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Abstract: Analysis of the Use of Social Media as an Innovative Way to Interact on an Agri-
tourist Farms. The study examined the relationship existing between being service providers
agritourism, and their customers and stakeholders supporting the activities of such holdings
implemented using social media. The research has been acquired online activity: Facebook
fan pages and web sites of agritourist farms operating in the Western Pomerania. Activity data
covered the period 2012-2014. The study included the activity of visitors to agritourist farms
fan pages, as a reaction to the appropriate management actions on such fan pages.

The results indicated that properly conducted activities agritourist farms in social media
can help in innovative communication and keeping in touch with former guests, and thanks to
their activities may affect the decisions of potential guests. In addition, they give the opportu-
nity to actively engage with organizations supporting the development of tourism, in particular,
agritourism.
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Wstep

Agroturystyka odrywa wazna rol¢ w dywersyfikacji dziatalnos$ci gospodarstw
rolnych. Stanowi istotny element w aktywizacji gospodarczej na terenach wiejskich,
wplywa pozytywnie na lokalne struktury gospodarcze, przyczynia si¢ do wzrostu licz-
by miejsc pracy oraz pojawienia si¢ nowych zroédet dochodu.

Pojecie agroturystyka ma wiele definicji. Moze by¢ definiowane jako ,,wszelka
dziatalno$¢ majaca na celu przyciagnigcie do gospodarstwa rolnego odwiedzaja-
cych” [Barbieri, Mshenga 2008, s. 169] lub ,,okreslony typ turystyki na terenach
wiejskich, w ktorej goszczacy dom znajduje si¢ w obejsciu gospodarstwa rolnego,
zamieszkanego przez rolnika, umozliwiajaca odwiedzajacemu branie udziatu w pra-
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cach gospodarstwa lub innych podobnych pracach zwiazanych z rolnictwem” [Ma-
rques 2006, s. 148]. Gospodarstwo agroturystyczne to przedsigbiorstwo wiejskie,
ktore dziata jako gospodarstwo rolne i komercyjna dziatalno$¢ turystyczna, oferujac
produkty turystyczne, ktore sa zwiazane bezposrednio ze srodowiskiem rolnym lub
produktami rolnymi.

Polskie prawodawstwo nie definiuje pojgcia gospodarstwo agroturystyczne.
Ustawa o swobodzie dziatalnosci gospodarczej okresla, ze jej przepisdw nie stosuje
si¢ do wynajmowania przez rolnikéw pokoi i sprzedazy positkow domowych, nie
ograniczajac rozmiaru. Rozmiar dziatalno$ci ma znaczenie dla celow podatkowych.
Wolne od podatku dochodowego sa dochody uzyskane z wynajmu pokoi i wyzywienia
0s6b wynajmujacych te pokoje, jezeli liczba wynajmowanych pokoi nie przekracza 5
[Dworzycki 2013].

Zawarto$¢ materiatdéw promocyjnych gospodarstw agroturystycznych, powinna
brac¢ pod uwage motywacje potencjalnych gosci. Wsréd motywow korzystania z oferty
gospodarstw agroturystycznych najwazniejsze to: wspélne z rodzina aktywne spe-
dzanie czasu, malownicze widoki, poznawanie dzwigkow i zapachow natury. Wyni-
ki badan wskazuja, ze gospodarstwa agroturystyczne powinny informowac rowniez
o wydarzeniach odbywajacych si¢ w ich otoczeniu, tj. festiwalach, pokazach, itp. [So-
tomayor et al. 2014, s. 147].

Dziatanie nie mniej wazne niz przyciagnigcie do skorzystania z oferty gospo-
darstwa agroturystycznego, to spowodowanie, zeby gos¢ powrocit ponownie. W tym
celu wskazane jest state monitorowanie poziomu zadowolenia klientdw, wstuchiwanie
si¢ w ich potrzeby, oczekiwania i preferencje. Takie dziatania, jak rowniez monitoro-
wanie dziatan gospodarstw konkurencyjnych, ma na celu przeprowadzanie biezacych
zmian oraz planowanie kierunkow dalszego rozwoju. Badania wskazuja, ze ponad
54% gospodarstw sprawdza zadowolenie klientow, przy czym 37% robi to okazjonal-
nie, a tylko 17% regularnie. Prawie 70% gospodarstw deklaruje sprawdzenie zado-
wolenia klientow za pomoca rozmowy, a tylko 13% za pomoca ankiety [Dorocki et
al. 2012, s. 53].

Gospodarstwa agroturystyczne przewaznie maja wlasna strong internetowa
(93%), w wigkszosci doraznie aktualizujac tresci (54%). Gospodarstwa agrotury-
styczne korzystaja takze z mozliwosci, jakie daja media spotecznosciowe - 22% ma
oferte przekazywana ta droga [Dorocki 2012, s. 55]. Media spolecznosciowe defi-
niowane sa jako zbior narzedzi i systemow, ktdre umozliwiaja organizacji uzyskanie
zdolnosci spotecznych. Media spotecznosciowe to narzedzie spotecznych interakc;ji,
co wynika z ich wlasciwosci umozliwiajacych wspotprace i wspdluczestniczenie.
Dostarczaja uzytkownikom mozliwosci wzajemnej tacznosci, tworzenia wspolnot,
ktorych celem moze by¢ dzielenie si¢ informacjami, realizacja wspolnego zadania
lub osiagnigcie korzys$ci. Ich dzialanie moze by¢ wzmacniane przez ich uzytkowni-
koéw, umozliwiajac kazdemu kto ma dostep do Internetu niezwloczne publikowanie
i rozpowszechnianie informacji. Zaufanie do mediéw spotecznosciowych i wia-
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rygodnosci informacji przez nie niesionych, jest jednym z gldéwnych czynnikow
rozniacych odbidr i che¢ korzystania z nich, przez osoby w réznym wieku [Mar-
jak 2014, s. 1010].

Facebook moze by¢ traktowany jako baza danych z informacjami dodawanymi
w czasie rzeczywistym. Oferuje unikalne zrodto informacji o ludzkich zachowaniach,
niedostgpne za pomoca innych metod badawczych. W tym kontek§cie mozna zba-
da¢, w jaki sposob ludzie poznaja sig, jak sieci powiazan spotecznych rozszerzaja si¢
i w jaki sposob ludzie buduja swoj wizerunek [Wilson et al. 2012, s. 204]. Choo i Pe-
trick [2014, s. 373] wskazuja na cztery typy interakcji istniejacych w agroturystyce, sa
to powiazania pomigdzy: dostawcami ushug, turystami, innymi klientami i lokalnymi
mieszkancami.

Wedtug badan Batorskiego [2013, s. 323] w 2007 r. odsetek gospodarstw z do-
stgpem do Internetu w woj. zachodniopomorskim wynosit 34,3%, a w 2013 r. odsetek
wzrost do 66,2%. Na uwage zastuguje rowniez to, ze w 2013 r. ponad 30% o0so6b
korzystalo z Internetu poza miejscem zamieszkania lub pracy, za pomoca urzadzen
przenos$nych. Najczeséciej uzywanym systemem operacyjnym wsrod aktywnych inter-
nautow taczacym sig¢ za pomocg smartfona w 2012 r. byt Android (58%), na kolejnych
miejscach znalazty si¢ Symbian (11%), Windows (7%), i0S (3%) 1 BlackBerry (3%)
[Raport Strategiczny... 2012]. Wedtug badan z 2015 r., 34% Polakow aktywnie uzywa
platform spoteczno$ciowych, w tym znaczna czg$¢ (35%) aktywnie korzysta z plat-
formy Facebook, uzytkownicy Google+ to 19%, a z Twittera korzysta 10% uzytkow-
nikow. Nalezy podkresli¢, ze 32% uzytkownikéw mediow spotecznosciowych korzy-
sta z nich za pomoca smartfonow (w liczbach bezwzglednych to 7,2 mln aktywnych
uzytkownikow) [Digital, Social... 2015].

Technologie teleinformatyczne oferuja nowe $ciezki do budowania otwartosci za
pomoca medidw spotecznosciowych. Pojecie media spolecznosciowe moga by¢ uzyte
w odniesieniu zarowno do umozliwiajacych je technologii i narzedzi, jak rowniez do
generowanych przez nie tresci. W pojeciu media spotecznos$ciowe zawieraja si¢ m.in.
blogi, wiki (Wikipedia), serwisy wspolpracy spotecznosciowej (Facebook), serwisy
mikroblogowe (Twitter), czy serwisy wspotdzielenia plikow multimedialnych (Flickr,
YouTube, Podcast). Sa one czgsto taczone z takimi koncepcjami, jak Web 2.0 i crowd-
sourcingiem [Bertot et al. 2010, s. 266).

Zawartos$¢ prezentowana na portalach spoteczno$ciowych jest przez Internau-
tow lepiej odbierana, traktowana z wigkszym zaufaniem niz zawarto$¢ znajdujaca si¢
na tradycyjnych witrynach internetowych. Najczesciej wykorzystywanym serwisem
spotecznosciowym w dziatalno$ci agroturystycznej jest Facebook — 52% wskazan,
w dalszej kolejnosci Nk.pl (37%) i Twitter (7%) [Stepaniuk 2013, s. 138].

Celem pracy jest przedstawienie wynikow analizy wykorzystania mediow spo-
tecznosciowych jako innowacyjnego sposobu interakcji w gospodarstwach agrotury-
stycznych dziatajacych na terenie woj. zachodniopomorskiego oraz wnioskow ptyna-
cych z tej analizy.
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1. Material i metody

Badania powiazan wystepujacych w sieciach spotecznych, a takze zachowan jed-
nostek na podstawie duzej liczby ich aktywnosci, daje badaczowi mozliwo$¢ wgladu
w ich znaczenie i utatwia wskazanie praktycznych rozwigzan shuzacych wywotywaniu
dziatan pozadanych [Marjak 2014, s. 74]. W badaniach empirycznych dotyczacych
platformy Facebook wyr6zni¢ mozna pig¢ kategorii: analiza opisowa uzytkownikow,
badania motywacji do uzywania Facebook, badania wizerunku, badania roli platfor-
my Facebook w interakcjach spotecznych oraz badania prywatnosci i jej ujawnianie
[Rieder 2013, s. 347].

Szczegdlowe badania Bonson et al. [2012, s. 127] dotyczace sposobu wyko-
rzystania wybranych serwisow spotecznos$ciowych (Twitter, Facebook, LinkedIn,
YouTube, Google blogs) obejmowaty gtéwnie nastepujace zagadnienia: liczba uzyt-
kownikow sledzacych oficjalny profil; liczba rozmow; liczba grup. Analiza kazdego
serwisu obejmowata nieco inne charakterystyczne dla niego zagadnienia. Dla przy-
ktadu, w przypadku serwisu Twitter sprawdzano: czy istnieje oficjalne konto; liczbe
uzytkownikow sledzacych informacje udostgpniane przez to konto (followers); liczbe
wystanych wiadomosci (tweets); liczbg list uzytkownikow; poziom aktywnosci ofi-
cjalnego konta urzedu (dziennie, tygodniowo, miesigcznie, kwartalnie, rocznie); liczbe
rozmow. Analizujac uzycie serwisu Facebook sprawdzono: liczbg grup Facebooko-
wych; istnienie oficjalnego konta w tym serwisie; liczbg cztonkéw oficjalnej grupy;
liczbe stron; istnienie oficjalnej strony w serwisie Facebook; liczbg fanow oficjalne;j
strony w serwisie; poziom ich aktywnosci.

Material badawczy stanowily dane uzyskane z platformy spotecznosciowej Fa-
cebook 1 zawarto$¢ witryn internetowych podmiotéw §wiadczacych ushugi turystycz-
ne na terenie woj. zachodniopomorskiego, deklarujacych dziatalno$¢ agroturystyczna
i korzystajacych z promocji za pomoca Internetu z okresu 1.01.2012-31.12.2014 .
Calkowita liczba badanych gospodarstw wynosita 360 podmiotow, w tym 203 posia-
daly witryny internetowe, a 106 strony Facebook (fanpage). Oprocz analizy zawarto-
sci witryn Facebook, przeanalizowano opinie gosci (ksigga gosci) znajdujace si¢ na
witrynach internetowych.

Proces badawczy przebiegat w trzech gtdéwnych fazach: 1. Ocena aktywnosci
klientow na Facebook i na witrynach internetowych; 2. Analiza skupien podmiotow,
dla ktorych aktywno$¢ klientow wykazywata podobne cechy; 3. Porownanie dziatan
zarzadzajacych witrynami Facebook-u jako stymulacja do aktywnosci klientow.

Oceng aktywnosci klientow przeprowadzono poréwnujac: liczbe polubien wi-
tryny przez klientow, liczbg opinii klientow i aktualno$¢ opinii. Oceng dziatan za-
rzadzajacych witryna Facebook przeprowadzono w uzyskanych grupach (skupienia)
biorac pod uwagg: catkowita liczbg wystanych informacji, liczbg zdarzen z podziatem
na typ (fotografia, facze, informacja, film, status, wydarzenie), aktualno$¢ informacji,
promowanie witryny Facebook na stronie internetowe;.
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Uzyskane dane poddano ocenie za pomoca podstawowych statystyk opisowych,
a takze pogrupowano gospodarstwa o podobnych cechach. Do znajdowania skupien
o podobnych cechach zastosowano metod¢ Warda. Metoda Warda nalezy do grupy
metod hierarchicznych. Skupienia wyznaczane sa przez taczenie (aglomeracj¢) mniej-
szych skupien powstatych w poprzednich krokach algorytmu. Podstawa tego algoryt-
mu, jak i innych algorytméw metod aglomeracyjnych jest okre§lenie miary niepodo-
bienstwa obiektow. Dla danych ilosciowych czgsto wykorzystywana jest odlegtos¢
euklidesowa [Krzysko et al. 2008]:

. . ., . ... XX .
p — miara niepodobienstwa migdzy skupieniami, 7, §—p-wymiarowe wektory

obserwacji r-tego 1 s-tego obiektu, p — liczba cech.
Graficzng reprezentacja przebiegu analizy jest dendrogram. Jest to wykres w po-
staci drzewa, ktorego wezly reprezentuja skupienia, a liScie pojedyncze obiekty.
Ponadto, przeanalizowano rozmieszczenie geograficzne podmiotow $wiadcza-
cych ustugi agroturystyczne oraz ich powiazania z organizacjami wspierajacymi ich
dziatalnos¢ (graf powiazan). Do poréwnania wybrano podmioty, dla ktorych aktyw-
no$¢ klientow byta najlepiej oceniona.

2. Wyniki i dyskusja

Analiza zawartosci fanpage’0w gospodarstw agroturystycznych spowodowata
wyeliminowanie ich czg$ci z powodu braku aktywnosci klientow w badanym okresie.
Dla pozostatych 70 przypadkdéw obliczono podstawowe statystyki opisowe (tab. 1) dla
zmiennych: liczba opinii klientéw, polubienia, aktualno$¢ ostatniego wpisu klienta (ile
dni od wpisania ostatniej opinii).

Tabela 1
Wybrane statystyki opisowe dla badanej proby
Zmienna | Nwaznych | Srednia | Mediana | Minimum | Maksimum | Wariancja | Odch. std.
liczba opinii 70 12.04 6.00 1.00 79.00 228.10 15.10
polubienia 70 289.11 | 159.00 15.00 2760.00 | 17949222 | 423.67
aktualno$¢ 70 178.31 | 123.50 0.00 968.00 38503.18 | 196.22

Zrédto: Opracowanie wiasne (tab. 1-3).
Uwage zwraca duzy rozstrzatl migdzy aktualnoscia ostatniej opinii klienta, od
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opinii aktualnej do opinii wpisanej prawie trzy lata przed data graniczna (31.12.2014
r.). Zmienna, ktorej wariancja zwraca uwage swoja wysoka wartoscia jest liczba po-
lubien: minimalna warto$¢ to 15, natomiast maksymalna to az 2760 polubien. Nastep-
nym etapem badan byto przeprowadzenie analizy skupien. Dzigki metodzie Warda
dokonano podziatu proby na 4 grupy zawierajace podobne przypadki ze wzgledu na
badane zmienne — ryc. 1.

Diagram drzewa
Metoda Warda
Odlegt. euklidesowa

1000 2000 3000 4000 5000 6000 7000 8000 9000
Odlegtosé¢ wigz.

¥ WT’T?

o

Ryc. 1. Diagram hierarchicznej klasyfikacji fanpage’éw gospodarstw agroturystycznych
ze wzgledu na badane zmienne

Zrédto: Opracowanie wiasne (ryc. 1-4).

W dalszych badaniach pominigto Grupe 1, sktadajaca si¢ z 2 elementdéw o bar-
dzo wysokich warto$ciach zmiennych (tab. 2). Wielkosci te wynikaty z charakteru
prowadzonej dziatalnosci, tj. prowadzenie stadnin, w ktorych rotacja klientow jest
bardzo duza i niekoniecznie zwiazana z korzystaniem z noclegu w tych miejscach.
Oprocz tego srednia wieku mito$nikéw koni jest zwykle niska, a aktywnos¢ w ko-
rzystaniu z mediow spotecznosciowych zwigzana jest wlasnie z wiekiem.
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Wartosci srednie badanych zmiennych w grupach

Tabela 2

Srednia
Zmienna | Grupa 1N=2 | Grupa2N=9 |Grupa 3 N=45| Grupa 4 N=14 | OGN=14
liczba opinii 38.00 26.22 10.09 5.50 6.07
polubienia 2338.50 702.89 142.71 200.92 -
aktualnos¢ 30.50 56.44 108.71 501.50 323.00
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Ryc. 2. Wykresy ramka-wasy badanych zmiennych dla wyodrgbnionych grup
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Kolejne grupy reprezentowaty coraz gorsze Srednie wartosci badanych zmien-
nych, okreslajacych aktywnos$¢ klientow. Stad Grupg 2 sktadajaca si¢ z 9 przypadkow
mozna okresli¢ jako ,,solidnie aktywni”, Grupg 3 (45 przypadkow) — ,,przecigtnie ak-
tywni” 1 najstabsza Grupe 4 (14 przypadkoéw) mozna okresli¢ jako ,,miernie aktywni”.

Analiza istotnosci roznic (test U Manna-Whitneya, o = 0.05) dla trzech badanych
grup wykazata, ze wszystkie zmienne r6znia si¢ statystycznie dla grup 2 i 4. Porowna-
no rowniez opinie gosci umieszczane w witrynach internetowych z danymi dotyczacy-
mi Grupy 4. Mimo Ze obliczone $rednie wskazuja, ze aktualno$¢ opinii umieszczanych
w witrynach jest mniejsza (323), w porownaniu z warto$ciami uzyskanymi w Grupie
4 (501.5), to brak jest podstaw do odrzucenia hipotezy o zerowej (test U Manna-Whit-
neya, oo = 0.05). Mozna stwierdzi¢, ze fanpage Facebook w okreslonych warunkach
z punktu widzenia aktywnosci klientow wykazuje pewne wlasciwosci, jak statyczna
witryna internetowa gospodarstwa agroturystycznego.

Potaczenia ,,solidnie aktywnych” (Grupa 2) przedstawiono w postaci grafu wia-
zan rzutowanego na mapg konturowa powiatow woj. zachodniopomorskiego (ryc. 3).
Pozycje weztow grafu umieszczono na mapie orientacyjnie.

Oprocz weztdw zwigzanych pojedynczym wigzaniem z badanymi przypadkami
umieszczonych w gornej czescei grafu, u dotu przedstawiono wezty polaczone wigk-
sza liczba wiazan z podmiotami z Grupy 2. Swoistymi hubami taczacymi te wezty sa
oprocz Radia Szczecin i serwisu urloplandia.pl, organizacje zajmujace si¢ promocja
turystyki — Polska Organizacja Turystyczna (POT) oraz Zachodniopomorska Regio-
nalna Organizacja Turystyczna (ZROT).

Dalsze badanie polegaty na okresleniu, w jaki sposob zarzadzajacy fanpage-
’ami moga stymulowaé aktywnos$¢ klientow. Analizg t¢ przeprowadzono dla dwoch
grup, dla ktérych wykazano istotne statystycznie zroéznicowanie zmiennych zwia-
zanych z aktywnoscia klientow, czyli Grupy 2 i 4. Analiz¢ dziatan stymulujacych
przeprowadzono biorac pod uwagg: catkowita liczbe wystanych przez zarzadzaja-
cego informacji, liczbg zdarzen z podzialem na typy (fotografia, tacze, informacja,
film, status, wydarzenie), aktualno$¢ informacji, promowanie witryny Facebook na
stronie internetowe;.

Tabela 3

Wartosci srednie zmiennych zwigzanych z dziataniami zarzadzajgcego fanpagem

Zmienna Grupa 2 ' Grupa 4 ,
N waznych Srednia N waznych Srednia
aktywnos¢ wiasciciela: link 5 7.60 1 2.72
aktywnos¢ wiasciciela: status 6 7.50 1 2.09
aktywno$¢ wiasciciela: razem 9 60.55 14 27.53
aktualnos¢ 9 12.22 14 217.84
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Analiza istotnosci roznic (test U Manna-Whitneya, a = 0.05) dla obu grup wyka-
zaka, ze dziataniami, ktore moga powodowac wigksza aktywno$¢ klientow na fanpa-
ge’u jest umieszczanie informacji typu status i link. Ponadto, istotna statystycznie (a
=0.1) okazata si¢ sumaryczna liczba dziatan zarzadzajacego. Wazna rolg odgrywa za-
pewnienie aktualno$ci wszystkich tych dziatan (tab. 3 i ryc. 4). Nalezy zwroci¢ uwage
na umieszczanie informacji o aktywnosci w sieciach spoteczno$ciowych na witrynach
internetowych. W przypadku Grupy 2, 55% podmiotow promowato swdj fanpage na
stronie internetowej, gdy w Grupie 4, 44% zarzadzajacych oferowalo taka funkcje.

Radio Szczecin urloplandia.pl

Ryec. 3. Graf wigzan grupy 2 na mapie powiatoéw woj. zachodniopomorskiego
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Ryc. 4. Wykresy ramka-wasy zmiennych zwiazanych z dzialaniami zarzadzajacego fanpagem
Porownujac dziatania zarzadzajacego fanpagem na platformie spotecznoscio-
wej Facebook jako elementu stymulujacego reakcje gosci, mozna stwierdzi¢, ze brak
aktualnej aktywnos$ci zarzadzajacego powoduje, ze fanpage staje si¢ pod tym wzgle-
dem podobny do statycznej witryny internetowej (por. tab. 2 i 3).

Zakonczenie

Analiza dziatan klientow-gosci gospodarstw agroturystycznych powinna by¢
prowadzona jako analiza reakcji na dziatania 0sob odpowiedzialnych za prowadze-

136



nie promocji w sieci Internet, niezaleznie czy mamy na mysli fanpage na platformie
spotecznosciowej Facebook, czy witryng internetowa gospodarstwa. Nalezy zwrocic¢
uwagg, ze platformy spotecznosciowe daja mozliwos¢ prowadzenia aktywnych i ak-
tualnych dziatan promocyjnych. Oprocz mozliwosci promowania swojej dziatalno$ci
wlasciciel ma mozliwo$¢ komunikowania sig i utrzymywania kontaktu z odwiedzaja-
cymi i potencjalnymi go$¢mi. Zauwazy¢ nalezy, ze juz 35% uzytkownikow Internetu
w Polsce to aktywni uzytkownicy platform spotecznosciowych, w tym 34% z nich
korzysta z platformy Facebook. Ponadto na uwage zastuguje to, ze ponad 30% uzyt-
kownikow Internetu korzysta z niego za pomoca urzadzen mobilnych.

Szczegotowe badania dotyczace aktywnosci (polubienia, opinie o gospodar-
stwie, aktualnos$¢ opinii) gosci gospodarstw agroturystycznych na fanpage’ach i wi-
trynach internetowych wskazaty, ze fanpage, na ktorym nie sa zamieszczane przez
zarzadzajacego aktualne tresci (szczego6lnie linki i statusy) wykazuje podobny od-
dzwigk ze strony gosci, jak statyczna witryna internetowa. Ponadto, analiza dziatan
zarzadzajacych witrynami internetowymi i fanpage’ami w Grupie 2 (,,solidnie ak-
tywni”) wykazala, ze oprocz czestszych i bardziej aktualnych dziatan niz w Gru-
pie 4 (,,miernie aktywni”), zarzadzajacy w Grupie 2 czg¢$ciej informowali w swojej
witrynie internetowej o istnieniu fanpage’a Facebook, zachecajac przy tym do jego
polubienia. Analiza grafow potaczen pomigdzy fanpage’ami w Grupie 2, wykazata
ze zarzadzajacy fanpage’ami gospodarstw korzystaja ze wsparcia organizacji tury-
stycznych, takich jak: Polska Organizacja Turystyczna i Zachodniopomorska Regio-
nalna Organizacja Turystyczna.

Przeprowadzone badania dowiodty, ze odpowiednio prowadzone dziatania go-
spodarstw agroturystycznych w sieciach spoteczno$ciowych moga pomdc w innowa-
cyjnym komunikowaniu si¢ i utrzymywaniu kontaktu z bytymi go$¢mi, a dzigki ich
aktywnos$ci moga wptywac na podejmowanie decyzji potencjalnych gosci. Oprocz
tego daja mozliwos¢ aktywnej wspolpracy z organizacjami wspomagajacymi rozwoj
turystyki, w szczegolnosci agroturystyki.
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