w procesie wirtualizacji, tj. ucyfrowienia, przetworzenia, przeniesie-
nia dziatan i1 obiektow do przestrzeni wirtualnej i dalszego ich dystrybuowania z wyko-
rzystaniem sieci komputerowych (Mazurek 2011, s. 246-253; Mazurek 2012, s. 195-203).
Wirtualizacja jest zatem procesem przeksztalcenia przedmiotow, osob, przestrzeni lub
procesOw wystepujacych realnie, za pomocg komputerowych technologii teleinformatycz-
nych, w byty abstrakcyjne, amorficznie istniejace 1 funkcjonujgce w przestrzeni wirtualnej
(Matachowski 2006, s. 23-31).

Wirtualng rzeczywisto$¢ charakteryzuje niematerialnos¢, interaktywnos¢ oraz ,,potencjat
zanurzenia”, wywolujacy wrazenie ,,przejscia” do innego srodowiska — przewaznie odtwa-
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rzalnego 1 powtarzalnego. Najczgsciej przejscie takie utatwia oprogramowanie 1 sprzet kom-
puterowy generujacy (trojwymiarowy) obraz, a takze polisensoryczne doznania (Kieszek
2016, s. 131-194). Wirtualna rzeczywisto$¢ coraz czesciej stanowi potaczenie symboliczne-
go mimetyzmu (byt wirtualny jako lustrzane odbicie §wiata realnego) z kreacja w przestrze-
ni cyfrowej tego, co nie ma swojego fizykalnego odpowiednika (Pawtowski 2013, s. 11-24).

Od dawna wszelkie formy prezentacji treSci wspomagane sa nowoczesnymi technikami
komputerowymi, ktdre pozwalajg skutecznie przenosi¢ komunikacje marketingowa z plasz-
czyzny tekstowej do multimedialnej, obrazowej. Wirtualna rzeczywistos¢ jest odwzorowa-
niem $wiata, do ktorego zapraszamy odbiorce, przede wszystkim po to, aby postrzegal mar-
ke jako innowacyjng (Rynkiewicz 2017, s. 8-18).

Wirtualna rzeczywisto$¢ pozwala przenies¢ odbiorce w miejsca lub sytuacje, ktérych
z roznych wzgledow nie moze bezposrednio doswiadczy¢ (Pedziwiatr 2014, s. 230-243).
Obiektami wzbogacajacymi przekaz marketingowy mogg by¢ wirtualne trojwymiarowe wi-
zualizacje 1 modele, filmy 1 panoramy, coraz cze$ciej uzupetione elementami dzwickowy-
mi. Ponadto coraz wigcej zastosowan znajduje tzw. rzeczywistos¢ rozszerzona (tzw. auge-
mented reality), system taczacy swiat rzeczywisty z generowanym komputerowo (Januszka,
Pilach 2015, s. 1-11). Moga by¢ one z powodzeniem wykorzystywane do promocji agrotu-

rystyki.

Materialy i metody

Badania przeprowadzono w zbiorze witryn internetowych gospodarstw agroturystycz-
nych, ktorych adresy pozyskano dnia 15 sierpnia 2017 roku z ogdlnopolskich katalogéw
witryn: onet.pl oraz wp.pl, a takze z wyszukiwarki ofert noclegowych udostepnionej przez
branzowy portal agroturystyka.pl. Warunkiem zakwalifikowania witryny do badan byta
jednoznaczna deklaracja umieszczona w naglowku witryny lub w opublikowanych tresciach,
ze gospodarstwo prowadzi dzialalno$¢ agroturystyczng. Witryny internetowe pensjonatow,
moteli, dworkow 1 réznych innych obiektow hotelarskich, cho¢ umieszczone w katalogach
w kategorii ,,agroturystyka”, nie zostaty wzigte pod uwagg. Badaniom poddano tacznie 574
witryny — 287 witryn umieszczonych na bezptatnym serwerze z przypisang bezptatng dome-
na (bezplatny pakiet hostingowy) oraz 287 umieszczonych na ptatnym serwerze z przypisa-
ng domeng krajowa najwyzszego poziomu (ccTLD country code top-level domain). Przyj¢to
bowiem zalozenie, ze moze istnie¢ roznica w czestosci wykorzystania materialow multime-
dialnych na stronach internetowych opublikowanych w domenie ptatnej 1 tych opublikowa-
nych w domenie bezptatne;.

Materiaty multimedialne byly wyszukiwanie podczas badan inspekcyjnych, przepro-
wadzonych w okresie 21-25 sierpnia 2017 roku, ktére polegaty na przegladaniu witryn
z wykorzystaniem metody okreslanej jako wedrowka poznawcza (cognitive walkthrough).
Zasadniczo jest to jedna z metod eksperckiej oceny uzyteczno$ci (web usability) 1 pole-
ga na odnotowywaniu obserwacji poczynionych w trakcie realizacji okreslonych zadan
(wedhlug przyjetego scenariusza), najczeSciej wynikajacych z funkcji, jaka ma spetnia¢
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witryna (Nielsen, Mack 1994). W opisywanym przypadku metoda pozwolita na szczego-
towy przeglad witryn i odnotowanie rodzaju napotkanych materiatow multimedialnych.
Zidentyfikowane materiaty poddano analizie, a kod HTML witryn, na ktdrych je odnalezio-
no poddano inspekcji celem zidentyfikowania technik uzytych do ich publikac;ji.

Wyniki i wnioski

W zbiorze badanych witryn zidentyfikowano trzy formy multimedialnej, interaktywnej pre-
zentacji infrastruktury gospodarstw agroturystycznych, w tym otoczenia 1 pomieszczen: filmy,
panoramy sferyczne (360°) oraz wirtualne spacery. Najbardzie; powszechng byty materiaty
wideo, cho¢ w skali catego zbioru byly one wykorzystywane relatywnie rzadko. Odnotowano
je na 48 witrynach lacznie (z czego 35 na witrynach umieszczonych w domenie ptatnej i 13
umieszczonych na witrynach w domenie bezptatnej), co stanowito jedynie 8% wszystkich
przegladnigtych witryn (por. tabela 1). Materiaty wideo prezentowane na witrynach z adresem
platnym miaty lepsza jako$¢, zar6wno wizualna, jak i scenariusza. W przypadku 9 z nich od-
notowano kadry wykonane z perspektywy lotu ptaka, z wykorzystaniem drona.

Tabela 1
Rodzaje odnotowanych prezentacji wideo
Hosting (video player)
Rodzaj prezentacji wideo Witryny w domenie ptatnej Witryny ;ﬁ:;{;eme bez- Lacznie
YouTube | Inny | Razem | YouTube | Inny | Razem
Filmy o gospodarstwie
(w tym kadry wykonane z drona) 230) 3 26 3 ! 4 3009)
Filmy inne np. prezentu! ace 5 0 5 1 0 | 6
atrakcje turystyczne gminy
Pokazy slajdow w formie filmu 4 0 4 8 0 8 12
Lacznie 32 3 35 12 1 13 48
2 (11%) (1%) | (12%) (4%) |(0,3%) | (4%) (8%)

Zrodto: badania wiasne.

Jedynie 4 z 35 filmoéw umieszczonych na witrynach w domenie platnej przygotowano
w formie pokazu slajdéw (amatorskie prezentacje przeksztalcone w plik wideo), podczas
gdy w zbiorze witryn umieszczonych w domenie bezptatnej byto to 8 filmow z 13 odnoto-
wanych, przy czym pozostate rOwniez mialy charakter amatorski — zmontowanych ujeé, wy-
konanych ,,domowga kamerg”. Filmy w wiekszo$ci zamieszczane byly w serwisie YouTube
a nastgpnie implementowane w strukturze witryny (por. tabela 1). W tym miejscu warto
nadmieni¢, ze reklama wideo staje si¢ coraz bardziej popularng formg promocji. Opinie
marketerow sg jednoznacznie pozytywne 1 przedstawiajag wytacznie korzysci ptynace z tej
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formy reklamy. Konsumpcja wideo w Internecie ro$nie z roku na rok. Szacuje si¢, ze wy-
datki w 2016 roku w Polsce na reklame¢ wideo wyniosty ponad 360 milionow ztotych, okoto
jedng piata wigcej niz rok wezesniej (Rynkiewicz 2017, s. 8-18).

Na 10 witrynach umieszczonych w domenie ptatnej odnotowano interaktywng panora-
me sferyczng, prezentowang w strukturze witryny z wykorzystaniem jednej z popularnych
przegladarek fotografii panoramicznych: Pano2VR, krpano Panorama Viewer 1 PanoSalado,
cho¢ ostatnia z nich nie jest juz rozwijana (por. tabela 2). Narzedzia te prezentujg panora-
my w formacie SWF (Adobe Flash Player) lub HTMLS5 (dla uzytkownikow, ktorzy nie ko-
rzystaja z technologii Adobe). Jedynie na jednej witrynie udostepnionej w domenie ptatne;
(agrojeziorak.pl) odnotowano wirtualny spacer po gospodarstwie wykonany w technologii
Google Street View przez fotografa rekomendowanego przez Google. Tak wykonana pre-
zentacja jest hostowana (utrzymywana) na serwerach Google i wywotywana na stronie in-
ternetowej przy pomocy Google API (interfejs programistyczny, application programming
interface). Prezentacja obejmowata podworze gospodarstwa oraz infrastrukture noclegows,
1 mozna jg uzna¢ za wzorcowa. Na jednej witrynie opublikowanej w domenie bezptatnej
(cisowa-noclegi.prv.pl) réwniez umieszczono prezentacj¢ gospodarstwa wykonang w tech-
nologii Google Street View, jednak jedynie z perspektywy przechodnia (widok z ulicy z po-
mini¢ciem infrastruktury noclegowej).

Na wszystkich witrynach powszechne byto dokumentowanie informacji fotografiami
(infografia). Ponadto w 3 przypadkach odnotowano wykorzystanie statycznych fotografii
panoramicznych (np. chatkapodlaskiem.pl). Do ich wykonania niezbedny byt aparat foto-
graficzny z obiektywem ultra szerokokatnym, tzw. ,,rybie oko” (fish eye).

Tabela 2

Rodzaj oraz liczba materialow multimedialnych odnotowanych na stronach
internetowych gospodarstw agroturystycznych

waomene | P | ponormieme | stoveme | spacer | Lo
Platnej 35 3 10 1 49 (17%)
Bezptatnej 13 0 0 1 14 (5%)
Lacznie 48 3 10 2 63 (11%)

Zrédto: jak w tabeli 1.

Na stronach internetowych gospodarstw agroturystycznych interaktywne panoramy sfe-
ryczne (prezentacje panoramiczne) byly czesto utozsamiane z wirtualnymi wycieczkami
(spacerami). Czym zatem rdznig si¢ interaktywne panoramy 360° od wirtualnych wycie-
czek? Interaktywna panorama przedstawia cyfrowe odwzorowanie przestrzeni, jednak punkt
obserwacji znajduje si¢ w jednym, odgornie zdefiniowanym miejscu i nie mozna go zmienic.
Przypomina to perspektywe osoby, ktéra ma mozliwos$¢ jedynie rozgladac si¢ wokot siebie,
obroci¢ wokot wlasnej osi, jednak nie moze si¢ przemiesci¢. Eksplorowanie kolejnych
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miejsc jest mozliwe jedynie przy pomocy nawigacji wbudowanej w przegladarke panoramy
(np. panorama na stronie internetowej agrouroczysko.pl). Po wybraniu odpowiedniej opcji
z menu nastgpuje ,,przeskok”, przeniesienie uzytkownika do kolejnego sfotografowanego
miejsca. Wirtualne wycieczki posiadajg te same cechy interaktywnosci co panoramy sfe-
ryczne, jednak w przeciwienstwie do nich umozliwiajg przemierzanie wirtualnej, cho¢ za-
mrozonej w czasie przestrzeni, oczywiscie w zakresie, w jakim zostata zdigitalizowana.
Mozliwa jest wigc zmiana punktu obserwacji (przypomina to perspektywe osoby, ktora ma
mozliwo$¢ obejrzenia obiektu wokoto, co nie jest mozliwe w przypadku panoram sferycz-
nych). Najpopularniejsza aplikacjg internetowa, ktdra umozliwia ptynne przemieszczanie
si¢ w wirtualnej przestrzeni jest Google Street View.

Podsumowanie

Strona internetowa jest obecnie dominujgcym sposobem komunikowania informacji
w Internecie, a wyswietlacz gtownym sposobem ich prezentacji w ogole. Niebawem jednak
mogg one zosta¢ zastgpione przez wirtualng rzeczywistos$¢, integrujaca elementy dziatan
fizykalnych z wirtualnymi. Mozna zaobserwowac coraz wigcej obiektow 1 przestrzeni two-
rzonych komercyjnie na rzecz akcji promocyjnych i codziennej dziatalno$ci roznorakich
podmiotdéw (Stasienko 2008, s. 100-112). Wizja futurystyczna przysztosci turystyki — ,,tu-
rystyki cyfrowej”, wirtualnej, ktora dla jednych moze by¢ nie do przyjecia, a dla innych
stanowi¢ jedyng mozliwo$¢ ,,opuszczenia” swojego lokum, przedstawia podroze oferowane
w formie wirtualnych wycieczek dostgpnych bez wychodzenia z domu, jedynie po urucho-
mieniu programu na specjalistycznym sprzecie, lub idac jeszcze dalej, jedynie we wilasne;j
Swiadomosci, co zresztg zostalo juz opisane 1 zekranizowane (Piers 1990).

Przeprowadzone badania pokazaty, ze materiatow multimedialnych byto znacznie wig-
cej w zbiorze witryn gospodarstw agroturystycznych zamieszczonych w domenie krajowe;j
najwyzszego poziomu (platnej). Ponadto zaobserwowano, ze witryny te byly znacznie lepiej
wykonane technicznie, responsywne 1 atrakcyjne graficznie. Na witrynach z adresem bez-
platnym odnotowano jedynie materialy amatorskie.

Gospodarstwa, ktore na swoich stronach internetowych udostepniaty panoramy sferycz-
ne specjalizowaty si¢ w §wiadczeniu ustug turystycznych. Pie¢ z nich posiadato infrastrukture
umozliwiajacg organizacj¢ duzych imprez okoliczno$ciowych. Profesjonalnie wykonane witry-
ny petnig dla tych obiektow przede wszystkim funkcj¢ reprezentacyjna, informacyjng 1 kontak-
towa. Stanowig rowniez inwestycje, ktora ma zapewne skutkowac petnym oblozeniem kwater.

Badania pokazaly, Ze materialy multimedialne byly w zbiorze przegladanych witryn
rzadko$cig. Mimo iz rynek ustug wideo marketingu 1 interaktywnych panoram jest coraz
wickszy, powszechno§¢ multimedidéw na stronach internetowych gospodarstw agrotury-
stycznych wydaje si¢ by¢ jeszcze odlegly perspektywa.

Badania zostaly sfinansowane z dotacji celowej na nauke przyznanej przez Ministerstwo
Nauki i Szkolnictwa Wyzszego BM4304.
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Virtualisation of an Agrotouristic Offer

Summary

Development of infotechnology impacts promotion of innovative forms of
presenting touristic information, which allow creating visions of specific touristic
services more and more convincingly. Interactive visualisations that are digital pro-
jection of space being also used to present offers of agrotouristic farms belong to
them, among other things. The aim of the paper was to survey frequency and type
of multimedia materials which are inserted on websites of agrotouristic farms. 574
websites were subjected to the inspective surveys. Three essential forms of mul-
timedia presentation of farms’ infrastructure, i.e. films, spherical panoramas and
virtual tours, were identified on their pages. They were noted on 63 websites which
composed 11% of the tested set. Even though the market of services of video mar-
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keting and interactive visualisations is increasing, prevalence of multimedia on the
websites of agrotouristic farms seems to be a distant prospect.

Key words: virtual tour, spherical panorama, video marketing, interactive marketing.

JEL codes: L82, .86, M31

Bupryaau3zanus arpoTypucTHYeCKOro npeaioKeHus

Pe3rome

PasButie nHMDOpPMAMOHHBIX TEXHOIOTHI BIHUSACT HAa TIOMY/ISPH3AIIII0 HHHOBA-
IIMOHHBIX ()OPM TIPE3CHTAIMH TYPUCTHUECKON MH(DOpPMAIINK, KOTOPBIE TTO3BOJISIOT
Bce Oollee BHYIIUTEIBHBIM 00pa3oM (OpMUPOBATh BOOOPaKEHHUSI O KOHKPETHBIX
TYPUCTHUYECKHX ycimyrax. K HIM OTHOCAT, B YaCTHOCTH, HHTEPAKTHBHBIC BU3YaJIU-
3aIliH, TPECTABISIONINE CO00H MUPPOBYIO MPOEKIUIO TMPOCTPAHCTBA, KOTOPHIE
TaK)Ke€ WHOTJIA WCIIONB3YIOT JJIsl TPENCTABICHUS TPEIUIOKSHUN arpoTypucTHye-
CKHUX X03sicTB. Llenpb u3ydyeHus 3aKiovanach B OICHKE, KaK 9acTo U KaKoro poja
MYJIBTUMEINATbHbIE MaTepualibl IOMENAl0T Ha BeO-caiTaXx arpoTypuUCTUYECKUX
x03s1iicTB. HCTIeKIIMOHHbBIE 00ceoBaHus oXBaTWin 574 caita. Ha ux crpanunax
BBISIBUJIA TPU OCHOBHBIC (POPMBI MYJIBTUMEIUATBHOMN Mpe3eHTaluu HHOPACTPYyK-
TYpPbI XO34UCTB: (PUIIbMBI, CepruueCKue MaHOPAMbl U BUPTyalIbHbIE MPOryaku. Mx
OTMETHJIM Ha 63 caiitax, koTopsle cocTaBmsui 11% oOcnenyemMoro MHOXeCTBa.
HecMmotpst Ha TO, 4TO PHIHOK YCIYT BUICOMAPKETHHTA U HHTEPAKTHBHBIX BU3YaJIH-
3a1uid Bce 00JIbIe W 0OJIbIIE, pacpoCTPAaHEHHOCTh MYJIBTUMEINA Ha BeO-caiTax
arpoTypUCTUYECKHUX XO3SIMCTB MPEACTABISACTCS €Ile OTAAJCHHOMN MEePCTIEKTUBOM.

KuioueBble ciioBa: BUpTyanbHas HPOrylka, cepuieckas naHopama, BUIeoMapKe-
THHT, UHTEPAKTUBHBII MAPKETHHT.

Koapwr JEL: L82, L86, M31
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