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POLSKIE PRODUKTY TURYSTYCZNE
I ICH E-PROMOCJA

Efektywna e-promocja polskich produktéw turystycznych moze by¢ stoso-
wana w krajach o wysokim stopniu internetyzacji. W Polsce intermauci stanowia
zaledwie 20% populacji w wieku 15-75 lat. Srednia dla Unii Europejskiej zbliza sig
do 40%, a w Szwecji poziom internetyzacji wynosi juz przeszto 75%.

Sugeruje sie, aby w odniesieniu do rynkéw o niskim stopniu internetyzacji, w
tym rynku krajowego, stosowaé dzialania e-promocyjne wilasciwe dla rynkow
wschodzacych. Dzialania te nalezy silnie wspomaga¢ kampaniami kreujacymi po-
zytywny wizerunek Polski w mediach tradycyjnych.

Podstawowym celem pracy jest analiza stosowania e-marketingu
w promocji polskiego produktu turystycznego. Skupiono si¢ przede wszystkim na
ocenie stron dziewieciu polskich destynacji turystyki kulturowej o znaczeniu
swiatowym.

1. Wstep

Przedmiotem badan w niniejszej pracy jest sposéb uzyskiwania przez
turystéw informacji o produkcie turystycznym.

Korzystajac przede wszystkim z najnowszych publikacji i danych z lat
2003-2004, dokonano analizy zawartosci oficjalnych witryn intemetowych
polskich obiektéw z listy Swiatowego Dziedzictwa Kultury UNESCO, pod
katem zaspokojenia potrzeb turystow dotyczacych uzyskania rzetelnej
1 wyczerpujacej informacji o tych miejscach.
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2. Polskie produkty turystyki kulturowej

Obszar Polski jest bogaty w atrakcje antropogeniczne o charakterze kul-
turowym, takie jak muzea i rezerwaty archeologiczne, muzea i skanseny
etnograficzne, zabytki architektury oraz miejsca pielgrzymkowe i inne
obiekty. Na liscie Swiatowego Dziedzictwa Kultury UNESCO umieszczono
dotychczas 10 obiektow kulturowych z Polski [8].

Wsrod markowych produktéw turystycznych, opisanych w ramach pro-
gramu rozwoju produktu turystycznego [7], wymieniono turystyke miejska
1 kulturowa. Mianem tym okres$lono zaréwno wycieczki i indywidualne
podréze w celu zwiedzania miast, obiektdw muzealnych, jak i uczestnictwo
w wydarzeniach kulturalnych, etnicznych itp.

Od roku 2002 obiekty turystyki miejskiej i kulturowe;j staty si¢ podstawa
dziatan polskich organizacji w zakresie promowania przyjazdéw do Polski
[6]. Jest to stuszny kierunek, gdyz turystyka o podlozu kulturowym juz od
kilku lat przez ekspertow turystyki europejskiej jest postrzegana jako naj-
szybciej rozwijajacy si¢ segment podrézy [5, s. 185-187].

3. E-promocja a e-turysci

Internet i turystyka w $wietle ekspertyz Swiatowej Organizacji Turystyki
stanowig ,,kombinacj¢ o duzym potencjale” [1]. Zastosowanie e-promocji,
czyli wykorzystanie form dwustronnej komunikacji elektronicznej, w tym
Internetu, do wymiany informacji z rynkami docelowymi, stanowi dzis§ o
sukcesie organizacji turystycznych. Jak zauwaza B.F. Kubiak [3], w e-tury-
styce najwazniejsza jest umiejetnos$é integracji informacji, ktére majg sta-
nowi¢ tres¢ e-przekazu.

Wedlug ekspertéw Europejskiej Komisji Turystyki (ETC) [10] w
Europie znaczenie Internetu jako platformy do uzyskania informacji oraz
zakupu produktow turystycznych nadal bedzie wzrasta¢. G. Richards 1
J. Wilson [9, s. 20] pokazali, ze mlodzi turysci, szukajac informacji
o miejscu spedzenia wakacji, najczesciej wykorzystuja do tego Internet.
Wiekszo$¢ z nich jednak decyduje si¢ na wykup interesujacej ich oferty u
tradycyjnego posrednika, szczegélnie jesli konieczny jest przelot (65%), a
tylko 10% dokonuje zakupdw przez siec.

Wedlug ETC [4] polscy internauci stanowig zaledwie 20% populacji w
wieku 15-75 lat, podczas gdy $rednia dla starej europejskiej ,,15” zbliza si¢
do 40%. Poniewaz polski e-rynek turystyczny charakteryzuje si¢ jeszcze
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niskim stopniem internetyzacji, dzialania e-promocyjne nalezy wspomagaé
kampaniami w mediach tradycyjnych. Takze M. Fiedziukiewicz [2] za-
uwaza tu potrzeb¢ dalszego rozwoju narzedzi e-promocji, pozwalajacych
zminimalizowa¢ jej staby punkt, czyli brak kontaktu z czlowiekiem -
agentem turystycznym. Trzeba si¢ promowac¢ tak, aby osoba zainteresowana
konkretng propozycja mogla odnalez¢ wszystkie niezb¢dne informacje o
niej, w tym np. zdjecie pilota wycieczki.

4. Polskie obiekty Swiatowego Dziedzictwa
Kultury UNESCO w sieci

E-turysta zainteresowany uprawianiem turystyki kulturowej w naszym
kraju dotychczas moégt skorzystaé wlasciwie tylko z wyszukiwarek inter-
netowych. Borykal si¢ przy tym z odwiecznym problemem internautéw, a
mianowicie jak sposréd wielu danych wybraé najbardziej pozadane infor-
macje.

Analizujac witryny WWW polskich obiektéw Swiatowego Dziedzictwa
Kultury UNESCO, ktérych adresy zostaty podane w wynikach wyszukiwa-
rek (tab. 1), mozna zauwazy¢, ze administratorzy lokalnych stron sa swia-
domi skarbow, jakie znajduja si¢ w ich miejscowosciach.

W adresach intemetowych analizowanych serwisow zawarto stowa koja-
rzace si¢ z promowanymi obiektami. Wigkszo$¢ analizowanych witryn zali-
czala si¢ do pierwszej trojki standardowo wyswietlanych przez wyszukiwarke
,»Google” linkdw poszczegdlnych haset dotyczacych promowanych obiektow.
Zadbano réwniez o komunikacj¢ wizualng na stronach. Nazwy 1 zdjecia
obiektow UNESCO sa umieszczane jako znaki-klucze. Standardem stalo sig
udostgpnienie na stronie WWW planu sytuacyjnego obiektu. Czgs$¢ stron
zawiera juz prezentacje multimedialne ukazujace najbardziej atrakcyjne
elementy miejsc uhonorowanych przez UNESCO.

Zawarto$¢ stron wyswietla si¢ szybko, a internauta dzigki takim elemen-
tom, jak czytelnos¢ tekstu, mapa zawartosci serwisu i prostota nawigacji,
nie musi traci¢ czasu na znalezienie danych szczegdlnie go interesujacych.
Informacje o polskich obiektach kulturowych, uznanych przez $wiatowa
spotecznos$¢, sa zamieszczane nie tylko na stronach w jezyku polskim, ale
takze w jezyku angielskim 1 niemieckim (tab. 1).

Cho¢ nie na wszystkich stronach umozliwiono automatyczne wyszuki-
wanie danych (tab. 1), to adres e-mail oraz tradycyjny adres pocztowy lub
telefon zawsze sa wyeksponowane. Wérdd danych do pobrania ze stron naj-
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czesciej wystepuja zdjecia i mapy. Na kazdej analizowanej stronie umiesz-
czono odnos$niki do stron obiektow noclegowych; na niektérych mozna tez
zarezerwowaé wycieczke lub miejsce noclegowe. Kazdy serwis zawiera
réwniez informacje o cenach poszczegdlnych skladnikow oferty turystycz-
nej prezentowanych na stronic WWW.

Tabela 1. Analiza uzyteczno$ci stron WWW polskich obiektéw Swiatowego Dziedzictwa
UNESCO

Kryterium oceny Strona internetowa

1 1213([4|5]6*|7[ 89
Nazwa strony WWW kojarzaca sie z obiektem + |+ +]|+|+] + | +] + | +
Populamo$¢ strony wedlug wyszukiwarki ,,Google™| + |+ |+| -|+| + | -| + | -
Prezentacja graficzna danych:
— zdj¢cia + [+ +]+[+]| o [+] + +
— plany sytuacyjne + |+ |+ |+|[+] o |+ + | +
— prezentacje mutimedialne - |+ +H[+]+l 0 -] -] -
Szybko$¢ tadowania sie strony giownej (do 30 s) + |+[{+|-|+] £+ [+] + ] +
Czytelnos¢ tekstu + | +[+|+[+] o [+ + | +
Mapa zawartosci serwisu + |+[+|+]|+|] 0o |+ + | +
Prosty system nawigacji + | +[{+]|-|+] o [+] + | +
Tlumaczenie strony na jezyki obce:
— angielski + {+ |+ +|-]+ |+ |+
— niemiecki + | -|+H|+t|-]lo [+ -+
Wyszukiwarka + |+[-]+|[-tol-]1+]-
Mozliwo$¢ wyslania e-maila + |+ +|+]|+] o [+][+] +
Dane do pobrania:
— mapy + |+]+]|+]|+]| o |+| + | +
— tapety - |-]-1-]-]1ol+] - -
— galeria zdjgé + |+[+[+]+] 0o [+] + | +
Linki do stron destynacji/obiektow noclegowych + |+|+|+[+] 0o |+]| + | +
Mozliwo$¢ rezerwacji i zakupu miejsc hotelowych,
wycieczek + | +|+|+]-]lo [+] - |+
Informacje o cenach . + | +[{+H]|+[+] o |+ + | +

Ocena stron wg stanu z 22 kwietnia 2004 r.: + - element oceniony pozytywnie, - — element
oceniony negatywnie, o — brak danych. Oznaczenia stron: 1 - www.auschwitz.org.pl —
Pomnik Pamigci O$wi¢cim-Brzezinka; 2 — www.krakow.pl - Magiczny Krakéw; 3 -
www.kopalnia-wieliczka.pl - Kopalnia Soli w Wieliczce; 4 — um.warszawa.pl — Warszawa
- oficjalny serwis stolicy Polski; 5 — www.zamosc.pl - Zamo$¢; 6* - www.torun.pl - To-
ruf (strona w przebudowie); 7 - www.zamek.malbork.pl - Muzeum Zamkowe w Mal-
borku; 8 - www.kalwaria.ofm.pl - Kalwaria Zebrzydowska - Sanktuarium; 9 -
www.um.swidnica.pl - Miasto Swidnica.

Zrédto: opracowanie wihasne.
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http://www.auschwitz.org.pl
http://www.krakow.pl
http://www.kopalnia-wieliczka.pl
http://www.kopalnia-wieliczka.pl
http://www.zamosc.pl
http://www.torun.pl
http://www.zamek.malbork.pl
http://www.kalwaria.ofin.pl
http://www.um.swidnica.pl
http://www.um.swidnica.pl

Mniej korzystnie wyglada strona techniczna rozpowszechniania infor-
macji w Internecie. W wynikach podawanych przez wyszukiwarki odnos-
niki do serwisOw poszczegoélnych obiektéw najlepiej przygotowanych pod
wzgledem informacji turystycznej zwykle nie pojawiaja si¢ jako pierwsze.
Serwisy te nie majq jeszcze, w wigkszosci analizowanych przypadkow,
przygotowanego zwigzlego opisu w jezyku angielskim. W takiej sytuacji
automat wyszukiwarki wyswietla chaotycznie sklejone fragmenty tekstéw z
hastem poszukiwanym przez internautg.

Niedopuszczalne sa trwajace ponad dwa tygodnie prace nad aktualizacja
strony (www.torun.pl) oraz thumaczeniami na jezyki obce istotnych dla tury-
stow fragmentow serwisu (www.zamosc.pl).

Wsrdd przeanalizowanych stron WWW polskich obiektéw nalezacych do
Swiatowego Dziedzictwa Kultury UNESCO (tab. 1) wzorcem do nasla-
dowania okazaly sig:

— www.auschwitz.org.pl — Pomnik Pamigci O$wigcim-Brzezinka,
- www.krakow.pl — Magiczne Miasto Krakow,
— www.kopalnia-wieliczka.pl — Kopalnia Soli w Wieliczce.

Zdaniem autorow, twoércy tych wlasnie serwiséw, promujac pigkno
Polski stosujg wlasciwie metody marketingu produktéw turystycznych w
Internecie.
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POLISH TOURIST PRODUCTS AND THEIR E-PROMOTION
Summary

In article were analysed activities they have to aim promotion of polish tour-
ism product at Internet. In particular products based on polish cultural objects from
the World Heritage List of UNESCO. From 9 investigated internet sites, three have
been really useful for tourists.
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