PRACE NAUKOWE

Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu

RESEARCH PAPERS 304

of Wroctaw University of Economics

Gospodarka turystyczna
W regionie

Rynek turystyczny — wspotczesne trendy,
problemy i perspektywy jego rozwoju

Redaktor naukowy
Andrzej Rapacz

UE Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu
Wroctaw 2013



Redaktor Wydawnictwa: Jadwiga Marcinek
Redaktor techniczny: Barbara Lopusiewicz
Korektor: Barbara Cibis

Lamanie: Beata Mazur

Projekt oktadki: Beata De¢bska

Projekt wspotfinansowany z budzetu wojewddztwa dolnoslaskiego

DOLNY
SLASK

Publikacja jest dostgpna w Internecie na stronach:

www.ibuk.pl, www.ebscohost.com,

The Central and Eastern European Online Library www.ceeol.com,

a takze w adnotowanej bibliografii zagadnien ekonomicznych BazEkon
http://kangur.uek. krakow.pl/bazy ae/bazekon/nowy/index.php

Informacje o naborze artykulow i zasadach recenzowania znajduja si¢

na stronie internetowej Wydawnictwa
www.wydawnictwo.ue.wroc.pl

Kopiowanie i powielanie w jakiejkolwiek formie
wymaga pisemnej zgody Wydawcy

© Copyright by Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu
Wroctaw 2013

ISSN 1899-3192
ISBN 978-83-7695-366-3

Wersja pierwotna: publikacja drukowana

Druk: Drukarnia TOTEM


http://www.ibuk.pl/
http://www.ibuk.pl/
http://www.ceeol.com/
http://kangur.uek.krakow.pl/bazy_ae/bazekon/nowy/index.php
http://www.wydawnictwo.ue.wroc.pl/

Spis tresci

Matylda Awedyk, Maciej Makarewicz, Justyna Weltrowska, Indywidual-
ne city break jako reprezentacyjny trend turystyki europejskiej w XXI wieku
Matylda Awedyk, Sandra Starczewska, Justyna Weltrowska, Rynek
prywatnych apartamentéw jako uzupelnienie oferty hotelarskiej w Po-
ZIATU 1.cetentete ettt ettt et ea ettt ee et e bt et e bt e st et e sbe et et e e at et e sbe e st et eaeenee
Agata Balinska, Konkurencyjnos¢ Polski Wschodniej jako destynacji tury-
stycznej w ocenie stuchaczy Uniwersytetu Trzeciego Wieku SGGW .......
Katarzyna Bieluszko, Oczekiwania klientow hotelowych dotyczace cen
w Internecie a dziatania hoteli na rynku elektronicznej dystrybuciji.............
Krzysztof Celuch, Rola jednostek Convention Bureau w marketingu regio-
NOW turystycznych w POISCE ........coevieiiiriiiiiiiriiicecceee
Ewa Dziedzic, Polityka kulturalna wtadz miejskich a rozwoj turystyki..........
Piotr Gryszel, Wiclokulturowos$¢ Dolnego Slaska jako produkt edukacyjnej
LUTYSEYKD KUITUTOWE] o.vveevviiiieciiecie ettt re et ene v e
Mikolaj Jalinik, Perspektywy rozwoju gospodarstw agroturystycznych
na obszarze Puszczy Bialowieskie] ........ccevvevieriiiiiiiieiicsiccee e,
Malgorzata Januszewska, Daria E. Jaremen, Elzbieta Nawrocka, Rola
turystyki spotecznej w rownowazeniu konsumpcji turystyczngj ...............
Mirostaw Januszewski, Zr6znicowanie aktywnosci turystycznej mtodziezy
uczacej sie w powiecie Walbrzyskim..........ccoeeveveviriinciienieniesie e eie e
Anna Jeczmyk, Magdalena Madckowiak, Lokalne grupy dzialania jako
przyktad wspotpracy sieciowej sprzyjajacej tworzeniu produktu tury-
STYCZNEZO .o
Zygmunt Kruczek, Znaczenie szlakéw kulturowych dla rozwoju turystyki
EAUKACYJIIE] .eveenveetieetieeiie ettt ettt ettt ettt ettt e bt e s e e en
Magdalena Mackowiak, Anna Jeczmyk, Strategia hands-on activity w
turystyce wiejskiej i jej wykorzystanie w tworzeniu edukacyjnych pro-
AUKEOW tUTYSEYCZNYCH. .. .viievieiieiiesiie ettt e e ssneenneens
Beata Madras-Majewska, Janusz Majewski, Apiturystyka jako forma
tUTYStYKL @AUKACYJIIE] .vvevveeereieiieieeiieieesieesiesreeteereeereereesseesraeseneesseenseens
Janusz Majewski, Marcin Idzik, Regionalne zréznicowanie aktywno$ci
tUrystycznej POIakOW .......ccccevvieiieiiieiieciecieee et
Andrej Malachovsky, Simona Murinova, Cestovny ruch na Slovensku
v kontexte vyvoja vV EUrOPE......cccveviiviieieeieeieeeieee e
Barbara Marciszewska, Turystyka edukacyjna — kontekst spoteczny i eko-
000001 (674 11 20U PUUPRUPRRR

11

19

29

40

50
60

69

78

90

103

114

124

134

144

153

163



6 Spis tresci

Mirostaw Marczak, Branding w turystyce — przyktady wykorzystania przez
narodowe organizacje turystyczne w wybranych krajach........................
Izabela Michalska-Dudek, Pojecie, rodzaje i motywy lojalnosci klientow
przedsiebiorstw turyStyCZNYCh ......occvvevveeriienieiie et
Agnieszka Niezgoda, Prosument na rynku turystycznym — proba zdefinio-

Stefan Nowak, Struktura finansowania dziatalnosci lokalnych organizacji
TUTYSEYCZNYCH 1oiiiieiiiiieiiccee ettt r e re et estneerreerbeens
Katarzyna Orfin, Rola platform internetowych w dziataniach promocyjnych
jednostek terytorialnych w zakresie turystyki.........cccoevvevvevieneenneeneanens
Eugenia Panfiluk, Analiza ekonomicznych wynikow dziatalnosci inwesty-
cyjnej w sektorze turystycznym. Studium przypadku wojewodztwa pod-
LASKIEEO .ottt ettt
Renata Przeorek-Smyka, Determinanty prawne zrownowazonego rozwoju
turystyki w Unii Europejskiej i w Polsce. Wybrane problemy ..................
Stawomir Pytel, Grzegorz Jankowski, Wptyw migracji osob starszych na
rynek pracy w obszarach atrakcyjnych turystycznie w Polsce...................
Andrzej Rapacz, Mozliwosci finansowania rozwoju turystyki spolecznej

Kristina §ambronské, Daniela MatusSikova, Anna §enkové, Measuring
service quality of hotel establishments on the base of GAP model with
emphasis of dimension of service reliability .........ccccoceveeerievierienieiieenens

Renata Seweryn, Agata Niemczyk, Targi jako platforma bezposredniej
komunikacji branzowej (w $§wietle opinii zwiedzajacych Migedzynarodo-
we Targi Gastronomiczne EuroGastro 2012).......cccceceevenerieneneencneneene.

Jan Sikora, Agnieszka Wartecka-Wazynska, Popyt na rynku turystyki
wiejskiej w Polsce w $wietle badan empirycznych........c.cceceviveeninennene.

Aleksandra Spychala, Sylwia Graja-Zwolinska, Specyfika turystyki edu-
kacyjnej na obszarach chronionych. Studium przypadku polskich parkow
NATOAOWYCH ...ttt ettt seeeteeas

Monika Staszek, Teresa Brzezinska-Wojcik, Andrzej Swieca, Analiza
ofert polskich touroperatoréw na sezon 2012/2013 na podstawie turysty-
ki wyjazdowej do Tunezji — jednego z najpopularniejszych kierunkow
WAKACYJIIYCR ....ivieiieiieiece ettt e e re e st eseaeesseenneens

Adam R. Szromek, Wskazniki funkcji turystycznej i ich wspotzaleznos¢ z
innymi wskaznikami ekonomicznymi na przyktadzie polskiej gospodarki
W latach 2000-2010 ......coeviiieieieieeieie ettt

Rajmund Tomik, Andrzej Hadzik, Motywy uprawiania turystyki aktywnej
PIZEZ STUACNEOW ...ttt ettt ettt ettt et st e st saeeeeeeeeens

Andrzej Tucki, Ewa Skowronek, Renata Krukowska, Ocena postaw spo-
tecznosci lokalnej do rozwoju turystyki na przyktadzie zwierzynca ........

Piotr Zawadzki, City placement jako element promocji produktu turystycz-
NIEEO0 TTHASE ..vevveeeveenreeieeseterteeteeseesseesseessaesssesssessseesseesseesseesssesssesssenssesnsenns

182

191

203

211

220

230

241

253

264

274

283

291

304

314

325

339

347



7 Spis tresci

Artur Zielinski, Krzysztof Czerwinski, Atrakcyjnos$¢ turystyczna Buska-
-Zdroju w opinii jeg0 MIESZKANCOW .......cccveeeriieriiieriee e ciee e e
Artur Zielinski, Krzysztof Czerwinski, Ponidzie jako przyktad przestrzeni
o szerokich mozliwos$ciach rozwoju turystyki edukacyjnej ..........ccceeunee..

Summaries

Matylda Awedyk, Maciej Makarewicz, Justyna Weltrowska, Individual
city break as a representative trend in the XXI* century European tourism.
Matylda Awedyk, Sandra Starczewska, Justyna Weltrowska, Private apart-
ments as a complement for hotels. Case study of Poznan accommodation
INATKEL ...ttt ettt es e
Agata Balinska, Competitiveness of eastern Poland as a tourist destination
in the opinion of students of the University of the Third Age of Warsaw
University of Life SCIENCES .....cccvvvvvieiiieiieieieiece e
Katarzyna Bieluszko, Customer expectations for online hotel prices and
hotels activities on the e-market..........c..coccereririenineninireceeee
Krzysztof Celuch, The role of Convention Bureaux in tourism regions mar-
keting in Poland............cocovveiiiiiiiiii e
Ewa Dziedzic, Cultural policy of city governments vs. tourism development
Piotr Gryszel, Multiculturalism of Lower Silesia as a product of educational
CUtUTAl LOUTISIIL ..eovviiiiiiiiieiieie ettt st
Mikolaj Jalinik, Functioning and development prospects of agritourism
farms in Biatlowieza municipality...........ccccevvevieiieniiiiecieeeeseesee e
Malgorzata Januszewska, Daria E. Jaremen, Elzbieta Nawrocka, The
role of social tourism in balancing tourism consumption ............c...cveeuvees
Miroslaw Januszewski, Tourism activities diversification of the learning
youth in Watbrzyski diStriCt .........ccevcveriieriieriieniieieeieeseesee e
Anna Jeczmyk, Magdalena Mackowiak, Local Action Groups as an
example of cooperation network favorable in creating a tourism product....
Zygmunt Kruczek, The importance of cultural routes for the development
of educational tOUTISIM .......cocuireieieieee e
Magdalena Mackowiak, Anna Jeczmyk, The strategy of hands-on activity
in rural tourism and its use in creating tourism educational products........
Beata Madras-Majewska, Janusz Majewski, Apitourism as a form of edu-
CALIONAL TOUTTSIN ...ttt e
Janusz Majewski, Marcin Idzik, Regional differentiation of tourism activity
OF POLES ..
Andrej Malachovsky, Simona Murinova, Tourism in Slovakia in the con-
text of development in EUTOPE .......c.coovvevieiiiiiiciicieceeeeee e

368

379

18

28

39

49

59
68

77

89

102

113

123

133

143

152

162



8 Spis tresci

Barbara Marciszewska, Educational tourism: social and economic context
Mirostaw Marczak, Branding in tourism: examples of its use by National
Tourism Organizations (NTO) in selected states ..........coccvevvereerieeriernnnns
Izabela Michalska-Dudek, Notion, types and motives of loyalty of tourist
ENLETPTISES CLIETILS ...eevviiiiiiieeiieieerie ettt e e e seeesnneens
Agnieszka Niezgoda, Prosumer on the tourist market — attempt to define .....
Stefan Nowak, Financial structure of Local Tourist Organizations................
Katarzyna Orfin, Role of internet platforms in promotion activities
of territorial units in the area of tOUTISM.........cccecververiercieeeeeeree e,
Eugenia Panfiluk, The analysis of economic results of investment activity
in tourist sector. Case study of Podlasie Voivodeship ..........cccceevverieennns
Renata Przeorek-Smyka, Law determinants of sustainable tourism devel-
opment in the UE and Poland. Selected problems ............cccceceverienenncnne.
Stawomir Pytel, Grzegorz Jankowski, Retirees and their influence on the
labour market in tourists areas in Poland .............cccccoveivniiiiieniiniieiees
Andrzej Rapacz, Possibilities for financing the development of social tour-
1SM AN Poland ..o
Kristina Sambronsk4, Daniela Matusikova, Anna Senkova, Pomiar jako-
$ci obstugi hoteli na podstawie modelu GAP z podkresleniem wymiaru
NIeZaWOdNOSCI USTUG.....cviiiiiiiiiiii et
Renata Seweryn, Agata Niemczyk, Fairs as a platform of the trade direct
communication (on the basis of the opinions of visitors of International
Food Service Trade Fair EuroGastro 2012) ........ccoecveeieeiieneeneenieeieeiens
Jan Sikora, Agnieszka Wartecka-Wazynska, Demand on the market of
rural tourism in Poland in the light of empirical studies ...........cc.ccceeueenen.
Aleksandra Spychala, Sylwia Graja-Zwolinska, Specifics of educational
tourism in protected areas. Case study of Polish national parks ................
Monika Staszek, Teresa Brzezinska-Wojcik, Andrzej Swieca, The analysis
of Polish tour operators’ offers for the season 2012/2013 on the basis of an
outbound tourism to Tunisia — one of the most popular holiday destinations.
Adam R. Szromek, Indicators of tourist function and their correlation with
other economic indicators on the example of Polish economy in 2000-2010..
Rajmund Tomik, Andrzej Hadzik, Students’ motivations for participation
1N ACHIVE SPOTT TOUTISITL ...uvvieeiieeeiieesiieeeteeesireeereeeeeeesereeesseeessseesssesensseensseens
Andrzej Tucki, Ewa Skowronek, Renata Krukowska, Evaluation of resi-
dents" attitudes to tourism development on the example of Zwierzyniec..
Piotr Zawadzki, City placement as an element of town tourism product
PIOMNOLION ...eeuvviireetreeereeteesteesteestreereesbeesseesseesaesssessseasseasseesseesseessnesssessseans
Artur Zielinski, Krzysztof Czerwinski, Tourist attractiveness of Busko-
Zdrdj in the opinion of its inhabitants ............cccceeeeieriieeiieerie e,
Artur Zielinski, Krzysztof Czerwinski, Ponidzie as an example of the area
with the wide range of development opportunities in terms of educational
BOUTISIIL. 1.ttt ettt ettt st b et sb et e et sae et enbeeaeenee

181
190
202
210
219
229
240
252
263

273

282

290

302

313

324

338

346

357

367

378



PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU
RESEARCH PAPERS OF WROCLAW UNIVERSITY OF ECONOMICS  nr 304 « 2013

Gospodarka turystyczna w regionie ISSN 1899-3192
Rynek turystyczny — wspotczesne trendy, problemy i perspektywy jego rozwoju

Katarzyna Orfin

Uniwersytet Szczecinski

ROLA PLATFORM INTERNETOWYCH
W DZIALANIACH PROMOCYJNYCH
JEDNOSTEK TERYTORIALNYCH

W ZAKRESIE TURYSTYKI

Streszczenie: Rozwdj technologiczny, szczegdlnie w zakresie komunikowania sig, silnie
wplywa na sposéb funkcjonowania réznych podmiotow, takze jednostek samorzadu teryto-
rialnego (JST). Dzialania w obszarze klasycznej promocji sa niewystarczajacym sposobem
dotarcia do zainteresowanych, zwlaszcza w konteks$cie przyciagania uwagi turystow. Jak
wynika z badan GUS, 90% przedsigbiorstw i 70,5% gospodarstw domowych w Polsce
w roku 2012 miato dostgp do Internetu, co zwiazane jest z zaspokajaniem okreslonych po-
trzeb przy uzyciu sieci. JST za pomoca wybranych narzedzi e-promocji zaznaczaja swoja
obecnos¢ w Internecie w postaci m.in. oficjalnej strony internetowej, obecnosci w portalach
tematycznych czy spotecznosciowych. Artykul ma na celu wskazanie rosngcego znaczenia
Internetu szczegodlnie w dziataniach promocyjnych gmin w zakresie turystyki.

Stowa kluczowe: e-promocja, gmina turystyczna, platforma internetowa.

1. Wstep

Obserwacja wspoélczesnych trendow w komunikacji marketingowej pozwala
stwierdzi¢, ze wspodlna ptaszczyzna pomigdzy nadawcg komunikatu a jego odbior-
cg znajduje si¢ na pograniczu przestrzeni rzeczywistej i wirtualnej. Nieograniczone
potrzeby nabywcow, globalizacja, rozw6j techniczny i technologiczny, zmiany
spoteczne czy kulturowe determinujg rozwdj narzedzi marketingowych, ktore co-
raz intensywniej lokalizowane sg w Internecie. Podmioty moga komunikowac si¢
na rynku m.in. poprzez kompozycj¢ instrumentarium promocyjnego — narze¢dzi
klasycznych i tych z obszaru e-promocji, dazac jednoczesnie do maksymalizacji
osigganych rezultatéw. W artykule skupiono si¢ na dzialaniach promocyjnych
w Internecie w ujeciu specyficznych podmiotoéw, jakimi sg jednostki terytorialne —
gminy.
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2. Internet i e-promocja

W ujeciu technicznym poczatki Internetu to lata 60. XX w. [Gister 1995]. Kolejne
etapy rozwoju wskazujg przede wszystkim na globalny zasieg, ktéry zrewolucjoni-
zowal proces komunikowania si¢ ludzi, sprawiajac, ze wspotczesnie Internet jest
najbardziej popularnym i niezwykle szybko rozwijajacym si¢ medium. Z poj¢ciem
Internetu bezposrednio zwigzany jest proces jego uzytkowania, ktory zdefiniowany
zostal jako dziatanie czlonkoéw spotecznos$ci za pomoca sieci, w celu odnajdowania
1 wykorzystywania w niej informacji [Nalazek 2010].

Skutecznos¢ Internetu moze by¢ mierzona mozliwosciag dotarcia do konsumen-
téw charakteryzujacych si¢ znacznym rozproszeniem. Inne charakterystyczne ce-
chy Internetu w ujeciu marketingowym okreslono m.in. jako [Internet w marketin-
gu... 2003]:

— umozliwienie dwukierunkowego komunikowania si¢ w czasie rzeczywistym,

— umozliwienie dostosowania tre$ci przekazu do oczekiwan indywidualnego
odbiorcy 1 obserwowania jego reakcji,

— stosunkowo niedrogi kanat przekazu,

— globalny zasieg oraz dostepno$¢ przez catg dobe,

— umozliwienie kierowania tresci komunikatow do wybranych, okreslonych od-
biorcow,

— medium typu pull (§wiadome dzialanie klienta) oraz typu push (m.in. poczta
elektroniczna).

Wymienione cechy dowodza, iz Internet jest narzedziem szybkiej reakcji, co
oznacza mozliwo$¢ natychmiastowej odpowiedzi na zapytanie ofertowe klienta
oraz umozliwia elastyczne podjgcie i realizacj¢ dziatan poprzez biezace aktualiza-
cje [Sznajder 2002]. Natomiast w kontekscie jednostronnego przekazu informacji
takze w Internecie nadawca komunikatu moze postugiwaé si¢ zrdznicowanymi
narzedziami promocji, zaleznie od celdw, jakie chce osiggnac.

O popularnosci i rosngcym znaczeniu Internetu zaréwno w procesie komunika-
cji, jak i w zyciu codziennym $wiadcza wyniki badan statystycznych Spoleczen-
stwo informacyjne w Polsce, przeprowadzonych przez Gtowny Urzad Statystyczny
(GUS) w latach 2008-2012. W 2012 r. 95% przedsiebiorstw w Polsce wykorzy-
stywato w swojej dziatalnosci komputery, a dostep do Internetu miato ponad 90%
z nich. Natomiast w gospodarstwach domowych 7 na 10 miato przynajmniej jeden
komputer, a dostep do Internetu posiadato 70,5%. Istotne jest, ze z Internetu regu-
larnie korzystalo 58,7% os6b w wieku 16-74 lata, z czego najliczniejsza grupe
stanowili uczniowie i studenci (97,2%), osoby pracujace na wiasny rachunek
(83,8%), mieszkancy duzych miast (71,6%) oraz osoby z wyzszym wyksztalce-
niem (91,9%) [Spoleczenstwo informacyjne w Polsce... 2012].

Dynamiczny rozwdj Internetu tworzy szerokie mozliwosci poruszania si¢ pod-
miotow w kategoriach instrumentarium promocyjnego w sieci, w kontekscie ko-
munikacji marketingowej. Z punktu widzenia nadawcy komunikatu promocyjnego
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wazna jest $wiadomos¢ celow wykorzystania Internetu przez gospodarstwa domo-

we. Z badan GUS wynika, iz najczesciej czynnosci wykonywane przez populacje

badang podczas uzytkowania Internetu obejmujg [Spofeczenstwo informacyjne w

Polsce... GUS 2012]:

— wysylanie i odbieranie korespondencji za pomoca poczty elektronicznej — 82%,

— korzystanie z ustug bankowych — 51,3%,

— wyszukiwanie informacji o towarach i ustugach — ponad 47%,

— czytanie i pobieranie czasopism on-line — 47,7%,

— komunikowanie si¢ — 38,5% (udzial w czatach, forach dyskusyjnych, korzy-
stanie z serwisOw spolecznosciowych),

— korzystanie z serwiséw poswieconych turystyce — 19,9%.

Korzystanie z Internetu jest wspolczesnie coraz bardziej dostgpne z uwagi na
rozw0j technologiczny, m.in. w zakresie urzadzen mobilnych. Wedlug badan pra-
wie 22% oséb w wieku 16-74 lata postugiwato si¢ urzadzeniami przeno$nymi w
celu aczenia si¢ z siecig wirtualng poza domem lub miejscem pracy. Respondenci
najczesciej korzystali z laptopoéw, notebookow, netbookow (17,1%), telefonow
komoérkowych czy smartphonéw (14,8%) oraz tabletow (1,9%) [Spoleczenstwo
informacyjne w Polsce... 2012].

Zwigkszajaca si¢ aktywnos$¢ uzytkownikow Internetu na catym $wiecie spra-
wia, ze réznego rodzaju podmioty w mniejszym badz wigkszym zakresie starajg si¢
zaistnie¢ w sieci. Podstawowym instrumentem marketingu-mix, ktére umozliwia
skuteczne komunikowanie si¢ z otoczeniem w $wiecie rzeczywistym i wirtualnym,
jest promocja. Innowacyjne, nowoczesne rozwigzania w kontekscie promowania
produktow i ustug znajduja oparcie w klasycznych dziataniach. Promocja jest
istotnym elementem marketingu, a tworzy ja kompozycja form i sposoboéw ,,spo-
lecznej komunikacji w dziedzinie zaspokajania potrzeb materialnymi oraz inte-
lektualnymi wytworami ludzkiej pomystowosci, przedsigbiorczosci, aktywnosci
i gospodarnosci” [Sztucki 1997]. Promocja zorientowana jest przede wszystkim na
osiaganie okreslonych, zalozonych przez dany podmiot celdéw, m.in. informowanie
o ofercie i produktach firmy, pobudzanie, zachg¢canie i przekonywanie do zakupu.
Natomiast w konteks$cie jej funkcji mozna moéwic o trzech poziomach komuniko-
wania si¢ [Sztucki 1997]: funkcja gléwna systemu (,,misja” promocji), funkcje
podstawowe, wspolne dla calego systemu komunikacji marketingowej (informa-
cyjna, perswazyjna, konkurencyjna), funkcje szczegétowe (zadania, wlasciwosci,
przeznaczenie i sposdb wykorzystania poszczegdlnych elementow kompozycji
promocji) [Uzdrowiska i ich funkcja... 2012].

Do podstawowych instrumentéw promocji-mix zaliczy¢ mozna [Zurawik
2005]:

— reklame (wszelkiego rodzaju ptatna forma nieosobistej prezentacji oraz promo-

cji pomystow, dobr lub ushug [Kotler 1994)),

— promocj¢ sprzedazy (dziatania zmierzajace do natychmiastowego zbytu pro-
duktéw za pomoca krotkoterminowych bodzcow),
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runku podmiotu),
kontakt sprzedawcy z nabywca),

kazu promocyjnego a jego odbiorca).

public relations (ksztaltowanie relacji z otoczeniem, w tym kreowania wize-
sprzedaz osobistg (sposdb komunikowania si¢ z rynkiem poprzez bezposredni

marketing bezposredni (zindywidualizowana relacja pomiedzy nadawca prze-

W literaturze brak definicyjnej spdjnosci i w ramach promocji-mix wyroznia
si¢ szerszy badz wezszy zakres instrumentarium [Kotler 1994, Wiktor 2005]. Na-
tomiast, co wazne, istota instrumentdéw klasycznej promocji jest kluczowa z punktu
widzenia uchwycenia zalezno$ci w konstruowaniu narzedzi majacych zastosowa-
nie w Internecie. Uproszczone zestawienie instrumentdw w obszarze klasycznej

promocji i e-promocji zawiera tab. 1.

Tabela 1. Zestawienie instrumentéw klasycznej promocji i e-promocji

Instrumenty

Promocja klasyczna

e-promocja

1

2

Reklama

o reklama reakcji bezposredniej — telewizyjna
(spot reklamowy), radiowa (spot dzwigkowy)
i prasowa (ogtoszenia, reklama wizualna itp.)
ulotki, broszury reklamowe, foldery, plakaty

o formy bannerowe
formaty pop
reklamy na warstwie,

reklama wysylana oraz inne formaty

Promocja

sprzedazy

probki, testery, rabaty w miejscu sprzedazy

o platformy zakupowe

o aukcje

e sklepy internetowe (np.
rabaty)

specjalne oferty,

Public relations

komunikaty dla mediow

wydawnictwa firmowe

artykuty i referaty

opisy przypadkow biznesowych
konferencje, sympozja, seminaria, zjazdy
przemowienia

wywiady

konferencje prasowe

patronat medialny

e oficjalna strona www, portale tematyczne
i spotecznosciowe,

wspotpraca z mediami

obecnos¢ w sieciowych serwisach informa-
cyjnych

reakcja na krytyke zamieszczang na stronach
WWW
uczestnictwo oraz  aktywno$é
w grupach dyskusyjnych
sponsoring sieciowy

wykorzystanie form interaktywnych
marketing wirusowy

podmiotu

Sprzedaz

osobista

e bezposredni kontakt ze sprzedawca ,face fo
face”

o kontakt przez telefon

o kontakt ze sprzedawcg za pomocg: komunika-
torow Gadu-Gadu, Skype, stron interaktyw-
nych, portale spolecznosciowe, chat, telefon
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Tabela 1, cd

1 | 2
Marketing bezposredni

reklama pocztowa (adresowa i bezadresowa) | e e-maling
telemarketing o newsletter
sprzedaz katalogowa

reklama reakcji bezposredniej (telewizyjna,
radiowa i prasowa)

Sponsoring
e wsparcie organizacyjne wydarzenia e sponsoring witryny internetowej
o dzialania charytatywne o artykut sponsorowany
e sponsoring materialdw promocyjnych poligra- | ¢ sponsoring elementow interaktywnych
ficznych, spozywczych itp. e sponsoring biuletynu e-mailowego

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [Orfin i in. 2012, s. 94].

Przedstawione w tab. 1 instrumenty i przyktady wystepujacych w ich ramach
narzedzi w obszarze e-promocji sg coraz powszechniej stosowane przez réznorod-
ne podmioty. Wybrane z nich uzywane sg rowniez przez jednostki samorzadu tery-
torialnego.

Strona internetowa (www — webside, world wide web) definiowana jest przez
GUS jako zbidr dokumentéw w Internecie, dotyczacy okreslonej tematyki i obej-
mujacy dokument poczatkowy (strong gtowng) i inne powigzane elementy — strony
i odsylacze do innych stron. Strony internetowe zapisane sg w jezyku HTML oraz
odczytywane za pomocg roznych przegladarek internetowych (np. Internet Explo-
rer czy Mozilla Firefox) [www.stat.gov.pl 2013]. Portale internetowe stanowig tzw.
internetowe serwisy informacyjne w Internecie, posiadajg wyszukiwarke, dziat
najnowszych wiadomosci, pouktadane tematycznie informacje wraz z odno$nikami
do innych stron [www.encyklopedia.pwn.pl]. Serwisy spoteczno$ciowe natomiast
W znacznej mierze tworzone sg badz wspottworzone przez spotecznosé internau-
tow, ktorzy skupieni sg w grupy o podobnych zainteresowaniach. Ich zadaniem jest
umozliwienie kontaktu miedzy uzytkownikami, dzielenie si¢ informacjami czy
podejmowanie wspolnych inicjatyw. Do najpopularniejszych serwisow spoteczno-
sciowych mozna zaliczy¢: nasza-klasa.pl, facebook.com, Twitter.com czy myspa-
ce.com [i-slownik.pl].

Analizujgc wyniki badan GUS, mozna stwierdzi¢, iz dziatania promocyjne w
Internecie sa wspotczesnie niemal obligatoryjne. Szczegbélnie wazne sa: posiadanie
wlasnej strony internetowej, obecno$¢ na roéznych portalach tematycznych czy
spotecznosciowych. Wyniki badan podkreslaja szczegolng warto$¢ komunikowania
si¢ z otoczeniem za pomocg poczty elektronicznej (newsletter, e-mailing) i innych
popularnych komunikatorow.
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3. Promocja gmin w Internecie w zakresie turystyki

Jednostki terytorialne istniejg w Internecie najczesciej za pomoca roznorodnych
platform internetowych, w tym wlasnych, oficjalnych stron internetowych, poprzez
obecno$¢ w portalach tematycznych (np. turystycznych) czy spotecznos$ciowych.
Zamieszczane w Internecie (gldwnie na wlasnej witrynie internetowej) informacje
sg najcze$ciej rozbudowane, szczegotowe, skierowane do réznych odbiorcow,
m.in. podmiotéw gospodarczych, mieszkancow, turystow i inwestorow. Szczegol-
nie w ujeciu turystycznym pozwalajg wstepnie zapoznac si¢ z atrakcjami miasta,
regionu, rozpoznaé¢ oferowane ustugi, dokona¢ rezerwacji, zaplanowaé spedzanie
wolnego czasu. Odpowiednie prowadzenie strony internetowej moze stanowic
skuteczny sposobdw kreowania wizerunku miast jako miejsca otwartego, atrakcyj-
nego i nowoczesnego.

Biorgc za przyktad wojewodztwo zachodniopomorskie, w przygotowanym
przez Urzad Marszatkowski spisie gmin przy kazdej jednostce terytorialnej dopisa-
no adres jej oficjalnej strony internetowej [www.wzp.pl]. Dodatkowsa, stosowang
przez wiele gmin formg dziatah w Internecie jest posiadanie profili na portalach
spotecznosciowych (rys. 2), a takze obecno$¢ na réznych portalach tematycznych

(rys. 3).

Strona Gidwna | Aktualnosci = Fotogaleria | Zabytki Baza turystyczna Mapa | Kontakt [savkai.. sk

S Nadmorska Gmina Kotobrzeg zaprasza...

S

Joogase}

» Aktualnosei, > Baza noclagowa, > Zainwestu] w Gminie Kolobrzeg, > Sprawy w Urzedzie,

» Histaria i zabytki gminy, » Mapa interaktywna, » Ogloszenia, » Biuletyn Informacji Publicznej,
> Gminne miejscowosci, solectwa,  Sciezki rowerawe, o Zaméwienia publiczne, 2 Rada Gminy Kolobrzeg,

= Biblioteki, szkoly, $wietlice > Baza sportowo - > Sprzeda2 mienia gminnego, » Podatki optaty lokalne,

Rys. 1. Strona internetowa Gminy Kolobrzeg

Zrédto: [www.gmina. kolobrzeg.pl].
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W
Rys. 2. Portal spotecznos$ciowy gminy Trzebiatow (facebook.com)

Zrédto: [www.facebook.com/trzebiatow].
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e

Rys. 3. Oficjalny portal promocyjny Rzeczypospolitej Polskiej

Zrédto: [www.poland.gov.pl].

Poprzez przyktady platform internetowych zamieszczone na rysunkach gminy
zaznaczaja swojg obecno$¢ w sieci, zwlaszcza w szeroko rozbudowanych czg-
sciach stron poswigconych turystyce. Najczesciej pojawiajg si¢ osobne zaktadki,
takie jak: Turystyka (rys. 3), Dla turysty czy Baza turystyczna (rys. 1). Natomiast
znaczacy problem w kontek$cie promowania si¢ gmin w Internecie dostrzezono
w raporcie z badan jako$ci obstugi potencjalnych inwestoréw: ,,Gmina na Piatke!
Dobre praktyki w obstudze przedsiebiorstw”, sporzadzonym przez Studenckie Ko-
fo Naukowe Przedsiebiorczosci i Analiz Regionalnych dziatajace przy Instytucie
Przedsigbiorstwa Szkoty Gtownej Handlowej w Warszawie [sgh.waw.pl 2013].
Badaniami objeto 877 jednostek (gmin) z catej Polski i oceniono m.in. jakos$ci wi-
tryn internetowych ich urzedow. Brano pod uwage wiele aspektow, szczeg6lnie
istotnych z punktu widzenia inwestorow odwiedzajacych witryng, np.: angloje-
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zyczng wersje strony internetowej gminy, obecno$¢ mapy serwisu, przejrzyste
1 tatwe do odnalezienia miejsce usytuowania danych kontaktowych, czgstotliwosé
dodawania aktualnos$ci, czy informacje o atrakcyjno$ci inwestycyjnej gminy. Na
podstawie wynikow badan do mocnych stron badanych witryn zaliczono tatwos$é¢
odnalezienia danych kontaktowych czy estetyke stron, natomiast do stabych anglo-
jezyczng wersje, a takze niewielkie uczestnictwo w portalach spotecznosciowych
(brak wskazujacej ikony na stronie gtownej) [sgh.waw.pl]. Alternatywna dla ofi-
cjalnych stron internetowych gmin sa portale tematyczne, dzigki ktérym jednostka
moze stworzy¢ profesjonalny profil, a takze wzia¢ udzial w syntetycznej calosci.

Na wnioskach wspomnianego raportu zostata oparta koncepcja nowego portalu
o Polsce [www.portalopolsce.pl], ktory miat zosta¢ uruchomiony do konca pierw-
szej potowy 2013 r. Wérod przestanek do jego powstania wskazano brak w sieci
miejsca, gdzie znalazlyby si¢ wszystkie polskie gminy (rowniez sotectwa), z usys-
tematyzowanymi informacjami o gminach w zakresie m.in. gospodarki, rynku pra-
cy, inwestycji, a w szczego6lnosci atrakcyjnosci turystycznej. Podstawowymi profi-
lami w portalu bedg konta jednostek samorzadu terytorialnego (m.in. wojewodztw,
gmin, sotectw). Do gtownych przestanek powstania portalu zaliczono m.in. [Mate-
riaty wewnetrzne Fundacji... 2013]:

— niewielki udziat dziatan polskich sotectw w Internecie (5% z nich posiada stro-
ny www),
— brak pomystu samorzagdowcoéw na wiasciwg i skuteczng promocje turystyki

1 przedsigbiorcow w regionie,

— strony internetowe jednostek samorzadu terytorialnego sg skrajnie rézne i cze-
sto nie sg aktualizowane,

— chaos informacyjny i zbyt duzo zaktadek na stronie, wraz z niedostosowaniem
do uzytkowania za pomoca urzadzen mobilnych.

Jednym z kluczowych elementow profilu gminy czy sotectwa na omawianym
portalu bedzie pozycja Turystyka, w ktorej uzytkownik odnajdzie informacje m.in.
o ciekawych miejscach, pomnikach, zabytkach, przyrodzie, mozliwosciach wypo-
czynku, bazie hotelowej, gastronomicznej oraz o tym, co warto zobaczy¢ w regio-
nie. Zaktadka Turystyka bedzie miata swoje statle miejsce w strukturze portalu bez
wzgledu na rodzaj jednostki samorzadu terytorialnego, co znacznie utatwi porusza-
nie si¢ uzytkownika po portalu. Odbiorcami portalu bedg wszyscy obywatele, tury-
$ci (krajowi 1 zagraniczni), przedsiebiorstwa, organizacje spoteczne i okotobizne-
sowe, samorzady i organy panstwowe. Nalezy tez podkresli¢ wielojgzycznos¢ por-
talu 1 mozliwo$¢ korzystania z niego poprzez urzadzenia mobilne [Materialy we-
wngtrzne Fundacji... 2013].

Portal tematyczny jest atrakcyjny w skali krajowej 1 miedzynarodowej z uwagi
na jego syntetyczno$¢ i kompleksowos¢. Petni zatem roznorodne funkcje: jest al-
ternatywa dla klasycznych instrumentow promocji (np. kosztownych wydawnictw
tradycyjnych, albumoéw, ulotek), pozwala zaprezentowaé produkty turystyczne
gminy, ktore do tej pory nie istnialy w percepcji odbiorcow, umozliwia szybki
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1 tatwy dostep do pozadanych informacji, np. podczas poszukiwania hotelu [Mate-
riaty wewnetrzne Fundacji... 2013].

Portale internetowe, w tym portalopolsce.pl, petnig liczne funkcje wazne
z punktu widzenia jego interesariuszy. Zaliczane sg do nich: funkcja informacyjna,
aktywizujaca, budujaca relacje pomigdzy panstwem a obywatelem, samorzadem
i przedsigbiorcg oraz promocyjng. Promocyjna jest szczegoélnie wazna w obszarze
turystyki. Kompleksowe informacje i dzialania promocyjne na poziomie jednostek
samorzadu terytorialnego, zebrane w jednym miejscu w sieci, dostosowane jezy-
kowo i tematycznie, moga zdecydowanie wptyng¢ na zwigkszenie ich atrakcyjno-
§ci turystycznej na arenie krajowej i miedzynarodowej [Materialy wewnetrzne
Fundacji... 2013].

4. Podsumowanie

Dynamiczny i globalny rozw6j Internetu w sposob bezposredni wplywa na proces
komunikowania si¢ na §wiecie i odgrywa szczego6lng role z punktu widzenia tury-
sty. Wspotczesnie poszukiwanie informacji o produktach turystycznych i cieka-
wych miejscach odbywa si¢ w sieci, co bezposrednio determinuje zakres stosowa-
nych narzgdzi promocyjnych przez jednostki samorzadu terytorialnego w Polsce.
Kompleksowe, wielojezykowe portale tematyczne, aktywno$¢ na portalu spotecz-
no$ciowym, profesjonalna oficjalna strona internetowa to podstawowe narzg¢dzia
komunikowania si¢ z réznymi podmiotami, zwlaszcza mieszkancami, turystami,
przedsiebiorcami i inwestorami.
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ROLE OF INTERNET PLATFORMS IN PROMOTION ACTIVITIES
OF TERRITORIAL UNITS IN THE AREA OF TOURISM

Summary: Technological advances, particularly in the field of communication, have
influenced the functioning of various stakeholders, including local government units.
Activities in the classic promotion area are not enough to reach stakeholders, particularly in
the context of attracting the attention of tourists. According to Central Statistical Office
research 90% of companies and 70.5% of households in Poland in 2012 had access to
Internet, which is related to the specific needs realized in network. Territorial units with
selected e-promotion tools can exist in Internet with: the official website, thematic platforms
and social networking portals. The article is intended to indicate the growing importance of
Internet especially in the promotional activities of municipalities in the field of tourism.

Keywords: e-promotion, touristy community, internet platform.
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