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Streszczenie: Celem artykutu jest przeprowadzenie badan tresci stron internetowych nadbal-
tyckich portow jachtowych. Na potrzeby artykutu postawiono hipoteze badawcza, ze narze-
dzie, jakim jest strona internetowa, jest w bardzo niewielkim stopniu wykorzystywane przez
porty jachtowe. Prowadzac badania, skoncentrowano si¢ na 18 polskich portach lezacych
wzdtuz wybrzeza Battyku, na terenach przynaleznych do dwoch wojewodztw: zachodniopo-
morskiego i pomorskiego. Badania polegaty na ocenie stron internetowych portow wedtug
przyjetych 10 kryteridw, w aspekcie ich przydatnosci dla potencjalnych turystéw poszukuja-
cych informacji o danym porcie i dostgpnych na jego terenie ustugach. Wykorzystano przy
tym takie metody badawcze, jak obserwacja teoretyczno-analityczna potaczona z eksploracja
stron internetowych oraz metoda bonitacji punktowe;j.

Stowa kluczowe: port jachtowy, strony internetowe, promocja.

Summary: The aim of the article is to conduct research on websites owned by the Baltic
yacht ports. For the purposes of the article, a research hypothesis has been made that yacht
ports very rarely use the tool which is a website. The research covered 18 Polish yacht ports
along the Baltic coast in the areas belonging to two regions: West Pomerania and Pomerania.
The research consisted in assessing the websites owned by the yacht ports according to 10
criteria in terms of their suitability for potential tourists seeking information about a given
yacht port and services available in its area. Research methods such as theoretical and analyt-
ical observation combined with the exploration of websites and the point bonitation method
were used.

Keywords: yacht port, websites, promotion.

" Wyniki badan powstaly w ramach realizacji pracy badawczej pt. Badanie wybranych aspek-
tow logistycznych turystyki zeglarskiej nr 9/S/1ZT/2017, finansowanej z dotacji Ministerstwa Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego na finansowanie dzialalnosci statutowe;.
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1. Wstep

Wedhug danych Centrum Badania Opinii Spotecznej w 2017 roku z Internetu w Pol-
sce korzystato 67% os6b dorostych. Korzystanie z Internetu jest najpowszechniejsze
wérod najmtodszej grupy badanych — os6b w wieku od 18 do 24 lat. Szacuje sie, ze
niemal 100% tej populacji korzysta z Internetu przynajmniej raz w tygodniu. Ko-
rzysta z niego takze ogromna wigkszo$¢ respondentéw w przedziatach wiekowych
25-34 1 35-44 lata (odpowiednio 96% i 87%) oraz siedmiu na dziesigciu Polakow
majacych od 45 do 54 lat. Srednia zanizajg osoby starsze — offline pozostaje po-
nad potowa osdb w wieku 55-64 lata i trzy czwarte najstarszych Polakéw (65+).
Jednak z roku na rok obserwuje si¢ stopniowy wzrost obecnosci online réwniez
i w tych grupach wiekowych [CBOS 2017]. Dla wielu osob (zwlaszcza tych mtod-
szych) Internet jest podstawowym zrodtem informacji, uzywanym réwniez podczas
planowania wyjazdow turystycznych. W 2015 roku korzystato z niego w tym celu
42% uzytkownikow [Deloitte 2015] 1 mozna zatozy¢, ze liczba ta w kolejnych la-
tach wzrosla. Warto zauwazy¢, ze proces poszukiwania informacji stanowi istotny
czynnik w procesie decyzyjnym dotyczacym korzystania z danej ustugi turystycznej
[Buhalis, Law 2008, s. 609-623]. Ze wzgledu na duza dostepnos¢ i szeroki zasieg
oddzialywania posiadanie odpowiednio skonstruowanej i na biezaco aktualizowanej
strony internetowej stato si¢ dla oferentow ustug turystycznych jednym z podstawo-
wych narzedzi komunikacji z potencjalnymi konsumentami. Strony internetowe sa
platformami promocji, sprzedazy i dystrybucji [Benevolo, Spinelli 2016].

W ostatnim dziesigcioleciu w Polsce widoczny jest wzrost zainteresowania upra-
wianiem turystyki zeglarskiej. Niewatpliwie majg na to wptyw zmiany ilo$ciowe
i jakosciowe dotyczace portow jachtowych. W wojewodztwie zachodniopomorskim
nastgpit dynamiczny rozwoj portdéw, ktory wynika z realizacji projektu Zachod-
niopomorski Szlak Zeglarski — sie¢ portow turystycznych Pomorza Zachodniego.
W efekcie powstato lub tez przeszto gruntowna modernizacje blisko czterdziesci
portéw oraz przystani zeglarskich Pomorza Zachodniego, skupionych wzdtuz Odry,
Zalewu Szczecinskiego oraz Battyku. Wszystkie porty jachtowe lezace na terenie
wojewodztwa zachodniopomorskiego, ktore poddano badaniu na potrzeby artykutu,
naleza do Zachodniopomorskiego Szlaku Zeglarskiego.

Korzystne zmiany widoczne sg takze wsrod portow zaliczanych do wojewodz-
twa pomorskiego. Tam z kolei realizowany byt projekt Petla Zutawska (obejmuja-
cy rowniez wojewodztwo warminsko-mazurskie), w wyniku ktérego wybudowano
liczne porty i przystanie jachtowe wzdluz Wisly, Martwej Wisty, Szkarpawy, Wisty
Krélewieckiej, Nogatu, Wisty Smiatej, Wielkiej Swictej — Tugi, Mottawy, Kanatu Ja-
giellonskiego, rzeki Elblag i Pasteki, a takze na Zalewie Wislanym [Petla Zulawska
2018]. Do Petli Zulawskiej zalicza sie m.in. port w Piaskach, ktory poddany zostat
badaniom. Do rozwoju portow przyczynila si¢ bez watpienia dostepnos¢ funduszy
unijnych, ktore pozwolily na sfinansowanie wigkszosci inwestycji infrastruktural-
nych. Zaczeto rowniez dostrzega¢ potencjalne korzysci dla regionu, jakie moga wy-
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nika¢ z rozwoju turystyki zeglarskiej. W przypadku Zachodniopomorskiego Szlaku
Zeglarskiego chodzito o to, aby region byt kojarzony z zeglarstwem zaréwno przez
zeglarzy polskich, jak i tych pochodzacych z innych krajow europejskich. Zatozono,
ze rosnaca liczba zeglarzy zawijajacych do portow doprowadzi do aktywizacji go-
spodarki w miejscowosciach, w ktorych te porty sa zlokalizowane, a w konsekwen-
cji — do spadku bezrobocia [Owczarski 2011, s. 46]. Obecnie Zachodniopomorski
Szlak Zeglarski jest jednym ze sztandarowych produktow turystycznych wojewodz-
twa zachodniopomorskiego i bez watpienia najwickszg inwestycja przeprowadzong
na rzecz rozwoju zeglarstwa w Polsce.

Zaréwno Zachodniopomorski Szlak Zeglarski, jak i Petla Zutawska, ktore moz-
na uznac za sieciowe produkty turystyczne, podejmuja szereg dziatan o charakterze
marketingowym. Poszczegdlne porty powinny jednak zadbaé o narz¢dzia do samo-
dzielnej komunikacji z potencjalnymi turystami, uzupetniajgc tym samym istniejacy
przekaz.

Zaznaczy¢ nalezy, ze rdzne aspekty funkcjonowania portéw jachtowych w Pol-
sce, w tym rowniez marketingowe, bardzo rzadko bywaja przedmiotem badan na-
ukowych.

Jak wspomniano, liczba uzytkownikoéw Internetu systematycznie rosnie. Wyko-
rzystanie Internetu do komunikacji marketingowej daje roznego rodzaju podmiotom
mozliwo$¢ pozyskiwania klientow i budowania ich lojalnosci [Armendia-Muneta
2014, s. 289]. Internet moze by¢ wykorzystany jako dodatkowy kanat przekazywa-
nia informacji o przedsigbiorstwie, ale takze do interaktywnej komunikacji zwigk-
szajacej efektywnos¢ dziatan promocyjnych oraz w celach handlowych [Frackie-
wicz 2006; Gotab-Andrzejak 2016]. Ma to ogromne znaczenie dla przedsi¢gbiorstw
ustugowych, rowniez tych z branzy turystycznej, do ktorych zalicza si¢ rdwniez por-
ty jachtowe. Rynek ustug przezywa gwaltowny wzrost, a co za tym idzie — panuje na
nim olbrzymia konkurencja [Gummesson 2007, s. 113-141].

Podstawowymi narzedziami komunikacji z klientami i jednocze$nie najprost-
szymi narzedziami komunikacji, jakie zapewnia Internet, sg strony internetowe. Dla-
tego tez ich wyglad, zawartos¢ i konstrukcja powinny by¢ doktadnie przemyslane.
Jak zauwaza K.L. Keller, powinny one od razu po ,,otwarciu” sprawia¢ wrazenie
atrakcyjnych i estetycznych, a ich zawarto$¢ powinna zacheca¢ do ponownego od-
wiedzania [Keller 2009, s. 139-155]. Bardzo wazne jest tez dostosowanie stron do
uzytkowania przez obcokrajowcow, np. poprzez mozliwos¢ wyboru roznych wersji
jezykowych. Jest to niezwykle istotne, poniewaz Internet jest medium globalnym,
a wigc kazda zamieszczona informacja potencjalnie adresowana jest do odbiorcow
z r6znych krajow [Wymbs 2000, s. 463-478].

Celem artykutu bylo przeprowadzenie badan stron internetowych posiadanych
przez nadbaltyckie porty jachtowe. Byly one oceniane pod wzgledem wybranych
kryteriéw, pozwalajacych na okreslenie kompleksowosci zawartych informacji, ak-
tualnosci, a takze dostosowania do potrzeb réznych grup uzytkownikow.
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2. Metodyka badania

Na potrzeby artykutu postawiono hipotezg badawcza, ze narzedzie, jakim jest strona
internetowa, jest w bardzo niewielkim stopniu wykorzystywane przez porty jachtowe.

Prowadzac badania skoncentrowano si¢ na polskich portach lezacych wzdtuz
wybrzeza Baltyku, na terenach przynaleznych do dwéch wojewddztw: zachodnio-
pomorskiego i pomorskiego. Byly to porty w Swinoujéciu, Dziwnowie, Mrzezynie,
Dzwirzynie, Kotobrzegu, Dartowie, Ustce, Rowach, Lebie, Wladystawowie, Jastar-
ni, Helu, Pucku, Gdyni, Sopocie, Gdansku, Krynicy Morskiej i w Piaskach.

Badania polegaty na ocenie tresci stron internetowych portow wedtug przyjetych
kryteriow, tworzacych oryginalne narzedzie badawcze. Kryteria zostaly zapropono-
wane przez autorki artykulu na podstawie do$wiadczenia wlasnego, zwigzanego
z uprawianiem zeglarstwa, i stuzyly okresleniu przydatnosci tych stron dla poten-
cjalnych turystow poszukujacych informacji o danym porcie i dostepnych na jego
terenie ustugach. Wykorzystano przy tym takie metody badawcze, jak obserwacja
teoretyczno-analityczna potgczona z eksploracjg stron internetowych oraz metoda
bonitacji punktowe;j.

Przyjeto 10 kryteriow:

1. Istnienie bezposredniej strony internetowe;.

2. Dostepnos¢ wykazu ustug oferowanych na terenie danego portu jachtowego.

3. Dostgpnos¢ planu/mapy portu.

4. Dostepnos¢ cennika zawierajacego informacje o cenach poszczegodlnych
ustug swiadczonych na terenie danego obiektu.

5. Dostepno$¢ aktualnosci, czyli na biezaco zamieszczanych informacji do-
tyczacych wydarzen majacych miejsce na terenie portu lub tez innych informacji,
ktore mogg wpltywaé na wybor danego portu przez potencjalnych turystow.

6. Dostepnos¢ informacji dotyczacych udogodnien dla osob niepetnospraw-
nych, ktore utatwiatyby pobyt w porcie tej grupie turystow.

7. Tlumaczenie strony na jezyki umozliwiajace obcokrajowcom zapoznanie
si¢ z ofertg portu.

8. Informacja o atrakcjach turystycznych dostepnych w poblizu danego portu,
ktéra moze stanowié¢ czynnik decydujacy o uwzglednieniu go w planie rejsu.

9. Informacja o numerze telefonu do portu, ktéra moze by¢ istotna dla oséb
cheacych prosi¢ o pomoc podczas manewréw w porcie lub tez osob, ktore chciaty-
by zasiggnac¢ dodatkowych informacji dotyczacych samego obiektu i §wiadczonych
ustug.

10. Dodatkowe materiaty, takie jak filmy i zdjecia, ktore uwiarygodniajg opis
zawarty na stronie internetowe;j.

Kryteria oceniane byly w systemie binarnym, tj. 1 oznacza spehienie, a 0 nie-
spetnienie. Na potrzeby badania zastosowano odmian¢ metody bonitacji punktowej
[Kaczmarek iin. 2010, s. 64]. W tym przypadku spetnienie kryterium oznacza przy-
znanie 1 punktu. Suma uzyskanych punktéw pozwolita na okreslenie stopnia przy-
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datnosci strony internetowej portu dla turystow. Okreslono 5 réznych jego pozio-
mow, mianowicie: bardzo niski (1-2), niski (3-4), $redni (5-6), wysoki (7-8), bardzo
wysoki (9-10). Na tej podstawie dokonano grupowania portow.

3. Wyniki badania

W tabeli 1 przedstawiono wyniki badania przeprowadzonego metoda bonitacji
punktowej w odniesieniu do wybranych portéw jachtowych. Dodatkowo zaprezen-
towano taczna liczbg punktow uzyskanych przez wszystkie porty w ramach kazdego
kryterium oddzielnie.

Tabela 1. Ocena przydatnosci strony internetowej portow jachtowych dla turystow
wedhug wybranych kryteriow
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Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Na podstawie uzyskanej punktacji dokonano klasyfikacji portow wedtug po-
ziomu przydatnosci strony internetowej dla turystow. Uzyskano 5 klas (tabela 2).
W przypadku czterech portow (Mrzezyno, Dzwirzyno, Rowy, Wtadystawowo) tacz-
na suma punktéw wyniosta 0, stad nie zostaly one zaklasyfikowane do zadnej grupy.
Najliczniejsze klasy to druga i trzecia, czyli niski i §redni poziom przydatnos$ci stron
internetowych. Natomiast tylko cztery porty zaliczono do klas czwartej i piate;j.
Najwyzszy wynik uzyskata Marina Solna Kotobrzeg (woj. zachodniopomorskie).
W klasie o wysokim poziomie przydatno$ci znalazty si¢ trzy porty potozone na tere-
nie wojewddztwa pomorskiego.

Tabela 2. Klasyfikacja portow jachtowych wedlug stopnia przydatnosci strony internetowe;j
dla turystow

Poziom przydatnosci strony

Klasa internetowej dla turystow Nazwa portu
o Przystan Piaski (1)
! bardzo niski (1-2) Port Jachtowy Dziwnow (2)
Port Ustka (3)

Marina Jastarnia (3)

Port Jachtowy Basen Péinocny Swinoujscie (4)
Port Krynica Morska (4)

Port Dartowo (5)

Przystan Jachtowa Puck (6)

Marina Sopot (6)

Przystan Jachtowa Marina Gdansk (6)

Marina Hel (7)

4 wysoki (7-8) Port Jachtowy w Lebie (8)

Marina Gdynia (8)

5 bardzo wysoki (9-10) Marina Solna Kotobrzeg (9)

2 |niski (3-4)

3 $redni (5-6)

Zrodto: opracowanie wiasne.

Analizujac jednoczesnie dane zawarte w tabeli 1 i 2, warto zwrdci¢ uwage, iz
jedynym kryterium, ktore nie zostalo spelnione w badanych portach, to dostepnos¢
informacji dotyczacych udogodnien dla oséb niepelnosprawnych. Nawet w porcie,
ktory osiagnat najwyzsza liczbg punktéw. Mozna to uzna¢ za niedopatrzenie cho-
ciazby ze wzgledu na zjawisko starzenia si¢ spoleczenstw europejskich, w wyniku
ktorego obserwowany jest wzrost sredniego wieku 0sob uprawiajacych zeglarstwo.
W Niemczech w 2016 roku wyniost on 60 lat [GA-MA... 2018], w Polsce réwniez
widoczna jest w tym zakresie tendencja rosngca. Osoby starsze charakteryzuja si¢
czgsto obnizong sprawnoscia fizyczna, ktéra pocigga za soba koniecznos¢ korzysta-
nia ze specjalnych udogodnien na terenie portow. Dodatkowo nalezy uwzgledni¢
duza i ciggle rosnaca grupe zeglarzy niepemosprawnych, ktorej cztonkowie, pla-
nujac tras¢ rejsu, kieruja si¢ bezpieczenstwem i wygoda korzystania z portow jach-



78 Ewa Hacia, Aleksandra Lapko

towych. Informacje o dostgpnosci udogodnien albo chociaz deklaracja, ze port jest
przyjazny osobom z roznymi formami niepelnosprawnosci, moglyby przyczynic si¢
do wzrostu zainteresowania danym obiektem. Bez poglgbionych badan trudno jest
okresli¢, czy brak takich informacji wynika z braku udogodnien, czy by¢ moze tylko
ze zwyklego niedopatrzenia.

Kryteriami, ktore zostaty spetnione w niemal wszystkich portach, tj. w 13 z 14
(o sumie wigkszej od 0), byly: dostgpnos¢ wykazu ustug oraz informacja o numerze
telefonu do portu. Numer telefonu umieszczany byt najczesciej razem z adresem
w zakladce dane kontaktowe.

Jezeli chodzi o wykaz ustug, to w réznych portach zaobserwowano rézne sposo-
by jego prezentacji. Najczgsciej wybrane ustugi wymieniane byty na gtdéwnej stronie
lub podstronie portu, stanowiac czgs¢ opisu obiektu, a pozostale odnalez¢ mozna
bylo w cennikach, takie rozwiazania przyjeto m.in. w Swinoujsciu i Lebie. Chociaz
np. w przypadku Dziwnowa ograniczono si¢ jedynie do wymienienia ustug w jed-
nym z podpunktéw stanowiacych opis obiektu. W przypadku Kotobrzegu na gtéw-
nej stronie portu zostaly umieszczone aktywne ikony ze zdjgciami, po ich kliknieciu
mozna znalez¢ szczegdtowy opis wybranych ustug, takich jak: czarter jachtow lub
szkota nurkowania.

Zastanawia dominujgcy brak thumaczen stron internetowych portow na jezyki
obce — tlumaczenia takie wystgpowaty jedynie na 3 stronach internetowych. Mozna
to uzna¢ za duze niedopatrzenie chociazby ze wzgledu na to, ze badano porty leza-
ce na wybrzezu Baltyku, a wiec przylegle do akwenu transgranicznego. Obiekty te
majg znakomite warunki do tego, aby przyciggac do siebie turystow zagranicznych
np. z Niemiec, Szwecji czy Rosji.

Bardzo ciekawy jest wynik badania dotyczacego pierwszego kryterium, czyli
istnienia wtasnej strony internetowej. Mogtoby si¢ wydawacé, ze w dobie powszech-
nego dostepu do Internetu posiadanie przez obiekty ustugowe stron internetowych
jest juz ogo6lnie przyjetym standardem. W tym jednak przypadku az 15 z 18 bada-
nych obiektow nie posiadalo wlasnej strony internetowej. Najczgsciej informacje
zamieszczane byly w zaktadkach na stronach poszczegoélnych gmin, osrodkow lub
portow handlowych, ktore sa operatorami badanych portéw jachtowych. Ich odna-
lezienie przez osoby potencjalnie tym zainteresowane nie jest wigc proste. Turysci,
poszukujac portu jachtowego, zazwyczaj nie wiedza, kto jest jego operatorem i szu-
kaja stron bezposrednich.

4. Zakonczenie

Przeprowadzone badania, ktorych wyniki zaprezentowano w artykule, potwierdzaja
postawiong hipoteze badawczg. Porty jachtowe w bardzo niewielkim stopniu wyko-
rzystujg strony internetowe jako narzedzie komunikacji z potencjalnymi klientami.
Mozna stwierdzi¢, ze narzedzie to jest zaniedbane lub wregcz zupetnie niewykorzy-
stywane przez wigkszo$¢ badanych jednostek. Kryteria oceny stron internetowych



Ocena stron internetowych wybranych polskich portow jachtowych 79

odnosity si¢ jedynie do istnienia poszczegdlnych tresci. Nie oceniano formy ich pre-
zentowania, co takze jest istotne ze wzgledu na przekaz marketingowy, pozycjono-
wania stron w zasobach Internetu, fatwosci 1 intuicyjnos$ci obstugi ani wygladu.

Kierujac si¢ wynikami przeprowadzonej analizy, mozna sformutowac nastgpu-
jace rekomendacje:

1. Porty jachtowe zdecydowanie powinny zadba¢ o posiadanie wlasnych stron
internetowych.

2. Strony internetowe portdow powinny by¢ tlumaczone na jezyki obce (bez-
wzglednie na jezyk angielski jako najbardziej powszechny, a za dodatkowy atut na-
lezatoby uznac¢ jezyk niemiecki ze wzgledu na duza aktywnos$¢ niemieckich zeglarzy
w rejonie Morza Battyckiego).

3. Na stronach powinny znalez¢ si¢ informacje o udogodnieniach dla os6b nie-
petosprawnych. Informacjami takimi moga by¢ potencjalnie zainteresowane takze
osoby starsze oraz rodziny z matymi dzie¢mi, poniewaz cze$¢ tego typu rozwigzan
przyczynia si¢ do zwigkszenia komfortu réznych grup uzytkownikow portow.

4. Strony powinny zawiera¢ aktualno$ci, ktore moga zainteresowac potencjal-
nych zeglarzy lub innych turystow i przyczyni¢ si¢ do odwiedzenia portu.

Zaznaczy¢ nalezy, ze w badaniu analizowano jedynie strony bezposrednio do-
tyczace danego portu. Jednakze cze$¢ z badanych portow nalezy do Zachodnio-
pomorskiego Szlaku Zeglarskiego czy tez Petli Zutawskiej i (jako ze wickszo$¢
z badanych portow objeta byta obszarem realizacji jednego lub drugiego projektu)
informacje o portach znajduja si¢ na stronach Szlaku lub Petli. Dodatkowo porty
w Internecie promowane sg dzigki inicjatywom realizowanym w ramach mig¢dzy-
narodowej wspolpracy w wymiarze transgranicznym, transnarodowym i mi¢dzy-
regionalnym. Przykladem jest projekt South Coast Baltic (Establishing durable
cross-border boating destination management on the basis of the MARRIAGE
cooperation network), ktory rozpoczat sie w 2016 roku, a zostanie zakonczony
w 2019 roku. Jego gtéwnym celem jest zwigkszenie liczby zeglarzy o 20% do
2019 roku. Ideg projektu jest ustabilizowanie liczby zeglarzy na wysokim pozio-
mie. Realizacji celu ma stuzy¢ tworzenie marki South Coast Baltic jako obszaru
atrakcyjnego, zrownowazonego i dostepnego dla wszystkich poprzez dziatania
edukacyjne oraz planowane inwestycje w infrastrukture [https://southbaltic.eu].
Zaréwno Zachodniopomorski Szlak Zeglarski, jak i Petla Zutawska s3 podmio-
tami uczestniczacymi w projekcie South Coast Baltic. Cho¢ wigkszo$¢ badanych
portow promowana jest w ramach realizacji wymienionych projektow, to nie po-
winno to zastgpowac inicjatyw wiasnych. Indywidualne strony internetowe pro-
wadzone przez porty sg ich wizytdwkami. Mozna si¢ spodziewac, ze potencjalni
turysci, chcac znalez¢ informacje o danym obiekcie, beda szukali strony bezpo-
sredniej, a nie poszukiwali informacji poprzez strony projektowe. Zauwazy¢ nale-
zy rowniez, ze projekty maja okreslony czas realizacji, po jego uptywie wszystkie
inicjatywy — rowniez te marketingowe — nie beda realizowane.
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