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Lukasz Stoklosa, Jan Krupa, Lukasz Watroba

Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie

PORTAL INTERNETOWY

JAKO NARZEDZIE KOMUNIKACJI I PROMOCIJI
OBSZAROW RECEPCJI TURYSTYCZNEJ

— ANALIZA POROWNAWCZA NA PRZYKEADZIE
WOJEWODZTWA PODKARPACKIEGO

I SZWAJCARSKIEGO KANTONU TICINO

Streszczenie: Turystyczna strona internetowa regionu jest nie tylko jego ogdlnym przed-
stawieniem i prezentacja oferty. Przede wszystkim jest jego wizytowka, narzgdziem promo-
cji i komunikacji z turysta, a takze zaproszeniem do przybycia. Celem niniejszego opraco-
wania jest analiza porownawcza oficjalnych portali turystycznych dwoch regionow: woje-
wodztwa podkarpackiego i szwajcarskiego kantonu Ticino. Zastosowana metodologia badan
ktadzie nacisk zaréwno na tresci i funkcjonalno$¢ portali, jak rowniez na doswiadczenia
i wrazenia uzytkownikow zwigzane z wizytg na stronie. Wnioski ptynace z przeprowadzonej
analizy moga stac si¢ inspiracja dla organizacji odpowiedzialnych za promocje¢ regiondéw tu-
rystycznych w Polsce.

Stowa kluczowe: portal turystyczny, funkcjonalnos¢, efektywnos¢, analiza porownawcza.

1. Wstep

Turystyka jest bez watpienia jedna z dziedzin, ktore w ostatnich latach przeszty swo-
istg rewolucje spowodowang gwattownym rozwojem nowych technologii [Buhalis,
Spada 2000]. Tym, co sprawito, ze trafity one na podatny grunt, jest przede wszyst-
kim wybitnie informacyjna natura turystyki [Sheldon 1997]. Jest ona bowiem prze-
zyciem, doswiadczeniem, ktore musi by¢ przekazywane [Inversini, Cantoni 2009].
Wisrod stosowanych powszechnie nowych technologii na pierwszy plan wysuwa si¢
Internet, ktory stat si¢ obecnie gtdéwnym Zrodtem informacji oraz narzgdziem komu-
nikowania si¢. Nie dziwi wigc fakt, ze w turystyce wykorzystywany jest zar6wno
przez samych turystow — i to podczas wszystkich faz podrozy turystycznej: od zbie-
rania informacji, poprzez rezerwacj¢ i kupno swiadczen turystycznych po przywoty-
wanie wspomnien [Classifying... 2011] — jak i przez podmioty stanowigce podaz
turystyczna, takie jak: biura podrézy, hotele, osrodki rekreacyjno-wypoczynkowe
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czy tez organizacje turystyczne. Jak zauwazyt D. Buhalis [2003]: ,,Internet stat si¢
obecnie podstawowym sposobem komunikacji z potencjalnymi turystami wykorzy-
stywanym przez Organizacje Zarzadzajace Obszarami Recepcji Turystycznej (Desti-
nation Management Organizations')”. Organizacje te, dzigki tzw. Destination Mana-
gement Systems” (Systemom Zarzadzania Obszarami Recepcji Turystycznej), moga
lepiej zarzadza¢ przeplywem informacji wewnatrz organizacji, jak réwniez marke-
tingiem 1 sprzedazg poza nig [Frew, O’Connor 1999].

Ze wzgledu na fakt, Ze w polskim systemie zarzgdzania turystyka Organizacje
i Systemy Zarzadzania ORT nie sg jeszcze upowszechnione, ich funkcje petnig
regionalne i lokalne organizacje turystyczne, ktorych gtdownym zadaniem jest dzia-
falno$¢ promocyjna i informacyjna [Ustawa o Polskiej Organizacji Turystycznej].
W swoich dziataniach ROT-y i LOT-y bardzo czg¢sto wykorzystuja portale interne-
towe w celu zapewnienia kompleksowej informacji o regionie, a takze jego promo-
¢ji i komunikacji z turystami. Jako ze Systemy Zarzgdzania ORT, uzywane przede
wszystkim przez organizacje turystyczne za granicg oraz internetowe portale tury-
styczne wykorzystywane przez regionalne i lokalne organizacje turystyczne w Pol-
sce, pelnig podobne funkcje (informacyjna, promocyjng, komunikacyjng), mozliwe
jest poréwnanie ich funkcjonalnosci z punktu widzenia ostatecznego uzytkownika,
czyli turysty.

Istotg niniejszego opracowania jest dokonanie analizy porownawczej Podkarpac-
kiego Regionalnego Portalu Turystycznego, reprezentujacego organizacj¢ polska,
oraz Ticino Turismo — Systemu Zarzadzania ORT wykorzystywanego przez szwaj-
carski kanton Ticino. Gléwng uwage zwrdcono na kompleksowos¢ tresci zawartych
na stronach, dostepne funkcjonalnosci, a takze tatwos¢ i intuicyjno$¢ obstugi, ktore
to cechy maja bardzo duzy wptyw na ogdlne wrazenie ptynace z korzystania z portali
oraz na ich ostateczny odbidr przez uzytkownika. Wnioski plynace z analizy moga
sta¢ si¢ zrodtem inspiracji dla ROT-6w 1 LOT-6w w zakresie konstrukeji 1 funkcjo-
nalnoéci portalu internetowego jako zasobu informacji o regionie oraz narzedzia
promoc;ji i komunikacji z turysta.

! Destination Management Organizations — kompleksowe organizacje rozpowszechnione szcze-
golnie w USA i krajach Europy Zachodniej, ktorych gtéwnymi zadaniami sa: rozwijanie unikalnego
wizerunku obszaro6w recepcji turystycznej, koordynowanie sektora prywatnego i publicznego
w przemysle turystycznym, zapewnianie odwiedzajacym wszechstronnych informacji turystycznych
przed podr6za iw jej trakcie oraz mozliwosci wyboru zréznicowanych produktow turystycznych
[Inversini, Cantoni 2009].

% Destination Management Systems — platformy cyfrowe stuzace do wymiany informacji pomie-
dzy przedsigbiorstwami turystycznymi, organizacjami non profit oraz sektorem publicznym. Stano-
wig baze danych i platforme wspodtpracy wszystkich komercyjnych i niekomercyjnych elementow
produktu turystycznego regionu. Systemy te umozliwiaja turyScie znalezienie interesujacych go in-
formacji poprzez strong internetowa regionu oraz strony i systemy z nig zintegrowane. DMS-y oferuja
réwniez bardziej zaawansowane funkcje, takie jak: kompleksowe planowanie podrdzy, rezerwacje
pobytu czy funkcje CRM (Customer Relationship Management — zarzadzanie relacjami z klientami)
[Pawlicz 2012].
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2. Strona internetowa jako wizytéwka regionu

Organizacje Zarzadzajace Obszarami Recepcji Turystycznej uzywaja swych oficjal-
nych stron internetowych przede wszystkim do interakcji z turystami, w celu promo-
cji pozytywnego wizerunku regionu oraz zapewnienia niezbednych informacji o nim
[Destination image... 2007]. Tresci zamieszczane na stronach internetowych odgry-
waja decydujaca role, poniewaz wplywaja na sposob postrzegania regionu przez
pryzmat organizacji, ktéra go promuje. Jednakze samo zapewnienie potrzebnych
informacji to nie wszystko.

Kluczowa kwestig jest kreowanie mozliwosci oraz okazji do interakcji i uczest-
nictwa w tzw. zyciu strony [Evaluating... 2002]. Wspominajg o tym R. Govers i
F. Go [2009], stwierdzajac, ze aktywne uczestnictwo w dialogu internetowym, stala
obecno$¢ w sieci oraz spdjny marketing miejsc stanowia nowa perspektywe w po-
dejmowanych przez organizacje wysitkach w celu przyciagniecia grup docelowych.
Co wigcej, konwersacje majace miejsce w sieci, dotyczace danego miejsca, moga
wplywac¢ na budowe marki tego miejsca.

Dialog internetowy rozwija si¢ przede wszystkim w mediach spolecznosciowych
(serwisach umozliwiajacych generowanie tresci przez uzytkownikow), takich jak:
wirtualne spolecznosci, blogi, portale spolecznosciowe, serwisy umozliwiajace za-
mieszczanie zdjec, filmow, recenzji, opinii itp. Z kolei media spotecznosciowe po-
magaja rozprzestrzenia¢ w sieci tzw. elektroniczny szept (electronic word of mouth)
[Electronic Word of Mouth... 2008], czyli, jak to ujeli P. Blackshaw i M. Nazzaro
[2006], ,,mieszanke faktow i opinii, wrazen i uczu¢, podstawnych i bezpodstawnych
ciekawostek, przezy¢, a nawet plotek”. Jest on coraz powszechniej wykorzystywany
przez menedzeréw w dziataniach promocyjnych w postaci elektronicznego marke-
tingu szeptanego. Dziatanie to przynosi efekty, poniewaz potencjalni turysci podczas
planowania podrézy i podejmowania decyzji o wyjezdzie bardzo czgsto kieruja si¢
opiniami swoich poprzednikéw zamieszczanymi w Internecie [Electronic Word of
Mouth... 2008]. W ten sposob elektroniczny szept przyczynia si¢ do budowania re-
putacji danego regionu w sieci [Classifying... 2011].

Analiza mediow spotecznosSciowych jest efektywnym sposobem pozwalajgcym
na niebezposrednie zmierzenie stosunku, postaw i odczu¢ internautow wzgledem
danego obszaru recepcji turystycznej [Bengson, Fan 1999]. Dlatego tez organizacje
odpowiedzialne za zarzgdzanie regionami turystycznymi i za ich promocj¢ powinny
korzysta¢ z mozliwosci, jakie daja media spotecznosciowe, w celu cigglego wzmac-
niania dos$wiadczen odwiedzajacych.

3. Pytania badawcze i metodologia

Glownym zatoZzeniem niniejszych badan jest analiza poréwnawcza turystycznych
portali internetowych dwoch regionéw — wojewodztwa podkarpackiego 1 szwajcar-
skiego kantonu Ticino. W tym celu sformutowane zostalty dwa pytania badawcze:
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1) Jakie sg glowne roznice pomiedzy rozpatrywanymi portalami w aspekcie za-
warto$ci stron, drog promocji i komunikacji z uzytkownikiem?

2) Czy zawarto$¢ portali oraz mozliwosci zwigzane z ich uzytkowaniem pozwa-
laja na osiaggni¢cie wyznaczonych celow potencjalnego turysty i spetnienie jego
oczekiwan?

Do niniejszej analizy zaadaptowano metodologi¢ uzyta podczas badan portali tu-
rystycznych reprezentujacych 50 angielskich miast i regiondéw [Inversini 2010]. Jest
ona wynikiem studiow prowadzonych przede wszystkim przez C. Ipa, R. Lawa i
H. Lee [2011] i polega na analizie komunikacji danego regionu w sieci poprzez oce-
n¢ ,,cech i1 efektywnosci” stron internetowych. Podkresla si¢ przy tym charakterysty-
ke witryn oraz ich osobliwo$¢, wyszczegodlniajac 1 sumujac ich zawarto$¢ oraz funk-
cjonalno$ci [Restaurant marketing... 1996], jak réwniez przewidujac wrazenia i do-
znania uzytkownikow ptynace z korzystania ze stron [Essawy 2006].

W badaniach zastosowano polaczenie dwoch metod: analize zawartosci stron in-
ternetowych (ich tresci 1 funkcjonalnosci, czyli odwolanie si¢ do ,,cech”) oraz oceny
opartej] na scenariuszach (oszacowanie satysfakcji uzytkownika zwigzanej z ich
»efektywnos$cig”) [Inversini 2010]. Aspekty wizualno-estetyczne portali zostaly po-
minigte.

Analiza tresci i funkcjonalnosci pozwala na wykrycie i odpowiednie przyporzad-
kowanie zawartos$ci strony internetowej oraz przesledzenie poziomu jej kompletnosci
[European cities... 2007]. Przeprowadza si¢ ja za pomoca tzw. siatki tresci i funkcjo-
nalno$ci [Inversini 2011], z wyszczeg6élniong lista wskaznikow, z ktorych kazdy
reprezentuje pojedynczy typ tresci i/lub funkcjonalnosci i zalicza si¢ do konkretnej
kategorii. Opierajac si¢ na analizie dostgpnej literatury i prowadzonych wczesniej
badaniach podobnego typu [Inversini 2010], opracowano zbiorcza liste 138 wskazni-
kow charakteryzujacych Podkarpacki Regionalny Portal Turystyczny oraz Ticino
Turismo. Siatke uzupethiono pod katem wystepowania badz absencji danego wskaz-
nika. Jesli obecnos¢ wskaznika zostata zidentyfikowana na stronie, przyporzadkowa-
no mu warto$¢ 1. Natomiast jesli dany wskaznik nie zostat rozpoznany na ktéryms
z portali, przyjat warto§¢ 0. Wskazniki zostaly zgrupowane w sze$ciu obszarach,
ktoérych nazwy tworza komunikatywny model narracji:

1. Jest takie miejsce. .. — kategoria zawiera wskazniki dotyczace geografii, histo-
rii 1 dziedzictwa kulturowego regionu, zarysowujac jego ogélny obraz.

2. Gdzie mozesz pojechac i1 zatrzymac si¢... — kategoria ta dotyczy praktycznej
organizacji doswiadczenia turystycznego i obejmuje takie zagadnienia, jak: transport,
zakwaterowanie, plany podrézy oraz informacje praktyczne.

3. I cieszy¢ si¢ robieniem czegos... — czyli atrakcje, rozrywka, wypoczynek, je-
dzenie i picie.

4. W pewnym czasie... — kategoria ta obejmuje wskazniki zwigzane z wydarze-
niami i turystyka sezonowa w regionie.

5. To ja (region) zapraszam Ci¢ do siebie — czyli wizytdwka organizacji, infor-
macje kontaktowe i §wiadczone ustugi.



Portal internetowy jako narzgdzie komunikacji i promocji obszaréw recepcji turystyczne;j... 269

6. Ogolne ustugi i funkcjonalno$ci — ostatnia kategoria zawiera wskazniki do-
tyczace dodatkowych ustug i funkcjonalnosci, takich jak: mapa strony, FAQ, recen-
zje, wtyczki mediow spolecznosciowych, galerie, personalizacja, dostepne wersje
jezykowe strony itp.

Tak skonstruowana struktura pozwala na latwe i szybkie wychwycenie brakow
oraz niewykorzystanego potencjatu stron internetowych. Aby analiza byta jak najdo-
ktadniejsza, zlokalizowano i przegladnigto wszelkie mozliwe strony oraz tresci skla-
dajace si¢ na badane witryny. Nastepnie, kierujac si¢ siatkg oraz jej poszczegolnymi
obszarami z modelu narracji, wyszczegolniono te tresci 1 funkcjonalnosci, ktore sta-
nowia réznicg¢ pomi¢dzy analizowanymi portalami.

Analiza na podstawie scenariuszy jest powszechnie stosowang technikg w bada-
niach zwigzanych z interakcja pomig¢dzy czlowiekiem a komputerem [Human-
Computer Interaction 2003]. Stosuje si¢ jg rowniez podczas tworzenia stron interne-
towych 1 ich ewaluacji w celu zbadania, jak strona bytaby wykorzystywana przez
okreslonych uzytkownikow w konkretnych sytuacjach. Badanie odbywa si¢ poprzez
wykonywanie pewnych typowych czynnos$ci zwigzanych z obstugg stron, biorgc pod
uwage poziom satysfakcji uzytkownika podczas interakcji z witryng. Przeprowadza
si¢ ja za pomocg scenariuszy, czyli prawdopodobnych historii uzytkownikéw i sytu-
acji, w ktorych stykaja si¢ oni z dang strong internetowa [Inversini 2010].

W niniejszych badaniach zastosowano 17 scenariuszy, kazdy odpowiadajacy
jednemu profilowi uzytkownika i zawierajacy jeden cel glowny oraz kilka zadan
sktadajacych si¢ na osiagnigcie poszczegolnego celu. Scenariusze zostaly zaczerpnig-
te z badan nad stronami angielskich miast oraz regionéw turystycznych [Inversini
2010] 1 skonstruowane na podstawie wywiadu z dyrektorem firmy New Mind — lide-
ra rynku stron internetowych organizacji turystycznych w Anglii. Moga wigc by¢
postrzegane jako realistyczne i dotykajace wigkszosci elementow sktadowych portali
internetowych regionow turystycznych. Analize na podstawie scenariuszy przepro-
wadzono, poruszajac si¢ po Podkarpackim Regionalnym Portalu Turystycznym oraz
Ticino Turismo 1 wykonujac (lub starajac si¢ wykonac¢) czynnosci i zadania prowa-
dzace do osiagni¢cia wyznaczonych celow. Do ewaluacji scenariuszy przyjeto trzy-
stopniowg skal¢ Nielsena [2006], gdzie: 0 oznacza niemozno$¢ wykonania zadania;
0,5 — zadanie czgéciowo mozliwe do wykonania; 1 — pelne wykonanie zadania. Na-
stepnie, bioragc pod uwagg kazdy scenariusz (cel) z osobna, zsumowano otrzymane
wyniki (przyznane punkty za kazde zadanie w obrebie danego scenariusza) i zesta-
wiono je z maksymalng liczbg punktow mozliwych do zdobycia w danym scenariu-
szu. Na tej podstawie mozliwe bylo obliczenie procentowych wskaznikoéw wykonal-
nosci poszczegolnych celow, czyli wskaznikow realizacji scenariuszy. Analogicznie,
uwzgledniajgc wszystkie zdobyte punkty, obliczone zostaly tzw. ogolne wskazniki
efektywnosci dla obu analizowanych portali.



270 Lukasz Stoklosa, Jan Krupa, Lukasz Watroba

4. Wojewodztwo podkarpackie i kanton Ticino

Wojewddztwo podkarpackie cechuje zréznicowany krajobraz, przyroda oraz bogate
dziedzictwo kulturowe. Na jego terenie znajdujg si¢ dwa parki narodowe (Biesz-
czadzki i Magurski) oraz dziesi¢¢ krajobrazowych. Badane wojewodztwo postrzega-
ne jest jako jeden z najczystszych ekologicznie regionéw w Polsce. Do waznych
atrakcji antropogenicznych nalezg zabytkowe obiekty architektury drewnianej,
zwlaszcza sakralnej (w tym koscioly w Bliznem i Haczowie oraz cerkiew w Radru-
zu, wpisane na List¢ UNESCO). Atrakcjami dla ruchu turystycznego sa m.in.: skan-
seny budownictwa drewnianego w Sanoku i Kolbuszowej, zespoty zamkowo-
parkowe w Lancucie, Krasiczynie i Baranowie Sandomierskim, zabytkowe starowki
miejskie 1 $wigtynie (np. w Przemyslu, Jarostawiu, Rzeszowie i Krosnie), obiekty
bylej twierdzy Przemysl czy zapora wodna i zalew w Solinie. Atrakcyjnos$¢ kulturo-
wa terenu wojewodztwa opiera si¢ na wielonarodowym, wieclowyznaniowym i wie-
lokulturowym dziedzictwie zamieszkujacych tu przez wieki 1 wspotegzystujacych
Polakéw, Zydow, Lemkow i Bojkéw [Ktos 2005].

Ticino jest najdalej wysunigtym na potudnie regionem Szwajcarii, dlatego silnie
wyczuwalne sg tu wpltywy sasiednich Wloch. W regionie zaobserwowaé¢ mozna duzg
réznorodno$¢ krajobrazu — od lodowcow po palmy. Znajduje si¢ tu wiele szlakow
pieszych i rowerowych, zar6wno gorskich, jak i nizinnych. Region ma takze bogata
kulturg. Jednym z najwspanialszych zabytkéw sg wpisane na Liste UNESCO zamki
w Bellinzonie. Najwickszym miastem regionu jest Lugano polozone nad jeziorem
o tej samej nazwie. Jest to jedno z najwazniejszych centréw finansowych Szwajcarii.
Znane i chetnie odwiedzane sg rowniez Locarno (odbywa si¢ tu coroczny festiwal
filmowy) i Ascona [Czupryn, Simm 2008].

Z przeprowadzonej powyzej krotkiej charakterystyki obu regionow wynika, ze
pomimo oczywistych roéznic, jakie migdzy nimi wystepuja (ekonomicznych, geogra-
ficznych, kulturowych itp.), regiony te majg pewne cechy wspolne oraz dysponujg
duzym potencjatem turystycznym. Poniewaz w dzisiejszym $wiecie portale interne-
towe stanowig bardzo istotne zrodto informacji turystycznej, zarowno Podkarpacie,
jak 1 Ticino podejmujg réznego rodzaju dziatania w celu zaistnienia w sieci. Oba te
regiony posiadajg wlasne oficjalne portale turystyczne, dzigki ktorym promuja si¢
i komunikujg z turysta. Mozliwe zatem jest ich pordwnanie wlasnie pod tym katem.
Ticino ponadto postrzegane jest jako region o jednym z najwyzszych wskaznikow
tzw. dojrzatosci, jesli chodzi o zaawansowanie w wykorzystaniu nowych mediow
informacyjno-komunikacyjnych w zarzadzaniu regionem turystycznym, i stawiane
jest pod tym wzgledem za wzor do nasladowania [Marchiori 2012]. Zatem zestawie-
nie i analiza poréwnawcza portalu Ticino Turismo z oficjalnym portalem turystycz-
nym Podkarpacia wydaje si¢ dobrym sposobem doszukania si¢ réznic w podejsciu
1 sposobie promocji obu regionéw w sieci, a takze — biorgc pod uwage zaawansowa-
nie Ticino w tego typu dziataniach — zrodtem interesujacych wnioskow i wskazowek
dla organizacji odpowiedzialnych za promocj¢ regionéw turystycznych w Polsce.
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Dodatkowym powodem wyboru kantonu Ticino do analizy poréwnawczej jest fakt,
ze jeden z autoré6w niniejszego opracowania dzigki rocznemu pobytowi w Lugano
miat okazje osobiscie poznaé region oraz niektore rozwigzania stosowane w jego
promocji.

5. Rezultaty przeprowadzonych badan

Analiza tre$ci i funkcjonalno$ci portali

Gtowng uwage zwrdcono na réznice w zawartosci stron, ktdre zidentyfikowano za
pomoca siatki wskaznikow. Rozpatrujac po kolei poszczegdlne obszary, mozna wy-
szczeg6lIni¢ nastepujace, podstawowe roznice:

1. Jest takie miejsce ... — w tej kategorii wickszos¢ elementow pokrywa sie, jed-
nakze portal Ticino Turismo zawiera wigcej informacji dotyczacych historii regionu
niz Podkarpacki Regionalny Portal Turystyczny (PRPT).

2. Gdzie mozesz pojechac i zatrzymac si¢... — Ticino Turismo umozliwia rezer-
wacj¢ noclegu bezposrednio na stronie, a takze ma takie funkcjonalnosci, jak: planer
podroézy, konwerter walut, kwestionariusz dla klienta pomagajacy w wyborze $wiad-
czen oraz tzw. trade corner, czyli dzial dostgpny po zalogowaniu umozliwiajacy
bezposredni kontakt z ustugodawcami, dajacy dostep do nowosci, innowacyjnych
pomystow i ofert, a takze materiatow promocyjnych. PRPT zawiera z kolei informa-
cje dotyczace przej$¢ granicznych, urzgdow celnych, biur paszportowych, stacji ben-
zynowych, warsztatdw naprawczych, stuzb ratunkowych, aptek i szpitali.

3. I cieszy¢ si¢ robieniem czegos... — gldwne rdznice w tej kategorii polegajg na
sposobie prezentacji ofert. PRPT zawiera listy pojedynczych obiektow i atrakcji tu-
rystycznych zaszeregowanych do konkretnych kategorii, po wybraniu ktérych poja-
wia si¢ krotka informacja o danym obiekcie/atrakcji, dane kontaktowe i lokalizacja.
Natomiast oferty regionu Ticino prezentowane sg wedlug profilu turysty, dopasowa-
ne do jego potrzeb i zainteresowan (np. turystyka w interesach). Co wiecej, po wy-
braniu danej oferty na stronie pojawiaja si¢ sugestie ofert uzupekniajacych oraz pro-
pozycje o podobnym charakterze.

4. W pewnym czasie... — Ticino Turismo udost¢pnia sezonowe informatory na
kazda pore roku, zawierajgce wiadomo$ci o wydarzeniach w regionie. Na stronie
znalez¢ mozna rowniez podpowiedzi aktywnosci ,,na kazda pogode”.

5. To ja (region) zapraszam Ci¢ do siebie — okazato sie, ze sekcje ,,0 nas” i ,,kon-
takt” w przypadku PRPT nie sg aktywne.

6. Ogolne ustugi 1 funkcjonalnosci — Ticino Turismo ma wigcej wersji jezyko-
wych — 12 (przy trzech wersjach PRPT). Na portalu udostepnione sg tez takie funk-
cjonalnosci, jak: kamery internetowe z regionu, wtyczki spotecznosciowe Twitter
i Flickr (oprocz tego Facebook i YouTube, ktore ma rowniez PRPT), aplikacje mo-
bilne, dostep do artykutéw prasowych i internetowych o regionie, mozliwo$¢ zamo-
wienia broszur i zakupu map. Tym, co wyrdznia Podkarpacki Regionalny Portal
Turystyczny w poréwnaniu z Ticino Turismo, jest przekierowanie do strony z wirtu-
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alnymi spacerami po muzeach regionu, mozliwo$¢ oceny i ranking najczgsciej czyta-
nych artykutow oraz linki do map Google z lokalizacja obiektow.

Analiza scenariuszy

Przeprowadzona analiza polegata na pracy z portalami i probie wykonania 104 zadan
sktadajacych si¢ na osiagnigcie 17 celow glownych (jeden cel gtowny odpowiadat
jednemu scenariuszowi). Na podstawie procedury zaprezentowanej w metodologii
mozliwe bylo obliczenie ogdlnych wskaznikow efektywnosci dla analizowanych
portali, jak rowniez przedstawienie procentowych wskaznikow wykonalnosci po-
szczegblnych celow (wskaznikow realizacji scenariuszy). W przypadku Podkarpac-
kiego Regionalnego Portalu Turystycznego ogdlny wskaznik efektywnosci wynidst
41%, natomiast dla Ticino Turismo — 70%. Zestawienie osiggnigtych wynikow
z podzialem na poszczegdlne cele gtowne (scenariusze) przedstawia rysunek 1. Wy-

A
Znajdz podstawowe informacje o regionie j#
Uzyskaj informacje na temat atrakcji i zarezerwuj bilety j—

Znajdz i zarezerwuj hotel

Znajdz i zarezerwuj apartament turystyczny

Uzyskaj informacje na temat dostgpnych miejsc w obiektach
noclegowych

Znajdz restauracjg i kawiarni¢ w poblizu danej lokalizacji J—

Znajdz restauracjg ckologiczng / wegetariaiiska |#

Znajdz restauracje, gdzie mozna zjes¢ typowe danie indyjskie

Zarezerwuj bilety na imprezy kulturalne i znajdz informacje o
kursach jgzykowych

Uzyskaj informacje na temat aktywnosci i zycia nocnego

Uzyskaj informacje ma temat zakupow

Pobierz mapy i przewodniki

Uzyskaj informacje na temat wycieczek z przewodnikiem

Uzyskaj informacje na temat wycieczek przyrodniczych
Uzyskaj informacje na temat sasiednich regionéw I
Stworz wlasny plan podrozy

Przywotaj wspomnienia

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Podkarpacki Regionalny Portal Turystyczny ® Ticino Turismo

Rys. 1. Kompletno$¢ osiagnigcia (wykonalnos¢) poszczegdlnych celow gtownych (w %)

Zrodto: opracowanie na podstawie wynikow analizy portali przy uzyciu scenariuszy.
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rézni¢ mozna pi¢¢ celow, ktore okazatly si¢ niemozliwe do wykonania (wskaznik
wykonalnosci = 0%) w przypadku PRPT: znalezienie informacji na temat dost¢pno-
ci miejsc w obiektach noclegowych, uzyskanie informacji o zakupach w regionie,
znalezienie ofert wycieczek z przewodnikiem, uzyskanie informacji dotyczacych
regionéw sasiednich oraz stworzenie wiasnego planu podrézy. W przypadku Ticino
Turismo niemozliwe do wykonania okazaty si¢ tylko dwa scenariusze: znalezienie
restauracji z typowymi potrawami indyjskimi oraz uzyskanie informacji dotyczacych
regionoéw sasiadujacych (podobnie jak w przypadku PRPT). Biorac pod uwagg petne
osiagnigcie zamierzonych celow (100% realizacji scenariusza), rowniez w tym wy-
padku Ticino Turismo prezentuje si¢ lepiej — mozna wyrozni¢ 7/17 takich scenariu-
szy. W przypadku PRPT jest on tylko jeden (pobranie map i przewodnikow). Gene-
ralnie: analizujac rysunek 1., mozna doszukac si¢ tylko dwoch scenariuszy, ktorych
procentowy wskaznik wykonalno$ci portalu reprezentujacego Podkarpacie jest wyz-
szy niz Ticino Turismo. W pozostatych przypadkach wyzszy wskaznik ma strona
szwajcarska.

6. Podsumowanie

Bioragc pod uwagg wyniki przeprowadzonych badan, mozna stwierdzi¢, ze portal
Ticino Turismo jest bardziej funkcjonalny i efektywniejszy niz Podkarpacki Regio-
nalny Portal Turystyczny. Potwierdza to zardwno analiza ilo$ciowa (tresci i funkcjo-
nalnos$ci), jak i jako$ciowa (analiza scenariuszy). Odnoszgc si¢ do postawionych
w artykule pytan badawczych, mozna powiedzie¢, ze jest bardziej spersonalizowany
i zindywidualizowany. Posiada wigcej narzgdzi promocji (filmy, zdjecia, publikacje
sezonowe, materialy promocyjne) oraz drog komunikacji z turystg (strona w wielu
wersjach jezykowych, wykorzystanie réznorodnych mediéw spotecznosciowych,
aplikacje mobilne). Co wigce]j, pozwala na spelnienie wigkszosci typowych celéw
potencjalnych turystow korzystajacych z portali turystycznych. Dlatego tez moze
by¢ zrodlem cennych wskazowek 1 inspiracji dla organizacji odpowiedzialnych za
promocj¢ regiondw, w tym regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych
w Polsce.
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INTERNET PORTAL AS A COMMUNICATION

AND PROMOTION TOOL OF TOURISM DESTINATIONS
— A COMPARATIVE ANALYSIS ON THE EXAMPLE

OF SUBCARPATHIAN VOIVODESHIP

AND THE CANTON OF TICINO

Summary: A travel website of a region is not only its representation and presentation of its
offer. First and foremost is its showcase, promotion and communication tool with a tourist,
as well as an invitation to visit. The purpose of this study is a comparative analysis of the of-
ficial tourist portals of two regions: Subcarpathian Voivodeship and the Swiss Canton of Ti-
cino. Research methodology focuses on both the contents and functionalities of the portals,
as well as user experiences related to the visit on the website. The findings of the analysis
can be an inspiration for the organizations responsible for the promotion of tourist regions in
Poland.

Keywords: tourist portal, functionality, efficiency, comparative analysis.





