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Streszczenie: Glownym celem niniejszego opracowania jest charakterystyka internetowych
ustug hotelowych w Polsce i identyfikacja najlepszego zestawu typowych cech serwisow
hotelowych. Po krotkim wprowadzeniu dokonano najpierw charakterystyki tego rynku i
ustug hotelowych oraz okreslono zalozenia prowadzonego badania. Nastgpnie przeprowa-
dzono wielostronne analizy serwiso6w hotelowych i wyciagnigto wnioski z przeprowadzone-
go badania.

Slowa Kkluczowe: hotelowe serwisy internetowe, ushugi elektroniczne, turystyczne rynki
elektroniczne, ocena jako$ci serwisow.

1. Wstep

Zasadniczym celem niniejszego artykutu jest analiza najwazniejszych aspektow za-
stosowania nowoczesnych, internetowych systemow informatycznych w ustugach
turystycznych serwowanych przez najwyzszej klasy hotele dziatajace w Warsza-
wie. Turystyczne systemy informatyczne sa tu traktowane jako skomputeryzowane
1 wyposazone w media teleinformatyczne konglomeraty zintegrowanych na ptasz-
czyznach korporacyjnych systemow informacyjnych, realizujace specyficzne funk-
cje organizacji turystycznych oraz relacji migdzy nimi, w celu udoskonalenia ob-
shugi klienta oraz usprawnieniu funkcji zarzadzania. Glowne problemy, z jakimi si¢
borykaja, to specyfika swiadczenia ustug turystycznych wynikajaca ze skompliko-
wanej struktury i ztozonosci oraz réznorodnosci produktéw i obstugujacych je or-
ganizacji, wynikajace stad powiazania z innymi sektorami, a takze rozproszona re-
jestracja danych, centralnie przetwarzanych w celu podejmowania decyzji. Warto
nadmienié, ze nie chodzi tu tylko o podstawowe ustugi turystyczne (organizacja i
zapewnienie noclegu, wyzywienia, transportu), ale rowniez ustugi wspomagajace
(bankow, instytucji ubezpieczeniowych, handlu, budownictwa dla turystyki itp.)
i ustugi uzupehiajace (np. produkcja sprzetu turystycznego i sportowego). I o ile
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podstawowe ustugi turystyczne sa stosunkowo dobrze rozpoznane i wspomagane
przez systemy informatyczne, to pozostate nadal nie maja swoich pelnych odwzo-
rowan w systemach informatycznych. Ale to rozpoznanie ustug gtéwnych nie jest
rOwniez ani rOwnomierne, ani organizowane w sposob jednolity. Dobrym przykta-
dem sa tu ustugi hotelarskie.

Najwazniejszymi funkcjami realizowanymi w serwisach internetowych w branzy
hotelarskiej sa — z jednej strony — dostarczanie informacji niezbgednych do zaspokojenia
potrzeb klienta, z drugiej zas — zapewnienie mozliwosci rezerwacji i zakupu wybrane-
go produktu hotelowego. Ustug hotelowych sktadajacych si¢ na produkt jest cata ga-
ma, w zwiazku z czym systemy informatyczne, aby zaspokoi¢ wymagania uzytkowni-
ka, powinny dostarcza¢ funkcjonalnosci pokrywajace si¢ z obstuga jak najwigkszej ich
liczby. Do najwazniejszych ustug hotelowych zalicza si¢: ushugi noclegowe, gastrono-
miczne, informacyjne, rezerwacyjne, przechowywanie bagazu oraz sprzetu turystyczne-
go, transportowe, pralnicze, handlowe, kosmetyczne oraz fryzjerskie, rozrywkowe, par-
kingowe, zdrowotne, finansowe, telekomunikacyjne, pocztowe, wypozyczanie samo-
chodow, organizacja i obshuga wycieczek, konferencji, bankietow, wesel, spotkan itd.
Rzadko ktéra witryna hotelowa obejmuje catos¢ powyzszych funkcjonalnosci, nawet
globalne systemy rezerwacyjne (GRS) nie osiagnely takiej doskonato$ci. Tym nie-
mniej to wlasnie serwisy hotelowe sa, zwlaszcza dla klientow indywidualnych, pod-
stawowym zrodtem informacji o hotelach oraz pdzniejszej rezerwacji i korzystania z
ustug hotelowych. Informacje w Internecie moga by¢ bardziej aktualne od informacji
w zroédtach tradycyjnych, takich jak papierowe katalogi czy przewodniki, poniewaz sa
na biezaco aktualizowane i sprawdzane. W przypadku ustugi hotelowej wazna rolg od-
grywaja rozne informacje multimedialne, takie jak zdjgcia, mapy, filmy wideo
i prezentacje multimedialne oraz funkcje $wiatow wirtualnych. Jednym z podstawo-
wych kryteridow w procesie wyboru jest mozliwos¢ korzystania z wyspecjalizowanych
poréwnywarek w Internecie, typu hotelcalculator.com. W ostatnich latach bardzo waz-
na role zaczynaja tez odgrywac social media, czyli spotecznosci internetowe zbierajace
réznego rodzaju rekomendacje, opinie innych internautow, np. www.tripadvisor.com,
www.zoower.com, holidaycheck.com czy facebook.com (zob. [Chmielarz 2007]).

Istotne jest tez, ze ustugi hotelarskie jako jeden z najwazniejszych czynnikow
ustug turystycznych caty czas dynamicznie si¢ rozwijaja. Instytut Turystyki opu-
blikowat statystyki wyjazdow Polakow za granice w 2010 roku. Juz w pierwszym
potroczu byto to okoto 19,5 min wyjazdéow, co daje 10% wzrost w stosunku do
pierwszej potowy 2009 roku. W catym 2010 roku do Polski natomiast przyjechato
okoto 58,3 min cudzoziemcow, czyli o 8% wigcej niz w 2009 roku, w tym tury-
stow 12,5 min (o0 5% wigcej niz rok wezesniej). W roku 2010 w Polsce funkcjono-
wato 1809 hoteli, z ktorych okoto 0,5% jest wlasnoscia panstwa. Dysponuja one
przeszto 158 tys. miejsc noclegowych. Liczba o0sob, ktore korzystaty z bazy nocle-
gowej i zbiorowego zakwaterowania oferowanego on-line, wyniosta w ubieglym
roku okoto 19,2 mIn. Natomiast liczba udzielonych noclegéw w nastgpstwie oferty
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w sieci to blisko 55,3 mln [www.intur.com.pl/statystyki/ 2011]. Jak podaje GUS, w
2010 roku z obiektéw zakwaterowania zbiorowego skorzystalo 4103,9 tys. tury-
stow zagranicznych, tj. o 6,3% wigcej niz w 2009 roku oraz o 1,4% niz w 2008 ro-
ku. Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, ze rezerwacje przez Internet i przeglad
ofert turystycznych za jego pomoca sg jednym z wazniejszych elementéw promocji
branzy turystycznej. Jeszcze kilka lat temu okoto 29% internautow wyszukiwato
informacji turystycznej poprzez specyficzne nazwy, np. miejsc lub miejscowosci.
W 2010 roku ta liczba si¢ podwoita (do 71%) i ciagle wzrasta. Jak wida¢, tak ol-
brzymi rynek wymaga wspomagania przez systemy informatyczne, zwlaszcza in-
ternetowe [www.intur.com.pl/inne/komunikat roczny2010.pdf].

2. Zalozenia badania

Zasadniczym celem niniejszych badan byta ocena czynnikow wplywajacych na uzy-
teczno$¢ dziatania hotelowego serwisu internetowego. Dokonano jej na podstawie
analizy stron najlepszych warszawskich hoteli, ze wzgledu na porownywalno$¢ w
stosunku do wczesniejszych badan [Biernacka 2011] ograniczonych do hoteli naj-
wyzszej kategorii (pigciogwiazdkowych). Nie badano obshugi tych samych hoteli w
portalach zbiorczych typu rezerwuje.pl; hotelewarszawa.pl; warszawa-hotel.com;
polhotel.com; odpoczynek-net.com itp., chociaz serwisy te zawieraly niejednokrotnie
ustugi dotyczace turystyki i samych hoteli, ktoérych w witrynach hotelowych nie zna-
leziono. Badanie to byto kolejne z serii ciagle prowadzonych analiz stanu i kierun-
kéw rozwoju biznesu elektronicznego, przeprowadzanych w ostatnich kilku latach,
a ktorych ostatecznym celem jest budowa narzedzia do oceny i wyboru najlepiej
funkcjonujacych witryn internetowych w poszczegélnych branzach [Chmielarz
2008; 2010]. Miato wskaza¢ najlepsze wzorce zawarte w funkcjonujacych witrynach
hotelowych i stworzy¢ podstawy do wyboru najlepszej strony z punktu widzenia
uzytkownika, ktéra mogtaby stanowi¢ wzorzec projektowy dla nastepnych hoteli
wchodzacych na ten rynek. W ocenie brata udziat grupa ekspertow, wsrod ktorych
znalazly si¢ trzy osoby czgsto podrézujace stuzbowo i turystycznie, redaktor gazety
turystycznej oraz wiasciciel krajowej agencji turystycznej (typowa klientela hoteli).
Po wypehieniu przez nich zbiorczych tabel ankiet ostateczny wynik zostal osiagnig-
ty przez wyciagnigcie $redniej arytmetycznej z uzyskanych wynikow. Pozwolito to
jednoczesnie na zmniejszenie subiektywnosci ocen poszczegolnych osob.

Wzigto pod uwage nastgpujace hotele: Sheraton Warszawa, Hilton Warszawa,
Intercontinental Warszawa, Westin Warszawa, Radisson Warszawa, Le Meridien
Bristol Warszawa, Hyatt Warszawa, Rialto Warszawa, Platinum Residence Warsza-
wa, Mamaison Le Regina Warszawa, Marriott Warszawa oraz Victoria Warszawa.

Kryteria brane pod uwagg:

— wizualizacja: kolorystyka strony, rozmiar i rodzaj czcionki, obecno$¢ ikon, orga-
nizacja tekstu, zastosowanie grafiki, galeria zdjg¢, zamieszczone filmy wideo,
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— funkcjonalno$¢: nawigacja strony, obecno$¢ odsytaczy, opinie odwiedzajacych,
wyszukiwarka, interaktywnos¢ strony, mozliwo$¢ personalizacji (Moj profil),
mozliwos¢ rezerwacji, oferty specjalne,

— dostgpno$¢: dostgpnos¢ na innych portalach, mapa dojazdu, dostepne jezyki,
przyjaznos¢ serwisu, dodatkowe informacje.

Stosowano nast¢pujaca skale ocen:

— 1,00 — bardzo dobra (pelne spetienie kryterium),

— 0,75 — dobra (prawie doskonate spelienie kryterium),

— 0,50 — $rednia (potowiczne spetnienie kryterium),

— 0,25 — dostateczna (zadowalajace spetnienie kryterium),

— 0,00 — niedostateczna (brak cechy).

Literatura dotyczaca problemu ocen stron internetowych jest bardzo szeroka.
Przeglad literaturowy (np. [Evans, King 1999; Selz, Schubert 1997; Whiteley 2000])
pokazuje, ze serwisy elektroniczne moga by¢ analizowane z punktu widzenia:

— uzytecznosci (mapa strony, katalog adresowy),

— funkcjonalnosci (wyszukiwanie, nawigacja, znaczenie tresci),

— wizualizacji (zestaw kolorow, tto, grafika, tekst),

— niezawodnosci i dostgpnosci.

Generalne zatozenia wigkszos$ci metod oceny sa oparte na wzorcach wzigtych z
handlu elektronicznego. Wigkszo$¢ z nich ma charakter tradycyjnych metod punk-
towych opartych na okre$lonych zestawach kryteridow, ocenianych wg ustalonej
skali. Wsrod kryteriow najczg$ciej powtarzaja sig kryteria techniczne (wizualiza-
cja, dostep) i funkcjonalne. Nie zawsze brane sa pod uwage kryteria ekonomiczne
(np. wtedy, gdy tak jak w biezacym badaniu, nalezato si¢ spodziewac bardzo po-
dobnych wynikow). Wigkszo$¢ z nich zawiera czynniki, ktore moga by¢ oceniane
w sposOb dalece subiektywny: jasnos$¢ tekstu, atrakcyjno$¢ kolordéw, obrazow i
zdje¢. Wystepuja liczne problemy z okresleniem preferencji dla poszczegdlnych
kryteri6w oraz oceny relacji migdzy nimi. Ponadto dla kazdej niemal branzy ten
zestaw jest znaczaco rozny. Niniejsza praca dotyczy zastosowania wiasnego, ale
opartego na literaturze, zestawu kryteriow do punktowej oceny i selekcji elektro-
nicznych ustug wybranych hoteli.

W metodzie punktowej zbierano informacje o wyrdznionych kryteriach; przy-
pisywano im warto$ci wg zalozonej skali wartosci oraz analizowano wyniki w ta-
beli zbiorczej. Przyjeto nastgpujaca skale wartosci ocen:

— 1,00 — bardzo dobra (pelne spehienie kryterium, najnizsze koszty);

— 0,75 — dobra (prawie doskonate spetienie kryterium, nieco wyzsze koszty);

— 0,50 — $rednia (potowiczne spetienie kryterium, $rednie koszty);

— 0,25 — dostateczna — zadowalajace spetnienie kryterium, wysokie koszty;

— 0,00 — niedostateczna — brak cechy, najwyzsze koszty.

Metode punktowa wykorzystywano w dwoch odmianach: prostej — gdzie kryte-
ria byly traktowane rownowaznie; ze skala preferencji — gdzie grupom kryteriow
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przypisywano wartosci wspotczynnikoéw réznicujace ich traktowanie przez klienta
(suma wspotczynnikoéw = 1).

W prostej metodzie punktowej mierzy si¢ odleglos¢ od maksymalnie mozliwej
do uzyskania (wg zaktadanej skali wartosci). Dotyczy ona warto$ci miary kryte-
rium 1w sensie odleglosci jest taka sama, kiedy mierzymy odleglosci kryterium
pierwszego od drugiego, jak i na odwrdt. Nie okresla si¢ natomiast relacji pomig-
dzy poszczegdlnymi kryteriami. Za taka miar¢ mozna uwazac przydanie poszcze-
g6lnym kryteriom (lub ich grupom) skali preferencji. Liniowa skala preferencji w
postaci znormalizowanej okre$la z kolei udzial poszczegdlnych kryteriow w osta-
tecznym wyniku. Wyznacza wigc jednorazows relacje pomigdzy kryteriami w od-
niesieniu do calosci oceny, jest rowniez jakby ,,usredniona” miara dla kryteriow w
poszczegblnych przypadkach, nie indywidualizujac oceny dla kazdego z nich. Ale
tez nie okresla, o ile kazde z kryteriow jest lepsze/gorsze od innego. Jest tylko po-
chodna od znormalizowanej odleglosci.

3. Analiza wynikow

Obliczenia przeprowadzono dla dwoch podstawowych przypadkéw. Pierwszy z nich
obejmowal obliczenia dokonywane dla przypadku réownowaznego traktowania kryte-
riéw. Drugi za$ — dla przyjetej skali preferencji wobec wyszczegdlnionych grup czyn-
nikéw. Wypehione przez ekspertow jednolite tabele wynikow ich ocen zostaly spro-
wadzone do jednej tabeli zbiorczej, na podstawie ktorej dokonywano nastepnie inter-
pretacji uzyskanych wynikéw oraz przeprowadzono dalsze obliczenia w oparciu o za-
ktadang skale preferencji. Usrednienie wynikow spowodowato jednoczes$nie — zgodnie
z doswiadczeniami z poprzednich badan w tym zakresie — zmniejszenie subiektywi-
zmu ocen poszczegolnych ekspertow, zwlaszcza w ocenie kryteriow wizualizacyjnych.
Zbiorcza tabela wynikdw ocen ekspertow prezentowana jest w tab. 1.

Pierwsze miejsce w tych obliczeniach zajmuje Le Meridien Bristol, spetniajac 66%
maksymalnego, mozliwego wypehienia wszystkich kryteriow. Nie jest to wynik
budujacy (niecate dwie trzecie), potencjalni klienci nie sa zadowoleni z funkcji, ja-
kie spetniaja serwisy internetowe — w koncu najlepszej kategorii hoteli, po ktorych
mozna si¢ spodziewac znacznie wigcej. Kolejne miejsca zajmuja hotel Victoria
(59,50%) oraz Hyatt (58,25%), niewiele wyprzedzajac hotel Westin. Z dwunastu
analizowanych hoteli pigciogwiazdkowych osiem spetnia w ponad 50% wymagania
klienta. Niepokojacy jest tez rozrzut pomigdzy najlepszym a najgorszym ocenianym
w tej skali hotelem — wynosi on 25,50 pkt proc. Najgorsze w tej klasyfikacji sa Inter-
continental (40,50%), Platinum Residence (43,50%) oraz Hilton (45,50%). Byto to
spowodowane przede wszystkim brakiem mozliwosci wyrazania opinii przez klienta,
prezentacji wideo lub virtual reality, wyszukiwarki czy mozliwosci personalizacji
kontaktéw. Najwigcej ocen bardzo dobrych uzyskata witryna hotelu Hyatt oraz
Le Meridien Bristol, najmniej Intercontinental. Najwigcej ocen niedostatecznych
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Tabela 1. Zbiorcza tabela wynikéw oceny hoteli pigciogwiazdkowych w Warszawie

— $rednia ocen ekspertow

—_ o <
Kryteria/hotele _Q:;-“j E g § é § = E’ é s | 3| 5 5 F
%) 5 ~ > E .% > = g
= = s | £ o
= Q = < =
— o, =
Kolorystyka 0,70} 0,55] 0,45] 0,75 0,35] 0,60] 0,85 0,80] 0,75] 0,55] 0,75 0,75 7,85| 65
Rozmiar i rodzaj
czcionki 0,75] 0,75] 0,45] 0,80f 0,40] 0,85] 0,85 0,60] 0,75| 0,80] 0,45] 0,80 8,25| 69
Obecnos¢ ikon 0,05] 0,60] 0,10] 0,05] 0,06 0,00f 0,00] 0,00] 0,05] 0,10] 0,70f 0,00] 1,71] 14
Organizacja
i polozenie tekstu 0,75] 0,70] 0,55] 0,65 045] 0,75] 0,65 0,75] 0,65 0,60] 0,65 0,50 7,65| 64
Zastosowanie
grafiki 0,80] 0,40[ 0,45] 0,85 0,55] 0,95] 0,85 0,65] 0,60] 0,50] 0,65 0,80 8,05|67
Nawigacja (tatwos¢
i skutecznos¢) 0,75] 0,56] 0,60 0,80f 0,70] 0,85] 0,70{ 0,80] 0,70] 0,70] 0,65] 0,40 8,21f 68
Uzycie odsytaczy 0,65 0,30] 0,35] 0,60 0,65] 0,75] 0,80 0,55] 045] 045] 0,60] 0,65 6,80f57
Galeria zdjeg¢
obiektu 0,75] 0,50] 0,50] 0,85 0,65] 0,95] 0,90 0,50] 0,50] 0,65] 0,75] 0,70f 8,20{ 68
Filmy lub virtual
reality 0,15] 0,50{ 0,10 0,35 0,50] 0,60] 1,00{ 0,40] 0,00] 0,60] 0,00] 0,00f 4,20f35
Opinie
odwiedzajacych 0,00] 0,00f 0,00] 0,00f 0,40] 0,20} 0,00{f 0,00] 0,15 0,60] 0,50] 0,15 2,00{17
Wyszukiwarka 0,80] 0,39] 0,00 0,80 0,55] 0,75] 0,15 0,15] 0,20] 0,15] 0,10] 0,20 4,24 35
Stopien
interaktywnosci 0,20] 0,10f 0,15 0,20f 0,15] 0,25] 0,20{ 0,25] 0,00] 0,50] 0,45] 0,05 2,50f21
Mozliwosé
personalizacji
(M profil) 0,15] 0,20{ 0,20] 0,10f 0,60] 0,15] 020 0,15] 0,10] 0,05] 1,80] 0,30f 4,00f33
Dostepnos¢ na
innych portalach 0,70} 045 0,65] 0,70f 0,45] 0,90} 0,20f 0,35] 0,30] 0,35 0,30] 0,75| 6,10f 51
Mapa dojazdu 0,70} 0,85] 0,45] 0,60 0,60] 0,65] 0,50f 0,60] 0,55] 0,65] 0,60] 0,55| 7,30{61
Przyjaznosé¢
(fatwos¢ obstugi
i pomoc) 0,75] 045] 0,30] 0,65 0,50] 1,00} 0,70f 0,40] 0,40] 0,65] 0,30] 0,50 6,60f 55
Dostgpne jezyki 0,75] 0,55] 1,35] 0,65 0,65] 0,70] 0,70{ 0,60] 0,80 0,70] 0,70] 0,60f 8,75 73
Dodatkowe
informacje
(o obiekcie,
turystyczne itp.) 0,65| 045] 0,60] 0,75 0,60] 0,85] 0,75 0,75] 0,70] 0,80] 0,85] 0,70f 8,45 70
Oferty specjalne 0,80 0,35] 0,45] 0,75] 0,50f 0,90 0,85] 0,80] 0,65] 0,75] 0,70 0,85 8,35] 70
Mozliwosé
rezerwacji (noclegu
iustug
stowarzyszonych) 0,65| 045] 0,40] 0,70f 0,80] 0,55] 0,80f 0,80] 0,40] 0,85] 0,40] 0,80 7,60f 63
Razem 11,50] 9,10] 8,10] 11,60f 10,11} 13,20] 11,65] 9,90] 8,70| 11,00] 11,90 10,05]126,81
% maks. wyniku 58 146 |41 58 |51 66 |58 |50 |44 |55 |60 |50

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie serwiséw internetowych wybranych hoteli.
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wystapito w ocenie hotelu Intercontinental, najmniej: Le Meridien Bristol, Radis-
son i Mamaison Le Regina. Jak wida¢ z tego zestawienia, nie zawsze liczba ocen
najlepszych rzutowata na miejsce w rankingu — hotel Hyatt zajat w nim dopiero
trzecie miejsce. Srednia wynikow uzyskanych dla hoteli (53%) przekracza doktad-
nie polowa badanych witryn. W stosunku do badania [Biernacka 2011], w ktérym
stosowano porownywalne kryteria (pokrycie w 85%) dla tego samego zestawu ho-
teli zgodno$¢ ocen ostatecznych wystepuje jedynie w stosunku do dwoch pierw-
szych pozycji 1 miejsca ostatniego, pozostate wyniki rdznia si¢ zasadniczo. Gene-
ralnie tez trzeba przyznaé, ze §rednia tych wynikéw jest nieznacznie wyzsza
(55%). Wyniki rankingu jako$ci witryn internetowych dla wybranych serwisow ho-
telowych przeprowadzone we wrzesniu 2011 roku przedstawiono na rys. 1.
Le Meridien Bristol 66,00%
Victoria 59,50%
Hyatt 58,25%
Westin 58,00%
Sheraton 57,50%
Mamaison Le Regina 55,00%
Radisson 50,55%
Marriott 50,25%
Rialto 49,50%
Hilton 45,50%
Platinum Residence 43,50%

Intercontinental 40,50%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Rys. 1. Ranking jakos$ci witryn internetowych wybranych hoteli najwyzszej kategorii
wedhug prostej metody punktowe;j

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Na wyniki wptynat niewatpliwie dobor kryteriow badawczych. W sumie najle-
piej oceniono elementy wizualizacji oferty typu kolorystyka, galeria zdjg¢ obiektu
oraz oferty specjalne i dodatkowe informacje o obiekcie. Tym niemniej trzeba
przyznaé, ze niewiele przekroczyly one 50% udzialu w maksymalnie dostgpnych
punktéw oceny. Najgorzej wypadta mozliwo$¢ personalizacji (wystgpujaca jedynie
w 9,1% przypadkow) oraz opinii odwiedzajacych i wykorzystania ikon w komuni-
kacji z klientem (nieco ponad 11%). Réznica pomigdzy najlepszym a najgorszym
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wynikiem wynosi 44 pkt proc. Interesujace jest, ze te funkcje, ktore sa najgorzej
odwzorowane w samych witrynach hotelowych, wystepuja jednoczes$nie znacznie
czesciej w tych serwisach zewngtrznych, z ktérych dodatkowe informacje o hotelu
moga by¢ uzyskane (hotele.pl, hotele warszawa.pl, rezerwuje.com itp.).

Kolorystyka 53,75%
Galeria zdje¢ obiektu 53,75%
Oferty specjalne 53,33%

53,33%
53,33%
53,00%

Dodatkowe informacje (o obiekcie, turystyczne itp.)
Zastosowanie grafiki
Nawigacja (fatwo$¢ i skutecznios¢)
Rozmiar i rodzaj czcionki 52,50%
Organizacja i polozenie tekstu 50,42%
Dostepne jezyki 48,33%
Mapa dojazdu 45,83%
Mozliwo$¢ rezerwacji (noclegu i ustug stowarzyszonych) 4542%
Uzycie odsylaczy 41,67%
Przyjaznos¢ (fatwos¢ obstugiipomoc) 40,00%
Dostgpnos¢ na innych portalach 34,17%
Filmy lub virtual reality 29,58%
Wyszukiwarka 22,00%
Stopieni interaktywnosci 13,33%
Obecnos¢ ikon 11,75%
Opinie odwiedzajacych 11,67%
Mozliwo$¢ personalizacji (M6j profil) 9,17%

0,00% 10,00%  20,00%  30,00%  40,00%  50,00%  60,00%

Rys. 2. Ranking spetnienia kryteriow przez wybrane hotele wg metody punktowe;j

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Jak wczeséniej sygnalizowano, drugim etapem bylo badanie wedlug metody
punktowej z preferencjami. Przyjeto trzy sposrod wielu mozliwych wariantow
przypisania poszczegolnym grupom kryteriow kombinacji:

— przewaga kryteriow wizualnych (0,5), funkcjonalne (0,3), kryteria dostgpu (0,2);
— przewaga kryteridw funkcjonalnych (0,5), wizualne (0,3), kryteria dostgpu (0,2);
— przewaga kryteriow dostgpu (0,5), wizualne (0,3), funkcjonalne (0,2).

Po przemnozeniu uzyskanych uprzednio wynikow przez wspotczynniki prefe-
rencji uzyskano zmodyfikowana tabelg zbiorcza. Wyniki podsumowujace rezultaty
tych obliczen zamieszczono w tab. 2.

Narzucenie skali preferencji nie spowodowato wigkszych zmian na pierwszej i
ostatniej pozycji — co do tego eksperci wykazali wyrazng zgodno$¢ ocen. Nato-
miast w innych pozycjach rankingu nastapily juz pewne zmiany. Biorac pod uwage
srednia ocen ekspertow ze wzgledu na wizualizacje, witryna hotelu Hyatt wysuwa
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si¢ na druga pozycje (z trzeciej), a ze wzgledu na funkcjonalnos¢ oceniano wysoko
witryng hotelu Mamaison Le Regina.

Tabela 2. Zmodyfikowana zatozonymi wspotczynnikami tabela zbiorcza
— sumy dla poszczegdlnych witryn hotelowych

=) % =) g 8 8 g < =]
S 5| E|E| 8|88 &8 £2 25 E| 3
. . 2 =
Hotele/rodzaj preferencji E| = 5| 8| E|88 5| =S|E= g2 8 E

o =) o] 2 - ‘2 =2 a4 Q =
= | T S = s m = 08 o 5| =
7] = © A=A

= —

k=

Preferencje — wizualizacja 2,9912,66]1,60]3,27]2,82] 3,68 |3,54]2,87|2,13| 3,14 |3,01|2,67
Preferencje — funkcjonalno$¢ | 2,95 2,56 | 1,53 3,162,97 | 3,56 | 3,18 | 2,69 | 1,95 | 3,20 |2,93]2,57
Preferencje — dostgp 3,01[2,73(1,72[3,24]2,73| 3,60 | 3,38 2,88(2,23 | 3,12 |2,81|2,74

Zroédto: opracowanie wiasne.
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Rys. 3. Wyniki rankingu serwiséw wybranych hoteli z narzuconymi skalami preferencji

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Spada natomiast na odpowiednio: 5, 5 1 7 pozycje serwis hotelu Victoria. Pod
wzgledem wizualizacji i dostgpu wysoko oceniany jest tez serwis hotelu Westin,
ktory w stosunku do wariantu bez preferencji przesuwa si¢ w obu przypadkach na
3 pozycje w rankingu. Na ostatnich czterech miejscach rankingu znaczacych zmian
nie odnotowano. Wyniki obliczen uszeregowane wedtug wizualizacji zaprezento-
wano na rys. 3.

4. Whnioski

Uzyskane wyniki sktaniaja do nastgpujacych refleksji. Dlaczego serwisy interne-
towe najlepszych jakosciowo hoteli w Warszawie uzyskaty tak w sumie niewielka,
siggajaca jedynie $rednio 53% akceptacj¢ klienteli? Ot6z wydaje sig, ze wynika to
z faktu, ze pomimo swej elegancji wizualnej, o czym $§wiadcza ponad 50% wyniki
ocen spelnienia tej grupy kryteriow, ich funkcjonalno$¢ odbiega od obecnie przyje-
tych norm. Powyzej pigciu jezykow jest obstugiwanych jedynie przez pig¢ z dwu-
nastu witryn hoteli: Sheraton, Westin, Le Meridien, Hyatt oraz Mamaison Le Regi-
na. Brak jest mechanizméw personalizacji, opinii odwiedzajacych, brak jest ja-
snych i czytelnych kryteriow wyszukiwania istotnych tre$ci w serwisie, brak jest
przekierowan — w przypadku braku mozliwo$ci poczynienia rezerwacji na pozio-
mie hotelu do innych hoteli, czgsto nawet tej samej sieci. A przeciez brano pod
uwagge hotele najlepsze, wychodzac z zatozenia, ze powinny mie¢ one najbardziej
wyrafinowane serwisy z calej branzy hotelarskiej. Z drugiej jednak strony niektore
funkcje zawarte w zestawie kryteriow oceny hoteli znajduja si¢ w portalach sieci
hotelowej i portalach zbiorczych — istnieje wigc prawdopodobienstwo, ze projek-
tanci serwisoOw hotelowych czujq si¢ zwolnieni z obowigzku powtarzania w nich
tych samych funkcji. Tym niemniej projektanci i wykonawcy serwisOw interneto-
wych obstugujacych hotele powinni wzia¢ pod uwage mozliwos¢ dokonania zmian
idacych w kierunku najnowszych tendencji budowania oprogramowania sieci,
zwlaszcza w sytuacji gdy w Warszawie w przysztym roku maja si¢ odby¢ mistrzo-
stwa Europy w pilce nozne;j.
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COMPARATIVE ANALYSIS OF SELECTED HOTELS WEBSITES
IN POLAND

Summary: The main goal of this study is to characterize websites of selected hotels in Poland
and to identify the best set of criteria of hotel services available by net. After a short intro-
duction the characteristics of hotel services was made and the assumptions of the research
were defined. Then multilateral analyses of the hotel websites were carried out and conclu-
sions were drawn from the study.

Keywords: hotel websites, electronic services, electronic tourist markets, quality assessment
of websites.
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