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Katarzyna Orfin 
Uniwersytet Szczeciński 

ROLA PLATFORM INTERNETOWYCH  
W DZIAŁANIACH PROMOCYJNYCH  
JEDNOSTEK TERYTORIALNYCH 
W ZAKRESIE TURYSTYKI 

Streszczenie: Rozwój technologiczny, szczególnie w zakresie komunikowania się, silnie 
wpływa na sposób funkcjonowania różnych podmiotów, także jednostek samorządu teryto-
rialnego (JST). Działania w obszarze klasycznej promocji są niewystarczającym sposobem 
dotarcia do zainteresowanych, zwłaszcza w kontekście przyciągania uwagi turystów. Jak 
wynika z badań GUS, 90% przedsiębiorstw i 70,5% gospodarstw domowych w Polsce  
w roku 2012 miało dostęp do Internetu, co związane jest z zaspokajaniem określonych po-
trzeb przy użyciu sieci. JST za pomocą wybranych narzędzi e-promocji zaznaczają swoją 
obecność w Internecie w postaci m.in. oficjalnej strony internetowej, obecności w portalach 
tematycznych czy społecznościowych. Artykuł ma na celu wskazanie rosnącego znaczenia 
Internetu szczególnie w działaniach promocyjnych gmin w zakresie turystyki. 

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

1. Wstęp 

Obserwacja współczesnych trendów w komunikacji marketingowej pozwala 
stwierdzić, że wspólna płaszczyzna pomiędzy nadawcą komunikatu a jego odbior-
cą znajduje się na pograniczu przestrzeni rzeczywistej i wirtualnej. Nieograniczone 
potrzeby nabywców, globalizacja, rozwój techniczny i technologiczny, zmiany 
społeczne czy kulturowe determinują rozwój narzędzi marketingowych, które co-
raz intensywniej lokalizowane są w Internecie. Podmioty mogą komunikować się 
na rynku m.in. poprzez kompozycję instrumentarium promocyjnego – narzędzi 
klasycznych i tych z obszaru e-promocji, dążąc jednocześnie do maksymalizacji 
osiąganych rezultatów. W artykule skupiono się na działaniach promocyjnych  
w Internecie w ujęciu specyficznych podmiotów, jakimi są jednostki terytorialne – 
gminy.  
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2. Internet i e-promocja 

W ujęciu technicznym początki Internetu to lata 60. XX w. [Gister 1995]. Kolejne 
etapy rozwoju wskazują przede wszystkim na globalny zasięg, który zrewolucjoni-
zował proces komunikowania się ludzi, sprawiając, że współcześnie Internet jest 
najbardziej popularnym i niezwykle szybko rozwijającym się medium. Z pojęciem 
Internetu bezpośrednio związany jest proces jego użytkowania, który zdefiniowany 
został jako działanie członków społeczności za pomocą sieci, w celu odnajdowania 
i wykorzystywania w niej informacji [Nalazek 2010].  

Skuteczność Internetu może być mierzona możliwością dotarcia do konsumen-
tów charakteryzujących się znacznym rozproszeniem. Inne charakterystyczne ce-
chy Internetu w ujęciu marketingowym określono m.in. jako [Internet w marketin-
gu… 2003]:  
− umożliwienie dwukierunkowego komunikowania się w czasie rzeczywistym, 
− umożliwienie dostosowania treści przekazu do oczekiwań indywidualnego 

odbiorcy i obserwowania jego reakcji, 
− stosunkowo niedrogi kanał przekazu,  
− globalny zasięg oraz dostępność przez całą dobę, 
− umożliwienie kierowania treści komunikatów do wybranych, określonych od-

biorców, 
− medium typu pull (świadome działanie klienta) oraz typu push (m.in. poczta 

elektroniczna). 
Wymienione cechy dowodzą, iż Internet jest narzędziem szybkiej reakcji, co 

oznacza możliwość natychmiastowej odpowiedzi na zapytanie ofertowe klienta 
oraz umożliwia elastyczne podjęcie i realizację działań poprzez bieżące aktualiza-
cje [Sznajder 2002]. Natomiast w kontekście jednostronnego przekazu informacji 
także w Internecie nadawca komunikatu może posługiwać się zróżnicowanymi 
narzędziami promocji, zależnie od celów, jakie chce osiągnąć.  

O popularności i rosnącym znaczeniu Internetu zarówno w procesie komunika-
cji, jak i w życiu codziennym świadczą wyniki badań statystycznych Społeczeń-
stwo informacyjne w Polsce, przeprowadzonych przez Główny Urząd Statystyczny 
(GUS) w latach 2008-2012. W 2012 r. 95% przedsiębiorstw w Polsce wykorzy-
stywało w swojej działalności komputery, a dostęp do Internetu miało ponad 90%  
z nich. Natomiast w gospodarstwach domowych 7 na 10 miało przynajmniej jeden 
komputer, a dostęp do Internetu posiadało 70,5%. Istotne jest, że z Internetu regu-
larnie korzystało 58,7% osób w wieku 16-74 lata, z czego najliczniejszą grupę 
stanowili uczniowie i studenci (97,2%), osoby pracujące na własny rachunek 
(83,8%), mieszkańcy dużych miast (71,6%) oraz osoby z wyższym wykształce-
niem (91,9%) [Społeczeństwo informacyjne w Polsce… 2012].  

Dynamiczny rozwój Internetu tworzy szerokie możliwości poruszania się pod-
miotów w kategoriach instrumentarium promocyjnego w sieci, w kontekście ko-
munikacji marketingowej. Z punktu widzenia nadawcy komunikatu promocyjnego 
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ważna jest świadomość celów wykorzystania Internetu przez gospodarstwa domo-
we. Z badań GUS wynika, iż najczęściej czynności wykonywane przez populację 
badaną podczas użytkowania Internetu obejmują [Społeczeństwo informacyjne w 
Polsce… GUS 2012]: 
− wysyłanie i odbieranie korespondencji za pomocą poczty elektronicznej – 82%, 
− korzystanie z usług bankowych – 51,3%, 
− wyszukiwanie informacji o towarach i usługach – ponad 47%, 
− czytanie i pobieranie czasopism on-line – 47,7%, 
− komunikowanie się – 38,5%  (udział w czatach, forach dyskusyjnych, korzy-

stanie z serwisów społecznościowych), 
− korzystanie z serwisów poświęconych turystyce – 19,9%. 

Korzystanie z Internetu jest współcześnie coraz bardziej dostępne z uwagi na 
rozwój technologiczny, m.in. w zakresie urządzeń mobilnych. Według badań pra-
wie 22% osób w wieku 16-74 lata posługiwało się urządzeniami przenośnymi w 
celu łączenia się z siecią wirtualną poza domem lub miejscem pracy. Respondenci 
najczęściej korzystali z laptopów, notebooków, netbooków (17,1%), telefonów 
komórkowych czy smartphonów (14,8%) oraz tabletów (1,9%) [Społeczeństwo 
informacyjne w Polsce… 2012]. 

Zwiększająca się aktywność użytkowników Internetu na całym świecie spra-
wia, że różnego rodzaju podmioty w mniejszym bądź większym zakresie starają się 
zaistnieć w sieci. Podstawowym instrumentem marketingu-mix, które umożliwia 
skuteczne komunikowanie się z otoczeniem w świecie rzeczywistym i wirtualnym, 
jest promocja. Innowacyjne, nowoczesne rozwiązania w kontekście promowania 
produktów i usług znajdują oparcie w klasycznych działaniach. Promocja jest 
istotnym elementem marketingu, a tworzy ją kompozycja form i sposobów „spo-
łecznej komunikacji w dziedzinie zaspokajania potrzeb materialnymi oraz inte- 
lektualnymi wytworami ludzkiej pomysłowości, przedsiębiorczości, aktywności  
i gospodarności” [Sztucki 1997]. Promocja zorientowana jest przede wszystkim na 
osiąganie określonych, założonych przez dany podmiot celów, m.in. informowanie 
o ofercie i produktach firmy, pobudzanie, zachęcanie i przekonywanie do zakupu. 
Natomiast w kontekście jej funkcji można mówić o trzech poziomach komuniko-
wania się [Sztucki 1997]: funkcja główna systemu („misja” promocji), funkcje 
podstawowe, wspólne dla całego systemu komunikacji marketingowej (informa-
cyjna, perswazyjna, konkurencyjna), funkcje szczegółowe (zadania, właściwości, 
przeznaczenie i sposób wykorzystania poszczególnych elementów kompozycji 
promocji) [Uzdrowiska i ich funkcja… 2012]. 

Do podstawowych instrumentów promocji-mix zaliczyć można [Żurawik 
2005]:  
− reklamę (wszelkiego rodzaju płatna forma nieosobistej prezentacji oraz promo-

cji pomysłów, dóbr lub usług [Kotler 1994]),  
− promocję sprzedaży (działania zmierzające do natychmiastowego zbytu pro-

duktów za pomocą krótkoterminowych bodźców),  
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− public relations (kształtowanie relacji z otoczeniem, w tym kreowania wize-
runku podmiotu),  

− sprzedaż osobistą (sposób komunikowania się z rynkiem poprzez bezpośredni 
kontakt sprzedawcy z nabywcą),  

− marketing bezpośredni (zindywidualizowana relacja pomiędzy nadawcą prze-
kazu promocyjnego a jego odbiorcą).  
W literaturze brak definicyjnej spójności i w ramach promocji-mix wyróżnia 

się szerszy bądź węższy zakres instrumentarium [Kotler 1994, Wiktor 2005]. Na-
tomiast, co ważne, istota instrumentów klasycznej promocji jest kluczowa z punktu 
widzenia uchwycenia zależności w konstruowaniu narzędzi mających zastosowa-
nie w Internecie. Uproszczone zestawienie instrumentów w obszarze klasycznej 
promocji i e-promocji zawiera tab. 1. 

Tabela 1. Zestawienie instrumentów klasycznej promocji i e-promocji 

Instrumenty 
Promocja klasyczna e-promocja 

1 2 
Reklama 

• reklama reakcji bezpośredniej – telewizyjna 
(spot reklamowy), radiowa (spot dźwiękowy)  
i prasowa (ogłoszenia, reklama wizualna itp.) 

• ulotki, broszury reklamowe, foldery, plakaty 

• formy bannerowe 
• formaty pop 
• reklamy na warstwie, 
• reklama wysyłana oraz inne formaty 

Promocja sprzedaży 
• próbki, testery, rabaty w miejscu sprzedaży • platformy zakupowe 

• aukcje 
• sklepy internetowe (np. specjalne oferty, 

rabaty) 
Public relations 

• komunikaty dla mediów 
• wydawnictwa firmowe 
• artykuły i referaty  
• opisy przypadków biznesowych 
• konferencje, sympozja, seminaria, zjazdy 
• przemówienia 
• wywiady 
• konferencje prasowe 
• patronat medialny 

• oficjalna strona www, portale tematyczne 
 i społecznościowe, 

• współpraca z mediami 
• obecność w sieciowych serwisach informa-

cyjnych 
• reakcja na krytykę zamieszczaną na stronach 

www 
• uczestnictwo oraz aktywność podmiotu  

w grupach dyskusyjnych 
• sponsoring sieciowy 
• wykorzystanie form interaktywnych 
• marketing wirusowy 

Sprzedaż osobista 
• bezpośredni kontakt ze sprzedawcą „face to 

face” 
• kontakt przez telefon 

• kontakt ze sprzedawcą za pomocą: komunika-
torów Gadu-Gadu, Skype, stron interaktyw-
nych, portale społecznościowe, chat, telefon 
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Tabela 1, cd 
1 2 

Marketing bezpośredni 
• reklama pocztowa (adresowa i bezadresowa) 
• telemarketing 
• sprzedaż katalogowa 
• reklama reakcji bezpośredniej (telewizyjna, 

radiowa i prasowa) 

• e-maling 
• newsletter 
 

Sponsoring 
• wsparcie organizacyjne wydarzenia 
• działania charytatywne 
• sponsoring materiałów promocyjnych poligra-

ficznych, spożywczych itp. 

• sponsoring witryny internetowej 
• artykuł sponsorowany 
• sponsoring elementów interaktywnych 
• sponsoring biuletynu e-mailowego 

Źródło: opracowanie własne na podstawie [Orfin i in. 2012, s. 94]. 

 
Przedstawione w tab. 1 instrumenty i przykłady występujących w ich ramach 

narzędzi w obszarze e-promocji są coraz powszechniej stosowane przez różnorod-
ne podmioty. Wybrane z nich używane są również przez jednostki samorządu tery-
torialnego. 

Strona internetowa (www – webside, world wide web) definiowana jest przez 
GUS jako zbiór dokumentów w Internecie, dotyczący określonej tematyki i obej-
mujący dokument początkowy (stronę główną) i inne powiązane elementy – strony 
i odsyłacze do innych stron. Strony internetowe zapisane są w języku HTML oraz 
odczytywane za pomocą różnych przeglądarek internetowych (np. Internet Explo-
rer czy Mozilla Firefox) [www.stat.gov.pl 2013]. Portale internetowe stanowią tzw. 
internetowe serwisy informacyjne w Internecie, posiadają wyszukiwarkę, dział 
najnowszych wiadomości, poukładane tematycznie informacje wraz z odnośnikami 
do innych stron [www.encyklopedia.pwn.pl]. Serwisy społecznościowe natomiast 
w znacznej mierze tworzone są bądź współtworzone przez społeczność internau-
tów, którzy skupieni są w grupy o podobnych zainteresowaniach. Ich zadaniem jest 
umożliwienie kontaktu między użytkownikami, dzielenie się informacjami czy 
podejmowanie wspólnych inicjatyw. Do najpopularniejszych serwisów społeczno-
ściowych można zaliczyć: nasza-klasa.pl, facebook.com, Twitter.com czy myspa-
ce.com [i-slownik.pl].  

Analizując wyniki badań GUS, można stwierdzić, iż działania promocyjne w 
Internecie są współcześnie niemal obligatoryjne. Szczególnie ważne są: posiadanie 
własnej strony internetowej, obecność na różnych portalach tematycznych czy 
społecznościowych. Wyniki badań podkreślają szczególną wartość komunikowania 
się z otoczeniem za pomocą poczty elektronicznej (newsletter, e-mailing) i innych 
popularnych komunikatorów. 
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3. Promocja gmin w Internecie w zakresie turystyki 

Jednostki terytorialne istnieją w Internecie najczęściej za pomocą różnorodnych 
platform internetowych, w tym własnych, oficjalnych stron internetowych, poprzez 
obecność w portalach tematycznych (np. turystycznych) czy społecznościowych. 
Zamieszczane w Internecie (głównie na własnej witrynie internetowej) informacje 
są najczęściej rozbudowane, szczegółowe, skierowane do różnych odbiorców, 
m.in. podmiotów gospodarczych, mieszkańców, turystów i inwestorów. Szczegól-
nie w ujęciu turystycznym pozwalają wstępnie zapoznać się z atrakcjami miasta, 
regionu, rozpoznać oferowane usługi, dokonać rezerwacji, zaplanować spędzanie 
wolnego czasu. Odpowiednie prowadzenie strony internetowej może stanowić 
skuteczny sposobów kreowania wizerunku miast jako miejsca otwartego, atrakcyj-
nego i nowoczesnego. 

Biorąc za przykład województwo zachodniopomorskie, w przygotowanym 
przez Urząd Marszałkowski spisie gmin przy każdej jednostce terytorialnej dopisa-
no adres jej oficjalnej strony internetowej [www.wzp.pl]. Dodatkową, stosowaną 
przez wiele gmin formą działań w Internecie jest posiadanie profili na portalach 
społecznościowych (rys. 2), a także obecność na różnych portalach tematycznych 
(rys. 3).  

 
 

 

Rys. 1. Strona internetowa Gminy Kołobrzeg  

Źródło: [www.gmina.kolobrzeg.pl]. 
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Rys. 2. Portal społecznościowy gminy Trzebiatów (facebook.com) 

Źródło: [www.facebook.com/trzebiatow]. 
 

 

Rys. 3. Oficjalny portal promocyjny Rzeczypospolitej Polskiej  

Źródło: [www.poland.gov.pl]. 
 
Poprzez przykłady platform internetowych zamieszczone na rysunkach gminy 

zaznaczają swoją obecność w sieci, zwłaszcza w szeroko rozbudowanych czę-
ściach stron poświęconych turystyce. Najczęściej pojawiają się osobne zakładki, 
takie jak: Turystyka (rys. 3), Dla turysty czy Baza turystyczna (rys. 1). Natomiast 
znaczący problem w kontekście promowania się gmin w Internecie dostrzeżono  
w raporcie z badań jakości obsługi potencjalnych inwestorów: „Gmina na Piątkę! 
Dobre praktyki w obsłudze przedsiębiorstw”, sporządzonym przez Studenckie Ko-
ło Naukowe Przedsiębiorczości i Analiz Regionalnych działające przy Instytucie 
Przedsiębiorstwa Szkoły Głównej Handlowej w Warszawie [sgh.waw.pl 2013]. 
Badaniami objęto 877 jednostek (gmin) z całej Polski i oceniono m.in. jakości wi-
tryn internetowych ich urzędów. Brano pod uwagę wiele aspektów, szczególnie 
istotnych z punktu widzenia inwestorów odwiedzających witrynę, np.: angloję-
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zyczną wersję strony internetowej gminy, obecność mapy serwisu, przejrzyste 
i łatwe do odnalezienia miejsce usytuowania danych kontaktowych, częstotliwość 
dodawania aktualności, czy informacje o atrakcyjności inwestycyjnej gminy. Na 
podstawie wyników badań do mocnych stron badanych witryn zaliczono łatwość 
odnalezienia danych kontaktowych czy estetykę stron, natomiast do słabych anglo-
języczną wersję, a także niewielkie uczestnictwo w portalach społecznościowych 
(brak wskazującej ikony na stronie głównej) [sgh.waw.pl]. Alternatywną dla ofi-
cjalnych stron internetowych gmin są portale tematyczne, dzięki którym jednostka 
może stworzyć profesjonalny profil, a także wziąć udział w syntetycznej całości. 

Na wnioskach wspomnianego raportu została oparta koncepcja nowego portalu 
o Polsce [www.portalopolsce.pl], który miał zostać uruchomiony do końca pierw-
szej połowy 2013 r. Wśród przesłanek do jego powstania wskazano brak w sieci 
miejsca, gdzie znalazłyby się wszystkie polskie gminy (również sołectwa), z usys-
tematyzowanymi informacjami o gminach w zakresie m.in. gospodarki, rynku pra-
cy, inwestycji, a w szczególności atrakcyjności turystycznej. Podstawowymi profi-
lami w portalu będą konta jednostek samorządu terytorialnego (m.in. województw, 
gmin, sołectw). Do głównych przesłanek powstania portalu zaliczono m.in. [Mate-
riały wewnętrzne Fundacji… 2013]: 
− niewielki udział działań polskich sołectw w Internecie (5% z nich posiada stro-

ny www), 
− brak pomysłu samorządowców na właściwą i skuteczną promocję turystyki 

i przedsiębiorców w regionie, 
− strony internetowe jednostek samorządu terytorialnego są skrajnie różne i czę-

sto nie są aktualizowane, 
− chaos informacyjny i zbyt dużo zakładek na stronie, wraz z niedostosowaniem 

do użytkowania za pomocą urządzeń mobilnych.  
Jednym z kluczowych elementów profilu gminy czy sołectwa na omawianym 

portalu będzie pozycja Turystyka, w której użytkownik odnajdzie informacje m.in. 
o ciekawych miejscach, pomnikach, zabytkach, przyrodzie, możliwościach wypo-
czynku, bazie hotelowej, gastronomicznej oraz o tym, co warto zobaczyć w regio-
nie. Zakładka Turystyka będzie miała swoje stałe miejsce w strukturze portalu bez 
względu na rodzaj jednostki samorządu terytorialnego, co znacznie ułatwi porusza-
nie się użytkownika po portalu. Odbiorcami portalu będą wszyscy obywatele, tury-
ści (krajowi i zagraniczni), przedsiębiorstwa, organizacje społeczne i okołobizne-
sowe, samorządy i organy państwowe. Należy też podkreślić wielojęzyczność por-
talu i możliwość korzystania z niego poprzez urządzenia mobilne [Materiały we-
wnętrzne Fundacji… 2013]. 

Portal tematyczny jest atrakcyjny w skali krajowej i międzynarodowej z uwagi 
na jego syntetyczność i kompleksowość. Pełni zatem różnorodne funkcje: jest al-
ternatywą dla klasycznych instrumentów promocji (np. kosztownych wydawnictw 
tradycyjnych, albumów, ulotek), pozwala zaprezentować produkty turystyczne 
gminy, które do tej pory nie istniały w percepcji odbiorców, umożliwia szybki  
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i łatwy dostęp do pożądanych informacji, np. podczas poszukiwania hotelu [Mate-
riały wewnętrzne Fundacji… 2013]. 

Portale internetowe, w tym portalopolsce.pl, pełnią liczne funkcje ważne  
z punktu widzenia jego interesariuszy. Zaliczane są do nich: funkcja informacyjna, 
aktywizująca, budująca relacje pomiędzy państwem a obywatelem, samorządem  
i przedsiębiorcą oraz promocyjną. Promocyjna jest szczególnie ważna w obszarze 
turystyki. Kompleksowe informacje i działania promocyjne na poziomie jednostek 
samorządu terytorialnego, zebrane w jednym miejscu w sieci, dostosowane języ-
kowo i tematycznie, mogą zdecydowanie wpłynąć na zwiększenie ich atrakcyjno-
ści turystycznej na arenie krajowej i międzynarodowej [Materiały wewnętrzne 
Fundacji… 2013]. 

4. Podsumowanie  

Dynamiczny i globalny rozwój Internetu w sposób bezpośredni wpływa na proces 
komunikowania się na świecie i odgrywa szczególną rolę z punktu widzenia tury-
sty. Współcześnie poszukiwanie informacji o produktach turystycznych i cieka-
wych miejscach odbywa się w sieci, co bezpośrednio determinuje zakres stosowa-
nych narzędzi promocyjnych przez jednostki samorządu terytorialnego w Polsce. 
Kompleksowe, wielojęzykowe portale tematyczne, aktywność na portalu społecz-
nościowym, profesjonalna oficjalna strona internetowa to podstawowe narzędzia 
komunikowania się z różnymi podmiotami, zwłaszcza mieszkańcami, turystami, 
przedsiębiorcami 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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