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Abstract
E-marketing in the practice of tourist regions in Poland

Background. The paper contains a review of contemporary e-marketing forms applied by
the Destination Management Organizations; their classification was also performed. Material
and methods. In the empirical part, various activities of Destination Management Organi-
zations in Poland were described in terms of e-marketing (the usage of the Internet: Web 1.0,
Web 2.0, and mobile applications). Best practices in this field were identified, too. A bench-
marking analysis was applied. Results and conclusions. The study allowed to point out
the Polish tourist regions where e-marketing activities were conducted almost perfectly.
Several recommendations were presented to improve the effectiveness of e-marketing

strategies in the regions.

Key words: e-marketing, tourist regions in Poland, benchmarking, DMO
Stowa kluczowe: e-marketing, regiony turystyczne Polski, benchmarking, regionalne

organizacje turystyczne

WPROWADZENIE

Rozwdj nowoczesnych technologii informa-
cyjno-komunikacyjnych sprawia, ze konsu-
menci ustug turystycznych coraz czesciej
informacji o mozliwosciach wakacyjnych
wyjazdoéw poszukujg obecnie przez Internet.
Taka sytuacja zmusza menedzeréw desty-
nacji turystycznych do aktywnej promocji
i obecnosci w mediach elektronicznych. Tu-
rySci w coraz mniejszym stopniu korzystaja
z ustug agencji turystycznych, a coraz czes-
ciej poszukuja informacji samodzielnie. Wy-
korzystuja w tym celu Internet: technologie
Web 1.0 i Web 2.0 oraz aplikacje mobilne.

Uzytkownicy Internetu stanowig obecnie
42% populacji ludzkosci na catym Swiecie
(3079 mln o0s6b), z czego 310 mln to miesz-
kancy Ameryki Poéinocnej (86,9% populacji),
1405 mln - Azji (34,8% populacji), a 582 mIn
— Europy (70,4% populaciji). Szacuje sie, ze
w Polsce z Internetu korzysta 25,6 mln os6b
(66,9% populacji) (World Internet Users
Statistics... 2015). Jak wynika z badan Euro-
pejskiej Komisji Turystyki, obecnie w Europie
ponad 40% uzytkownikéw Internetu poszu-
kuje w sieci tresci o tematyce turystycznej
(ETC 2013).

E-marketing oznacza zastosowanie zasad
i technik marketingowych z wykorzystaniem
mediéw elektronicznych. Kotler twierdzi
(Armstrong i Kotler 2012), ze e-marketing to
dziatania prowadzone za poSrednictwem
Internetu zmierzajace do promowania (ko-
munikowania) i sprzedawania produktow
i ustug oraz do budowania relacji z klientem.
Marketing elektroniczny, jak uwazaja Mor-
rison i wsp. (1999), dzieki wykorzystaniu sieci,
a zwtaszcza Internetu jako narzedzia marke-
tingowego, pozwala organizacjom turystycz-
nym znacznie redukowac koszty, podnosic¢
przychody, prowadzi¢ badania marketingowe,
tworzy¢ bazy danych, a takze utrzymac klien-
tow. Wedtug Buhalisa (2003) e-marketing
juz wiele lat temu stat sie¢ dominujacg forma
marketingu na rynku turystycznym. Obec-
nie, jak twierdza Kartajaya i wsp. (2011),
marketing masowy (1.0) i zindywidualizo-
wany (2.0) zostaty zastapione przez komuni-
kowanie si¢ wszystkich ze wszystkimi (3.0).

Organizacje zarzadzajace turystyka w
regionie (Destination Management Organi-
zation, DMO) to organizacje odpowiedzialne
za marketing na $cisle okreSlonym obszarze
(Pike 2008). Poniewaz aktywnoS¢ turystyczna
ma zwykle miejsce na obszarze okre$lonej
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destynacji, wedtug Swiatowej Organizacji Tu-
rystyki Narodéw Zjednoczonych (United Na-
tions World Tourism Organization, UNWTO)
destynacje stanowia podstawowe jednostki
analiz w dziedzinie turystyki (WTO 2002).
Jak wynika z badan, ktore przeprowadzili
Buhalis i Wagner (2013), organizacje zarza-
dzajace turystyka w regionach w celu reali-
zacji funkgcji zarzadzania promocja regionu
zwiekszaja naktady na obecno$¢ w Interne-
cie i wdrazajg informatyczne systemy zarza-
dzania (Destination Management System,
DMS). DMS-y utatwiaja DMO wykonywanie
ich zadan poprzez dostarczanie réznorod-
nych produktéw, takich jak systemy zarzg-
dzania zawartoscig portali internetowych
(Content Management System, CMS) oraz
bazy danych, co znaczaco przyczynia si¢ do
wzmocnienia ich obecnosci w sieci i w §wia-
domosci spotecznej.

Obecnie gtéwng role w e-marketingu pet-
nig media spoleczno$ciowe i to one w naj-
wiekszym stopniu wptywaja na decyzje po-
dejmowane przez turystow (Law i wsp. 2014).
Co wiecej, media spotecznosciowe oddzia-
tujace na proces planowania podrozy i tresci
generowane przez uzytkownikow Internetu
cieszg sie znacznie wiekszym zaufaniem kon-
sumentow niz oficjalne strony WWW czy
informacje uzyskane od agentéw turystycz-
nych i z reklam medialnych (Fotis i wsp. 2011).
Media spotecznosciowe integrujg ro6zno-
rodne formy aktywnosci, praktyki i zacho-
wania spoleczne osob, ktore tacza sie ze sobg
on-line w celu dzielenia si¢ informacjami,
wiedza i opiniami z wykorzystaniem mediow
konwersacyjnych. Do mediéw tych mozna
zaliczy¢ oparte na technologiach interneto-
wych aplikacje, ktére umozliwiajg tworzenie
tatwo transmitowalnych tresci w formie stow,
obrazéw, filmow wideo lub strumieni audio
(Brake i Safko 2009).

Sposo6b korzystania z mediéw spotecz-
noSciowych ulegt ostatnio zmianie: kompu-
tery stacjonarne i laptopy zostaly zastgpione
przez urzadzenia przeno$ne z mobilnym do-
stepem do Internetu (smartfony i tablety),
ktore dzieki malejgcym stawkom roamin-
gowym nieustannie towarzysza turystom
w podrézy, umozliwiajac ciagly kontakt z in-
ternetowg spotecznoscia (Bouwman i wsp.
2012). Dzigki temu komunikacja staje si¢
coraz bardziej mobilna oraz natychmiasto-

wa: krotsza, szybsza i realizowana w czasie
rzeczywistym na biezgco. Dlatego na kolej-
nym etapie rewolucji technologicznej pojawia
sie¢ marketing oparty na mediach spotecz-
no$ciowych i personalizacji kontekstowej
z wykorzystaniem urzgdzen przeno$nych
(tzw. marketing SoCoMo - Social Context
Mobile). Jest to nowa koncepcja, umozliwia-
jaca interesariuszom funkcjonujgcym na ob-
szarze destynacji zwickszanie zakresu dostar-
czanych konsumentom wartosci poprzez
zrewolucjonizowanie oferty rynkowej oraz
dynamiczne wspoitworzenie produktow
i ustug wraz z konsumentami (Buhalis i Foer-
ste 2015).

Coraz bardziej popularne staje sie takze
taczenie w urzadzeniach mobilnych techno-
logii nawigacyjnych z sieciami spotecznos-
ciowymi. Aplikacje okreslane jako LBSNs
(Location Base Social Networking — on mo-
bile devices) pozwalaja uzytkownikom na
udostepnianie biezacego potozenia (poprzez
zalogowanie sie w danym miejscu), dokony-
wanie ocen i formutowanie rekomendacji
ustug (np. restauraciji, basenu lub hotelu) w
sieci spotecznos$ciowej. Do najpopularniej-
szych aplikacji tego typu naleza Foursquare,
Yelp, Brightkite. Wykorzystanie aplikacji
LBSNs w marketingu okresla si¢ jako marke-
ting SoLoMo (Social Local Mobile) (Buhalis
i Foerste 2015).

Przeglad technik e-marketingowych sto-
sowanych przez DMO na poszczeg6lnych
etapach podro6zy przedstawiono na rycinie 1.

CEL BADAN

Celem niniejszych badan jest poréwnanie
r6znych form aktywnosci organizacji zarza-
dzajacych turystyka w regionach turystycz-
nych Polski w zakresie e-marketingu (wy-
korzystania Internetu: technologii Web 1.0
i Web 2.0 oraz aplikacji mobilnych), a takze
wskazanie najlepszych praktyk stosowanych
w tej dziedzinie.

METODA BADAN

W badaniach zastosowano metode analizy
benchmarkingowej aktywnosci e-marketin-
gowej regionalnych organizacji turystycz-
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Etap podrézy Dziatania DMO Formy aktywnosci e-marketingowej

Projekcja marki i treSci motywacyjnych w Internecie (m.in. za pomocg
= technik wideo i audio, radia i telewizji interaktywnej)

—————————9| Promocje e-mail H Konkursy i gry H Kanaty RSS H Widgety ‘

Dystrybucja informacji poprzez portale o wysokiej ogladalnosci, takie jak
—_—> Expedia, Rough Guide, Fly4free, Booking.com, fora, Wiki

Marzenia i wybér destynaciji

Optymalizacja regionalnych portali pod katem wyszukiwarek

— (search engine optimization, SEQ)

Tworzenie relacji z mediami i turystami (blogerami) w celu generowania
tresci, fotografii (customer relationship management, CRM)

zainteresowania, entuzjazmu regionem

Kreowanie $wiadomosci, aspiraciji,

—_— Dostarczanie informacji dotyczacych transportu, noclegdw, wydarzen,
atrakciji

—>’ Narzedzia on-line wspomagajgce planowanie podrézy (planery tras) ‘

Planowanie

—>’ Umozliwienie wymiany treci przez sieci spotecznoéciowe ‘

Dostarczanie konkretnych

informaciji

|

Specjalne oferty i promocje rozsytane e-mailowo ‘

—b’ Wyszukiwanie produktow na stronie WWW ‘

Rezerwacja ustug na portalu regionalnym lub umozliwienie
rezerwacji poprzez inne strony, m.in. zawierajace poréwnywarke cen

Umozliwienie
rezerwacji
i kupna ustug

Rezerwacja
i kupno ustug
dokonania

.

Interaktywny planer podrézy ‘

|

—_— Wykorzystanie nowych mediéw w interpretacji dziedzictwa

—_— Okresowe zlokalizowane oferty rozsytane za pomocg SMS-6w i e-maili

Wizyta i do$wiadczanie
Swiadczenie ustug w regionie

— p| Marketing SoCoMo i SoLoMo

-

Informacije i narzedzia wykorzystywane w centrach informaciji i sklepach

—> pamigtkami

Badania on-line dotyczace wizyty, zadowolenia i checi ponownych

—_— .
odwiedzin

Umozliwienie zawigzania si¢ spotecznosci gosci (komunikacja C2C)

»| 2 tworzeniem treéci przez uzytkownikéw (blogi, recenzje) —
np. poprzez wykorzystanie serwisu TripAdvisor

Wspominanie i rekomendacja

Tworzenie relacji poprzez badania

i $ledzenie

Marketing e-mailowy stymulujgcy rekomendowanie regionu znajomym
——— | i powtdrne wizyty. Zachecanie do kupna ksigzek i pamigtek, dzielenia sig
fotografiami czy opiniami

Ryc. 1. Techniki e-marketingowe stosowane przez DMO na poszczegolnych etapach podrozy.
Opracowanie wtasne na podstawie: UNWTO, ETC (2008, 2014),
TIG Global i Estis Green (2009), Buhalis i Foerste (2015)
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Tab. 1. Regionalne portale turystyczne prowadzone przez ROT-y

Region Tytut portalu

Adres portalu

Dolnoslagski

Portal Dolnego Slaska Turystyka

www.dolnyslask.info.pl

hotele przydatne informacje —

dolnyslask.info.pl

Kujawsko-pomorski

TORUN BYDGOSZCZ Grudziagdz

www.visitkujawsko-pomorskie.pl

Ciechocinek Chelmno Wtoctawek

Kujawsko-Pomorskie

Lubelski LOITiK www.lubelskietravel.pl
Lubuski lotur www.lotur.eu
Lodzki lodzkie.travel — Ziemia £.6dzka www.lodzkie.travel
Matopolski visitmalopolska.pl www.visitmalopolska.pl
Mazowiecki MAZOWSZE TURYSTYKA www.mazowsze.travel
MAZOWIECKIE PRZEWODNIK
oficjalny portal
Opolski Strona gtéwna — VisitOpolskie www.visitopolskie.pl
Podkarpacki Podkarpackie Travel/ www.podkarpackie.travel.pl
Podkarpackie Travel
Podlaski Podlaska Regionalna Organizacja www.podlaskieit.pl
Turystyczna — Wersja PL
Pomorski pomorskie.travel | www.pomorskie.travel
PRZEWODNIK TURYSTYCZNY:
ATRAKCJE POMORSKIE, HOTELE,
IMPREZY, WEEKEND,
AKTYWNIE NAD MORZEM
Slaski Slaskie. Informacja Turystyczna www.slaskie.travel
Wojewodztwa Slgskiego
Swietokrzyski swietokrzyskie.travel — www.swietokrzyskie.travel

gory Swietokrzyskie, hotele, noclegi,
agroturystyka, atrakcje turystyczne,

szlaki turystyczne

Warminsko-mazurski Strona gtéwna — Portal turystyczny

‘Warmii i Mazur

www.warmia.mazury.travel

Wielkopolski Wielkopolska — agroturystyka, www.wielkopolska.travel
noclegi — Turystyczny Serwis Regionalny
Zachodniopomorski morzeprzygody.eu www.morzeprzygody.eu

Zrédto: strony WWW wskazane w kolumnie ,,Adres portalu”

nych (ROT). Analizie poddano regionalne
portale turystyczne dostepne na stronach
WWW, aktywnos¢ w mediach spotecznos-
ciowych oraz dostepne aplikacje mobilne ofe-
rowane przez ROT-y. W analizie uwzgled-
niono 16 regionéw turystycznych Polski,
tozsamych z jednostkami administracyjnego
podziatu kraju — wojew6dztwami (tab. 1).

Model oceny
portalu internetowego DMO

Efektywny portal internetowy DMO stanowi
wynik polaczenia zasad marketingu i techno-
logii. Kluczem do sukcesu w marketingu te-
rytorialnym, jak twierdza Wang i Russo (2007),
jest aplikacja i integracja informacji dostar-
czanej o destynacji oraz mechanizmoéw ko-
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Ryc. 2. Model oceny witryny internetowej
organizacji marketingu terytorialnego
(Li i Wang 2010, s. 540)

munikacji, wdrozenie handlu elektronicznego
(e-commerce) i budowa relacji. A zatem, jak
wskazuja Lii Wang (2010), portal powinien
by¢ oceniany w pigciu wymiarach (ryc. 2):
technicznym, informacyjnym, komunika-
cyjnym, transakcyjnym i relacyjnym. Wy-
miary te sa ze sobg skorelowane, jednak
centralna pozycja wymiaru technicznego
wskazuje, ze wptywa on bezposrednio na
pozostate cztery wymiary (ktorych funkcjo-
nowanie zalezy od wsparcia wymiaru tech-
nicznego). Przedstawiony model stanowit
punkt wyjscia oceny regionalnych portali
ROT.

Analiza benchmarkingowa

Analiza objeto 58 elementéw dotyczacych
aktywnosci e-marketingowej kazdego z 16
regionow. Elementy te zgrupowano w cztery
czynniki: techniczny, informacyjny, komu-
nikacyjno-relacyjny i spotecznosciowo-mo-
bilny. Po wstepnej analizie regionalnych por-
tali WWW zrezygnowano z oceny wymiaru
transakcyjnego, gdyz okazato sie, ze zaden
z portali nie umozliwia dokonania rezerwacji
on-line. W jeden wymiar potaczono takze
wymiary relacyjny i komunikacyjny ze wzgle-
du na bardzo ubogg tres¢ portali w tym za-
kresie. Czwarty wymiar — dotyczacy mediow
spotecznosciowych i aplikacji mobilnych
— utworzyty elementy oceny tych mediow.

W pierwszej kolejnosci oceniano portale
internetowe regionéw. W celu zminimalizo-
wania czynnika subiektywnego wymiar tech-
niczny portalu zbadano za pomoca narzedzia

dostepnego na stronie http://bdc.silktide.com,
stuzacego do oceny technicznej portali WWW.
Narzedzie to analizuje wybrane piec stron
portalu pod wzgledem wczesniej zdefinio-
wanych cech, nadajac oceny w skali od 0 do
10 punktéw. W ten sposéb oceniono 20 cech
(tab. 2). Byty to: (1) analityka portalu — ozna-
cza proporcje stron portalu objetych narze-
dziami analitycznymi (np. Google Analytics,
Webtrends, Site manager); (2) tytuty stron
— proporcja stron portalu noszacych poprawne
tytuly (w znacznikach <title>); (3) obrazy —
czy zdjecia na stronie maja odpowiedni for-
mat dla Internetu (.jpg, .png lub .gif), czy s3
podane atrybuty zdjecia — wysokos¢ i szero-
kos¢, czy przegladarka musi zmienia¢ wiel-
kos¢ zdjecia; (4) ostatnia aktualizacja — data
ostatniej aktualizacji portalu; (5) obecnos¢
metatagow — ukrytych stow opisujacych strone
w znacznikach <description>; (6) wiek domeny
— wraz z wiekiem ro$nie pozycja domeny
wyswietlanej w wyszukiwarce Google; (7)
zachowanie serwera — czy serwer zwraca
btad 404, czy rozpoznaje adres ze znakiem
slash (/), czy wykorzystuje kompresje GZIP,
czy rozpoznaje adres z/bez ,www”; (8) wy-
Swietlanie na urzgdzeniach przenosnych —
czy strona jest zoptymalizowana do po-
prawnego wyswietlania na smartfonach,
tabletach itp.; (9) linki wewnetrzne — w ja-
kim stopniu strony s3a poprawnie linkowane
wewnetrznie i na zewnatrz; (10) zaintereso-
wanie spoteczne — jak czesto strony zostaty
udostepnione przez media spoteczno$ciowe
(Twitter, Facebook, Google+); (11) popular-
nos¢ — jak bardzo strona jest popularna w po-
réwnaniu z innymi stronami (wg rankingu
alexa.com); (12) format adresu URL - czy
format adresu portalu jest wtasciwy (prosty,
czytelny, krotki, bez parametréw ID); (13)
teksty alternatywne — czy wszystkie tagi obra-
z6w posiadajg tekst alternatywny (w znacz-
nikach <alt>); (14) nagtéwki — obecnos¢ na-
gtowkow organizujacych tres¢ tekstow na
stronie (na kazdej stronie powinien znajdo-
wac si¢ co najmniej jeden nagtéwek, w znacz-
niku <h1>); (15) kanaty RSS — czy strona ofe-
ruje subskrypcje za pomocg kanatéw RSS;
(16) zgodnos¢ z drukarkami — czy strona
nadaje si¢ do wydrukowania; (17) jako$¢ kodu
- czy portal uzywa wtasciwego semantycz-
nie kodu HTML i czy jest kompatybilny ze
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standardem W3C (ostatnie trzy cechy oce-
niono odmiennie); (18) ranking w Google —
zmierzono pozycje portalu w wyszukiwarce
Google po wpisaniu nazwy regionu i stowa
Hturystyka”, np. ,,region lubuski turystyka”;
(19) szybkos¢ tadowania strony gtéwnej por-
talu — zmierzono ja za pomoca narzedzia
dostepnego na stronie http://tools.pingdom.
com/fpt/, poréwnujgcego czas tadowania
strony z jej objetoscia; wynik podawany w
wartoS$ciach setnych przeliczono na skale
0-10; (20) wersje jezykowe — policzono do-
stepne wersje jezykowe portalu, a otrzymany
wynik takze interpolowano za pomocg funk-
¢ji liniowej na skale 0-10 punktow.

Wartos$¢ informacyjna i komunikacyjno-
-relacyjng portali oceniono, identyfikujac
obecnos¢ poszczegdlnych elementéow wy-
mienionych w tabeli 3. W celu uniknigcia
wptywu czynnika subiektywnego elementy
oceniano za pomocy skali dychotomicznej:
1 —jest, 0 — brak. W podobny spos6b oce-
niono 9 sposrdd 10 elementdéw wymiaru spo-
tecznoSciowo-mobilnego. Ostatni element
oceny stanowita liczba polubien na Face-
booku (tzw. lajkéw). Liczbe polubien inter-
polowano funkcja liniowa na warto$¢ punk-
towg od 0 do 5.

W ten sposob za kazdy z czterech wymia-
row kazdy ROT mogt uzyska¢ maksymalnie
10 punktow. Ostateczny wynik benchmar-
kingu stanowita $rednia arytmetyczna czte-
rech ocenianych wymiaréw; mogta ona
przyja¢ wartosci od O (minimum) do 10 (mak-
simum). Analizy portali oraz mediéw spo-
tecznosciowych i mobilnych przeprowadzono
w dniach od 4 do 9 maja 2015 r.

WYNIKI
Wartos¢ techniczna portali

Ocena techniczna portali (tab. 2) pozwolita
wykazac ich dos¢ dobrg kondycje techniczng.
Dwa portale (opolski i matopolski) z powodu
bardzo wolnej pracy serweréw nie mogty
przejsc testu. Po zgtoszeniu tego problemu
przez autora na podane na stronach adresy
e-mailowe portal opolski udato si¢ przete-
stowac¢ dzieki niemal natychmiastowej re-
akcji ze strony operatora portalu. Portalu
matopolskiego, niestety, nie udato si¢ prze-

testowac (z powodu zbyt wolnej pracy ser-
wera) pomimo wielu prob, powtarzanych
w kolejnych dniach, oraz przestania do os6b
zarzadzajacych portalem informacji, na ktéra
nie uzyskano odpowiedzi.

Regionalne portale turystyczne sa zwykle
prowadzone przez regionalng organizacje
turystyczng i posiadaja domene ,travel”,
np. www.mazowsze.travel (portal prowa-
dzony przez Mazowiecka Regionalna Orga-
nizacje Turystyczng) lub www.wielkopolska.
travel (portal prowadzony przez Wielkopol-
ska Regionalng Organizacje Turystyczna).
Jednak w kilku wypadkach trudno byto
jednoznacznie okresli¢, ktory z portali jest
oficjalnym regionalnym portalem turystycz-
nym. Na przyktad w regionie lubuskim adres
www.lubuskie.travel nie funkcjonuje, cho¢
na portalu Lubuskiej Regionalnej Organi-
zacji Turystycznej znajduje sie do niego link.
W tym wypadku do analizy wigczono portal
Lubuskiej Regionalnej Organizacji Turystycz-
nej, ktory, jak sie wydaje, peini funkcje re-
gionalnego portalu turystycznego (www.
lotur.eu — domena ,,eu” i trudna do zrozu-
mienia nazwa ,,lotur” nie utatwiaja skoja-
rzenia z regionem lubuskim). W regionie
Slaskim istnieje kilka portali turystycznych,
np. www.slaskie.travel, ktory prowadzi Sla-
ska ROT, i www.slask.travel, prowadzony
przez Slaska Izbe Turystyczna (w tym wy-
padku do analizy witgczono portal prowa-
dzony przez ROT). Czasami regionalny portal
turystyczny prowadzi Departament Turys-
tyki Urzedu Marszatkowskiego — tak jest np.
w regionie warminsko-mazurskim (www.
warmia.mazury.travel) i pomorskim (www.
pomorskie.travel) — lub system informacji
turystycznej Urzedu Marszatkowskiego — np.
w regionie matopolskim (www.visitmalo-
polska.pl). Niekiedy z brzmienia domeny
trudno sie domysli¢, jakiego regionu i kraju
(domena ,,eu”) dotyczy portal (np. portal
www.morzeprzygody.eu jako nazwe domeny
wykorzystuje slogan reklamowy). Dwa por-
tale znalazty sie w wynikach wyszukiwarki
Google poza pierwszg setkg — byty to por-
tale lubelski i warmifisko-mazurski.

Wartos¢ informacyjna portali

Ta sfera aktywnosci organizacji regionalnych
wypada w ocenie najwyzej (tab. 3). Mozna
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Tab. 2. Ocena strony technicznej portali (10 najwyzej ocenionych portali)

Cechy Doln. K-P k6édz. Maz. Podk. Pom. SI. Swiet. W-M Wikp.
Analityka portalu 10 10 8 10 10 10 10 10 10 10
Tytuly stron 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Obrazy 10 10 7,5 10 9,6 9,6 99 10 10 9,7
Ostatnia aktualizacja 10 10 10 10 - 10 2,9 10 10 10
Obecnos¢ metatagow 10 10 2 5,2 3,6 8,4 2 10 10 10
Wiek domeny 10 10 10 10 10 2,4 10 94 9 10
Zachowanie serwera 6,6 8,2 2,6 6,6 3,2 6,4 3,6 7,8 7,8 9,4
Urzadzenia mobilne 54 2,6 3 7,2 10 2,6 72 3 2,6 3
Wewnetrzne linki 54 84 73 84 53 96 79 72 10 3,9
Zainteresowanie spoteczne 5,2 7,9 5,9 4,4 4 9,1 8 7,9 0 3,1
Popularnos¢ 4,9 6 52 5,5 5,9 8 7,2 7,1 1,5 7,1
Format adresu URL 3,6 10 48 10 10 8,8 10 6,4 6,4 4
Teksty alternatywne 0,0 8,9 8,9 7,2 5,8 9,8 4,1 9,9 10 5,1
Nagtowki 0,0 S 3 10 5 0 10 5 0 10
Kanaty RSS 8 0 0 8 0 0 0 0 0 0
Zgodnos¢ z drukarkami 0,0 0 0 10 0 0 0 0 10 0
Jakos¢ kodu 00 29 98 01 O 6 9,8 23 93 22
Ranking w Google 0,1 5 2,5 10 5 0,4 1,1 2 - 5
Szybkos¢ tadowania 7 7,4 8,4 7,2 8 8 9,5 6,6 7,7 8,7
Wersje jezykowe 5,7 8,5 4,2 4,2 4,2 7,1 4,2 2,8 8,6 5,7
Liczba punktow 10,00 8,72 7,00 9,54 7,14 7,82 7,89 7,89 8,65 7,85
Ranking 1 3 9 2 8 7 5 5 4 6

Regiony: Doln. - dolnoslaski, K-P - kujawsko-pomorski, £6dz. — 16dzki, Maz. -~ mazowiecki,
Podk. — podkarpacki, Pom. — pomorski, SI. — §laski, Swiet. — §wigtokrzyski, W-M — warminsko-

-mazurski, Wlkp. — wielkopolski

wrecz stwierdzié, ze portale majg charakter
informacyjny. NajczeSciej mozna znalez¢
informacje o atrakcjach i formach aktyw-
nosci (w 100% portali), noclegach (94%),
mapach i szlakach (87,5%), gastronomii,
a takze ogolne informacije o regionie (81%).
Stosunkowo rzadko podawane s3 informacje
o mozliwosciach zakupoéw (25%) oraz o do-
stepnych pakietach ustug (19%). Nie wszyst-
kie organizacje przedstawiaja produkty te-
matyczne (tylko 31%).

Komunikacja i relacje

Funkcje komunikacji i relacji z konsumen-
tami sg bardzo rzadkie na analizowanych
portalach (tab. 4). Do najpopularniejszych
nalezy funkcja przeszukiwania portalu
(81%), newsletter (50%), polityka prywat-
nosci (37,5%) i planer podrézy (31%). Po-
zostate wystepuja sporadycznie: najwiecej
funkcji maja portale: warminsko-mazur-
ski (7) i pomorski (6). Na jedynym portalu

(opolskim), ktéry oferuje interaktywna ko-
munikacje przez Skype’a, funkcja ta nie-
stety nie dziata. Poprzez zaden z portali
nie mozna takze zaméwic broszury papie-
rowej wysytanej poczta.

Media spotecznosciowe
i aplikacje mobilne

Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych
(tab. 5) jest widoczne, ale gléwnie ograniczone
do Facebooka. Niemal wszystkie portale
maja moduty Facebooka (14), a nieliczne
z nich pojedyncze inne, z ktérych najpopu-
larniejsze to: YouTube (6), Twitter (2), Pin-
terest (2) i Instagram (1). Niekwestionowanym
liderem polubieni jest portal warminsko-
-mazurski (83 160), co ma zapewne zwigzek
z akcja promocyjng ,,Mazury Cud Natury”,
zwigzang ze Swiatowym plebiscytem na sie-
dem cudéw natury (,,New 7 Wonders”).
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Tab. 6. Dziesi¢¢ najwyzej ocenionych regionow

Czynnik Doln. K-P Lubel. £6dz. Pom. Sl Swiet. W-M WIlkp. Zach.
Aspekt techniczny 10,00 8,72 6,69 7,00 7,82 7,89 7,89 8,65 7,85 6,79
Informacje 7,86 7,86 10,00 10,00 10,00 7,86 8,57 10,00 7,14 5,71
Komunikacja i relacje 2,86 2,86 4,29 1,43 8,57 5,71 5,71 10,00 4,29 1,43
Media spofecznosciowe o 1) 35 445 583 349 295 7,15 10,00 2,94 7,66
i aplikacje mobilne

$rednia 6,79 5,66 636 6,06 747 610 733 9,66 556 5,40
Ranking 4 8 N 6 2 7 3 1 9 10

Regiony: Doln. — dolnoslgski, K-P — kujawsko-pomorski, Lubel. — lubelski, £.6dz. — 16dzki,
Pom. — pomorski, SI. - §laski, Swiet. — $wietokrzyski, W-M — warminsko-mazurski,
Wikp. — wielkopolski, Zach. — zachodniopomorski

Ranking aktywnosci
w zakresie e-marketingu

Analiza srednich dotyczgcych czterech ana-
lizowanych czynnikéw wykazata, ze naj-
wyzszg Srednig uzyskat region warminsko-
-mazurski (9,66), przed pomorskim (7,47)
i $wietokrzyskim (7,33) (tab. 6). Zdecydo-
wanie najnizszg ocen¢ uzyskaty regiony:
lubuski (3,14) oraz podlaski (4,02).

PODSUMOWANIE

W efekcie przeprowadzonej analizy bench-
markingowej wytypowano regiony, w kt6-
rych najlepiej prowadzone s dziatania e-mar-
ketingowe w zakresie turystyki. Sg to regiony:
warminsko-mazurski, pomorski i §wieto-
krzyski. Ich portale WWW prezentuja do-
bry poziom techniczny, charakteryzuja si¢
znakomitg tre$cia informacyjng oraz maja
przyzwoity poziom komunikacyjno-relacyjny.
Niestety wymiar mobilno-spotecznosciowy
pozostawia wiele do zyczenia, a wymiar
transakcyjny nie jest realizowany zupetnie.

Przeprowadzone badania pozwalajg na
wskazanie gtéwnych niedociagnie¢ w zakre-
sie dziatan e-marketingowych realizowanych
przez organizacje regionalne:

1. Brak tre$ci generowanych przez uzyt-
kownikéw (Web 2.0) — blogow, list dysku-
syjnych, komentarzy, foréw, galerii zdje¢
i filmow uzytkownikow.

2. Brak dedykowanych regionom apli-
kacji mobilnych (aplikacji na smartfony,
ustug SMS, transakcji, podcastingu).

3. Niewielkie wykorzystanie mediow
spoteczno$ciowych (oprocz Facebooka).

4. Brak rezerwacji i transakcji on-line.

5. Brak nowoczesnych form e-marke-
tingu: gier i konkursow, widgetow, wikis.

6. Czesto brak czytelnego podmiotu, kt6-
rego wizerunek maja ksztattowaé dziatania
e-marketingowe: czy jest nim region turys-
tyczny, ROT czy Urzad Marszatkowski?

7. Brak interaktywnych form komuni-
kacji z uzytkownikami portali.

Poniewaz rozw6j nowoczesnych techno-
logii postepuje obecnie w sposob rewolucyijny,
a popularno$¢ nowych kanatéow przekazu,
zwtaszcza mediow spotecznosciowych, wzra-
sta z tygodnia na tydzien, dalsze badania
w tym kierunku powinny obja¢ szersze spek-
trum mediéw spoteczno$ciowych, w szcze-
golnosci marketing typu SoCoMo i SoLoMo.
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