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1. Wstep

Dynamiczny rozwoj rynku ustug turystycznych, poczawszy od drugiej potowy
XX wieku, jest w znacznym stopniu uwarunkowany mozliwosciami systemu dystry-
bucji wspieranego technologiami komputerowymil Technologie te rozwijajg sie
bardzo dynamicznie, dostarczajgc zaréwno oferentom ustug turystycznym, jak i ich
klientom coraz wiecej korzysci.

Dla przedsiebiorstw turystycznych Internet stanowi bardzo wazny kanat pozwa-
lajacy na dotarcie do klienta. Na platforme elektroniczngprzedsiebiorstwo turystycz-
ne moze przenie$¢ caty proces prezentacji ofert, ich wyboru, sktadania i przyjmowa-
nia zamowien, zawierania kontraktow wraz z ich obstugg zwigzang z przetwarzaniem
dokumentéw. Gtdwne zalety wigczenia Internetu do istniejgcych kanatéw dystrybu-
cji to przede wszystkim: wzrost popytu (dotarcie do nowych segmentéw rynku, zdo-
bycie klientdw firm konkurencyjnych, szczegdlnie, gdy nie uzywajg one w peini
Internetu jako kanatu marketingowego, wzmocnienie relacji z klientami), dotarcie
do zamozniejszych klientdw oraz mozliwos¢ stworzenia efektu synergii ptyngcego z
jednoczesnego wykorzystania wielu kanatow.

Wykorzystywanie Internetu w komunikacji przedsiebiorstwa turystycznego z
rynkiem pozwala zoptymalizowac podejmowane przez nie dziatania w ramach poli-
tyki promocyjnej. Wiekszo$¢ dotychczas wykorzystywanych mediéw reklamowych
miata charakter jednokierunkowy. Internet utatwia dwukierunkowg komunikacje
przedsiebiorstwa z klientem, co wiecej, pozwala na aktywne uczestnictwo klienta w
tworzeniu wartosci tak, aby finalny produkt miat zindywidualizowany charakter2

1 A. Panasiuk (red.), Sektor turystyczny w spoteczeristwie informacyjnym. Turystyka - poczta -
telekomunikacja, Fundacja Uniwersytetu Szczecifnskiego, Szczecin 2001, s. 26-27.

2 I.H. Gordon, Relacje z klientem. Marketing partnerski, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2001, s. 244.
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2. Serwis internetowy w dziatalnosci promocyjnej
przedsiebiorstw turystycznych

W komunikacji przedsiebiorstwa turystycznego z klientem za posrednictwem
Internetu istotng role odgrywa jego strona internetowa. Jest ona miejscem pozwala-
jacym ksztattowac wizerunek firmy, komunikowa¢ sie z klientami i innymi podmio-
tami otoczenia, prowadzi¢ sprzedaz ustug, budowac trwate zwigzki z klientami oraz
zapewniac ich lojalno$¢. Odpowiednio zaprojektowana i prowadzona strona WWW
moze wesprze¢ dziatalno$¢ firmy turystycznej w zakresie: dotarcia do nowych klien-
tow, ksztattowania wizerunku, promocji ustug, wsparcia sprzedazy, nawigzania dia-
logu z klientami oraz gromadzenia o nich danych3.

Strona internetowa odbierana jest zazwyczaj przez osoby ja odwiedzajace jako
wirtualna siedziba przedsiebiorstwa. Coraz czesciej firmowa strona internetowa sta-
je sie miejscem pierwszego kontaktu z potencjalnym klientem, a umiejetne przedsta-
wienie na niej informacji jest warunkiem koniecznym do pomysinego ksztattowania
jej wizerunku. Kluczem do sukcesu jest spetnienie potrzeb informacyjnych osob
odwiedzajacych strone. Potencjalni klienci zainteresowani sg najczesciej informa-
cjami o oferowanych ustugach oraz wartosciami reprezentowanymi przez te ustugi
i samo przedsiebiorstwo turystyczne4. Potencjalni kontrahenci i inwestorzy za$ za-
interesowani sg zazwyczaj informacjami opisujgcymi dziatalno$¢ przedsiebiorstwa
(np. wielko$¢ udziatu w rynku, dynamike wzrostu sprzedazy czy alianse strategicz-
ne). Strona internetowa sprawdza sie¢ réwniez doskonale jako narzedzie komunikacji
z dziennikarzami i pracownikami mediow. Petne jej wykorzystanie wymaga wydzie-
lenia specjalnej sekcji przeznaczonej dla tej grupy, ktéra powinna zawieraé biezace
informacje (press releases), materiaty do dalszej publikacji, takie jak np. logo, spra-
wozdania oraz raporty o dziatalnosci firmy turystycznej, zdobyte wyrdznienia, na-
grody itp.

Znaczna cze$é oséb odwiedzajacych serwis WWW, jak juz wspominano, to po-
tencjalni klienci pragnacy zdoby¢ informacje o interesujacych ich ustugach. Umie-
jetne przedstawienie swojej oferty ma tutaj ogromne znaczenie. Za pomocg strony
internetowej mozna dotrze¢ do wiasciwych os6b w najbardziej odpowiednim mo-
mencie, na krotko przed podjeciem decyzji o wyborze konkretnego produktu tury-
stycznego. Warunkiem koniecznym jest dostarczenie przez przedsiebiorstwo tury-
styczne informacji przedstawiajacej oferowane ustugi i ich zalety. Skuteczne
informacje na stronie to takie, ktére sg przydatne dla kupujacego, co dyskwalifikuje
zarébwno zargon marketingowy, jak i niezrozumiate specjalistyczne opisy. Przedsie-

3 B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, B. Korona, Konkurowanie o klienta e-marketingiem, Difin,
Warszawa 2004, s. 162-170.

4 Warto$ciami reprezentowanymi przez przedsiebiorstwo turystyczne mogga by¢ tradycja, pew-
no$¢, bezpieczeAstwo czy innowacyjno$¢. W przypadku firm o dlugoletniej tradycji multimedialne
przedstawienie faz rozwoju firmy i jej oferty ustugowej czy zdobytych wyréznien przyczyni sie do
wzmocnienia whasciwego wizerunku firmy.
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biorstwo turystyczne moze zaprezentowac produkt turystyczny wzbogacony o zdje-
cia badz prezentacje multimedialne miejsca docelowego wyjazdu, pobliskich atrak-
cji turystycznych, hotelu, pokoi hotelowych itd. W niektérych przypadkach
publikacja zdje¢ moze okazaé sie¢ niewystarczajgca. Dlatego tez warto rozwazy¢
umieszczenie tréjwymiarowej prezentacji badz krétkich filméw wideo przedstawia-
jacych miejsca wyjazdu i pobytu.

Przedsiebiorstwo turystyczne powinno rowniez umozliwi¢ klientom samodziel-
ne zaprojektowanie produktu turystycznego na stronie internetowej. Uzytkownicy
moga dopasowac produkt turystyczny do swoich potrzeb poprzez wybor konkret-
nych jego parametréw. Projektujgc np. impreze turystyczng, uzytkownicy moga wy-
biera¢ pomiedzy réznymi destynacjami, terminami i czasem trwania wyjazdéw,
Srodkami transportu, kategoriami i wyposazeniem obiektdw noclegowych, rodzajem
i wyposazeniem pokoi hotelowych, réznymi opcjami wyboru positkéw, cenami,
opcjami ubezpieczenia itd. Spersonalizowang w taki sposob ustuge turystyczng
klient moze zobaczy¢ w postaci zdje¢, prezentacji badz filmow, a nastepnie zamowic
na stronie internetowe;.

Strona internetowa moze przyczynia¢ sie do wzrostu sprzedazy przedsiebiorstwa
turystycznego. Wsparcie sprzedazy odbywaé sie moze na dwdéch plaszczyznach:
utatwienia transakcji poza Internetem oraz sprzedazy poprzez Internet. Strona inter-
netowa wspiera transakcje pozaintemetowe przez wskazanie potencjalnym klientom
najblizszego punktu obstugi klientdw. Lokalizacje punktéw obstugi mozna przedsta-
wi¢ na interaktywnej mapie kraju lub regionu - po kliknieciu w wybrany punkt
wysSwietlane sgjego dane teleadresowe, sposéb dojazdu itd.

Wiasciwie zaprojektowana, oparta na zaawansowanej technologii strona inter-
netowa nie spetni swej funkcji, jezeli zaniedbany zostanie dwustronny kontakt z
klientem. Klienci oczekuja, ze dzieki kontaktowi z przedstawicielami firmy tury-
stycznej szybko dostang oczekiwane informacje. Jezeli otrzymane informacije nie sg
przydatne, przychodzg z opdZnieniem lub nie przychodzg w ogéle, klienci prawdo-
podobnie zwrdca sie do konkurencji. Wartosciowy dialog zaréwno z klientami, jak i
z otoczeniem zalezy przede wszystkim od czynnikéw pozatechnologicznych, takich
jak kultura dziatania organizacji, jej pracownicy czy struktura, a wiec szeroko rozu-
miana otwartos¢ na informacje pochodzace od klienta. Bardzo ciekawa mozliwoscia
Internetu jest tzw. web personalization, funkcja polegajaca na tym, iz w zaleznosci
od tego, kto wchodzi na dang strone, jej zawarto$¢ jest zréznicowana. Moze ozna-
cza¢ to zupetnie rézny wyglad strony WWW np. dla kogo$, kto jeszcze nie jest
klientem firmy, dla biezacego klienta, dla klienta bardzo waznego, ajeszcze inny dla
posrednika.

Wiasciwie zarzadzana i skonstruowana strona internetowa umozliwia monitoro-
wanie zachowania uzytkownikow w serwisie. Dzieki programom analizujgcym ruch
w serwisie mozna pozna¢ informacje dotyczace liczby uzytkownikéw, czasu spe-
dzonego w serwisie, domen, z ktérych nastgpity wejscia, najczesciej ogladanych
stron itd. W przypadku sklepéw internetowych mierzone sg rowniez takie wielkosci,
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jak ile razy produkt zostat obejrzany, umieszczony w koszyku czy kupiony. Duza
liczba wyswietleri strony z opisem konkretnego produktu $wiadczy o zainteresowa-
niu nim. Wysoki wspétczynnik umieszczenia produktu w koszyku, czyli wykonanie
czynnos$ci zmierzajacej do zakupu, jestjeszcze lepszym sygnatem, obrazuje bowiem
gotowosc¢ klientéw do zawarcia transakcji. Jezeli liczba porzuconych koszykow jest
znaczna, innymi stowy, jezeli klienci wycofujg sie z zawarcia transakcji pod koniec
procesu zakupu, prawdopodobnie warunki ptatnosci nie sg ich zdaniem korzystne.

Aby strona internetowa zapewniata maksymalnie dobry efekt przy jak najniz-
szych naktadach, przedsiebiorstwo turystyczne musi zapewnic¢ wtasciwe funkcjono-
wanies czterech czesci skfadowych serwisu, a mianowicie: zawarto$ci informacyj-
nej, oprawy graficznej, nawigacji oraz interaktywnosci6.

Zawartos¢ informacyjna serwisu ma kluczowe znaczenie dlajego atrakcyjnosci,
dlatego konstruujgc serwis internetowy, przedsiebiorstwo turystyczne musi pamie-
ta¢ o kilku waznych zasadach dotyczacych:

» odpowiedniej budowy informacji - kazda informacja zamieszczona na stronie
WWW powinna zosta¢ skonstruowana pod katem potencjalnego odbiorcy. Kaz-
dg wiadomos$¢ nalezy ponadto uzupetni¢ informacjg o dacie jej powstania (badz
aktualizacji), pamietajac, ze niektorzy bedaja czytali w oderwaniu od kontekstu
catosci (np. jesli trafig na dana podstrone dzieki wyszukiwarce);

« wiasciwej ekspozycji tresci - poszczegdlne informacje powinny zosta¢ pogru-
powane w dzialy, odpowiadajgce badZ obszarom dziatania firmy (np. historia,
ludzie, produkty itd.), badZ tez grupom odbiorcéw serwisu (np. informacje dla
klientow, kontrahentéw, prasy itd.). W wypadku bardziej rozbudowanych witryn
konieczne jest umieszczenie sprawnej wyszukiwarki;

» aktualizacji - konieczno$¢ zamieszczania na stronie tylko aktualnych informacji;

» wykorzystania standardowych rozwigzan sieciowych - jako ze internauci sg
przyzwyczajeni do pewnego standardu w Internecie, nalezy dopasowac firmowy
serwis WWW do tych wymagan?.

Oprawa graficzna serwisu to bardzo wazny element strony internetowej. Udana
grafika moze znacznie poprawi¢ komunikacje przedsiebiorstwa turystycznego ze
spotecznoscia internetowa, przyczyniajgc sie do zwiekszenia efektywnosci dziatan
w sieci. Przy projektowaniu grafiki nalezy przede wszystkim uwzgledni¢ charakter
przysztej strony - serwisy typowo informacyjne maja przewaznie uktad portalowy
(odnosniki po obu stronach ekranu, zawarto$¢ w Srodku) i do$¢ oszczedng grafike,

5 W trakcie projektowania oraz prowadzenia serwisu WWW przedsigbiorstwo turystyczne powin-
no ponadto zachowa¢ odpowiednie proporcje pomiedzy wymienionymi elementami: grafika nie moze
zdominowac zawartosci, nawigacja nie moze utrudnia¢ korzystania z elementéw interaktywnych itd.

6 T. Maciejowski, Firma w Internecie. Budowanie przewagi konkurencyjnej, Oficyna Ekono-
miczna, Krakéw 2004, s. 115-120.

7 Absolutne minimum to zapewnienie mozliwo$ci wydruku zawarto$ci poszczegdlnych stron oraz
mozliwosci wystania danej informacji pocztg na okreslony adres. Niezbedne jest rowniez zamieszcze-
nie odnos$nika umozliwiajagcego kontakt oraz komentowanie poszczegélnych informacji zawartych na
stronie WWW.
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podczas gdy serwisy wizerunkowe (nastawione na promocje firmy) wyr6zniajg sie
zwykle bogatg grafika. Przedsiebiorstwo turystyczne powinno zaprojektowac na
stronach WWW elementy graficzne nawigzujace do firmowej kolorystyki stosowa-
nej poza siecig - jest to dziatanie jak najbardziej stuszne, poniewaz integracja réz-
nych metod oddziatywania marketingowego przyczynia sie do lepszego wyrdznienia
firmy na rynku. Przy projektowaniu grafiki nalezy jednak pamieta¢ o tym, aby nie
zdominowata ona catosci projektu internetowego oraz aby nadmiernie nie obcigzata
facz, poniewaz moze sie zdarzy¢, ze zbyt bogata grafika nadmiernie wydtuza czas
oczekiwania na zatadowanie strony. Moze to powodowac rezygnacje internautéw z
odwiedzenia danego serwisu, a wiec utrate potencjalnych klientow.

Sprawna nawigacja znacznie zwieksza komunikatywno$¢ serwisu WWW, a po-
nadto poprawia odbiér tresci, ktére przedsiebiorstwo turystyczne chce przekazac
internautom. Dobrze zaprojektowana nawigacja pozwala natychmiast odnalez¢ po-
szukiwane informacje. Oznaczato, ze klienci bedg korzystali ze stron WWW z przy-
jemnoscig, co moze skioni¢ ich do ponownych wizyt w serwisie8.

Interesujgca zawarto$¢ serwisu, ciekawa grafika i sprawna nawigacja to nie
wszystko - konieczne jest bowiem zapewnienie interaktywnosci, rozumianej jako
sprzezenie zwrotne miedzy serwisem ajego odbiorcg. Jest to o tyle istotne, ze - jak
wskazano we wczesniejszych rozwazaniach - wiasnie interaktywnos$¢ rozni Internet
od pozostatych mediow. Najwazniejsze elementy interakcji uzytkownika z firmo-
wym serwisem WWW to:

» korzystanie z odnos$nikéw (tgcz). Podstawg dziatania stron internetowych jest
hipertekstowos¢, czyli ich wzajemne potgczenia umozliwiajgce uzytkownikowi
przemieszczanie sie w dowolnym kierunku dzieki odno$nikom. O tych witasci-

8 WS$rod najwazniejszych rozwigzan nawigacyjnych stosowanych w projektowaniu stron interne-
towych znajduja sie:

- menu nawigacyjne - zestaw odno$nikéw do dziatéw lub najwazniejszych stron serwisu,

- odnosnik do strony gtéwnej - w wiekszosci serwiséw odnos$nik taki znajduje sie w lewym gérnym
rogu podstrony,

- wyszukiwarka, ktérajest elementem obowigzkowym, ale wykacznie w rozbudowanych serwisach
(liczacych kilkaset i wiecej stron badz gdy sa to bardzo obszerne dokumenty),

- mapa serwisu, ktéra zawiera informacje o najwazniejszych stronach danej witryny WWW, naj-
czesciej bedacych odnosnikami (pozwalajagcymi na szybkie przemieszczanie sie w obrebie danego
serwera). £gcze do mapy serwisu powinno znajdowac sie na wszystkich jego stronach,

- odno$niki pozycyjne - tacza pokazujgce miejsce serwisu, w ktérym znajduje sie internauta.
Umozliwiajg one nie tylko szybka orientacje w przebytej drodze, ale takze pozwalajg na szybkie
przejscie do stron gtéwnych oraz przemieszczanie sie pomiedzy poszczegdlnymi kategoriami te-
matycznymi,

- komunikat braku strony - kazdy profesjonalny serwis internetowy jest czesto modyfikowany, co
oznacza koniecznos$¢ przesuwania czesci jego zawartosci do nowych katalogéw, usuwania stron
nieaktualnych itd. Jesli strona zostata wczesniej zindeksowana przez wyszukiwarke, korzystajacy
z odnosnika internauta otrzyma komunikat btedu (404 page notfound - strona nie zostata znale-
ziona). Warto wiec, aby na wszelki wypadek przedsigbiorstwo turystyczne przygotowato witasna
strone z komunikatem btedu, zawierajaca odnosnik do jego strony gtéwnej.
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wosciach nalezy pamietac i na przyktad przy opisach produktéw turystycznych
warto umiesci¢ odnosnik do cennika, przy cenniku - do sklepu internetowego,
gdzie klient moze dokonaé rezerwacji itd. Odnosniki moga okazac sie takze cen-
ng pomocgw wypadku bardziej skomplikowanych tekstow (trudniejsze terminy,
np. w tresci umowy badz regulaminie, moga by¢ zaopatrzone tgczem do strony
z ich objasnieniem);

mozliwo$¢ wystania wiadomosci. Serwis powinien posiadac tego typu odnosni-
ki na kazdej podstronie, a na listy od klientéw pracownicy firmy turystycznej
powinni odpowiada¢ w jak najkrétszym czasie;

wirtualne dyskusje i zbieranie opinii - najczesciej w formie foréw dyskusyjnych
(chat-room) lub przez stworzenie uzytkownikom serwisu mozliwosci komento-
wania opublikowanych na stronie informacji, w tym takze dzielenia si¢ opiniami
na temat poszczeg6lnych produktéw, ktére to sposoby z pewnoscig okazg sie
pomocne w tworzeniu spofecznosci internetowych wokot serwisu;

narzedzia interaktywne - mogg one by¢ cennym uzupetnieniem serwisu firmo-
wego; chodzi tu o réznego rodzaju kalkulatory (np. walutowe), interaktywne
formularze (np. prognozy pogody w poszczeg6lnych destynacjach), poradniki
badZ przewodniki. Przedsiebiorstwo turystyczne moze coraz czesciej korzystac
z pojawiajacych sie w sieci ofert typu ,,szyte na miare”, w wypadku ktérych
klient dokfadnie okresla kompozycije danego produktu lub ustugi. Wéweczas war-
to umiescic¢ w sieci tzw. konfigurator - narzedzie pozwalajace na budowe produk-
tu z gotowych elementow, ktore potrafi podac cene wybranej konfiguracji.

Na etapie projektowania serwisu WWW przedsiebiorstwo turystyczne powinno

zwr6ci¢ uwage na nastepujace kwestie:

dostosowanie prezentowanych tresci do faktycznych potrzeb odbiorcy,
zaprojektowanie takiej struktury serwisu, ktéra pozwoli tatwo znajdowac po-
trzebne informacje,

dostosowanie witryny do realnych mozliwosci zasilania jg trescia,

zapewnienie stabilnych i wiarygodnych Zrédet danych, ktére powinno by¢ na
biezaco aktualizowane,

wyposazenie serwisu w narzedzia pozwalajgce tatwo zarzadzaé strukturg witry-
ny oraz trescig stron9.

Poprawnie zaprojektowana i prowadzona strona internetowa zapewnia kontakt z

klientem, ktory obejmowac powinien:

szczeg6towa i aktualng informacje na temat oferty przedsiebiorstwa tu-
rystycznego,

porady i konsultacje dla klientdw,

adres kontaktowy,

system wyszukujacy najblizszy oddziat obstugi klienta,

9 P. Kasperczak, Stronniczy przeglad stron WWW, ,,Rynek Turystyczny” 2005 nr 4, s. 36.
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- forum dyskusyjne na temat $wiadczonych przez przedsiebiorstwo turystyczne
ustug,

- chat-rooms - miejsce spotkan klientow, gdzie moga oni wymieni¢ swoje opi-
nie,

- call center za pomocg Internetu,

- interaktywne aplikacje wspomagajgce decyzje zakupu.

Uruchomienie serwisu internetowego przedsiebiorstwa turystycznego nalezy
uznac¢ za warunek konieczny jego dziatalnosci w Internecie. Niezbednym elemen-
tem dziata promocyjnych w Internecie staje sie umiejetne wypromowanie adresu
strony WWW. Cel ten moze zostac osiggniety na dwa sposoby. Po pierwsze, nalezy
uzupetniaé przekazy reklamowe rozpowszechniane w tradycyjnych mediach i in-
nych kanatach o stosowne odwotanie do adresu firmy w Internecie. Po drugie, po-
winno sie utatwia¢ uzytkownikom znalezienie adresu WWW w Internecie dzieki
zaprojektowaniu wiasciwego adresu witryny przez dobér domeny internetowej,
pozycjonowanie adresu witryny w tzw. wyszukiwarkach, wspotprace z serwisami
innych podmiotéw o zblizonej tematyce i umieszczanie na nich bezposrednich od-
nosnikow, sktanianie uzytkownikow, ktérzy juz odwiedzili witryne, do jej polecenia
i przestania adresu znajomym (tzw. marketing wirusowy).

Najefektywniejszym sposobem pozyskania uzytkownikéw z danej grupy doce-
lowej jest web positioning, czyli zapewnienie statego dostepu do strony przez me-
chanizmy wyszukiwawcze i katalogi oraz maksymalizacja szans najej odnalezienie
przez internautébw. W realizacji pozycjonowania strony internetowej przedsiebior-
stwa turystycznego pomocne moga okazaé sield:

- dobér domeny internetowej - dobrze dobrana nazwa domeny zwieksza skutecz-
no$¢ kampanii marketingowej, wzmacnia marke firmy czy produktu, a uzytkow-
nikom Internetu pozwala na fatwe dotarcie do witryny przedsigbiorstwa. Nazwa
domenyn powinna by¢ tozsama z nazwa firmy turystycznej, mogg to réwniez
by¢ stowa-klucze - krétkie sugestywne nazwy kojarzone z urlopem, wypoczyn-
kiem czy podr6zami badz konkretng dziatalnoscig, np. wakacje, wczasy, narty,
Ameryka Potudniowa;

- rejestracja witryny internetowej w wyszukiwarkach - polegajaca na przekazaniu
do wybranej wyszukiwarki informacji o adresie strony internetowej, ktorg przed-
siebiorstwo chce umiesci¢ w indeksie wyszukiwarki;

- udziat w projektach partnerskich prowadzacych do wymiany odno$nikow (reci-
procal links), a takze aktywne szukanie witryn, serwiséw tematycznych, portali/
wortali i innych popularnych miejsc w sieci, ktérych administratorzy mogliby
chcie¢ umiesdci¢ odnosnik do witryny firmy turystycznej. Zwykle odbywa to sie
na zasadach wzajemnosci;

1 Szerzej w: A. Matachowski (red.), Marketing w Internecie, AE, Wroctaw 2004, s. 97.

1 Nazwa domeny moze sie sktada¢ wytgcznie z liter alfabetu tacinskiego, cyfr oraz znaku minus.
Znak ten nie moze wystepowac na poczatku i na koricu nazwy. Nazwa kazdego poziomu domeny moze
zawierac tgcznie do 63 znakow.
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- programy afiliacyjne - to specyficzne powigzanie handlowe pomiedzy dwoma
partnerami (sprzedawcg ustug turystycznych oraz afiliantem), w ktérym sprze-
dawca udostepnia swoje zasoby za pomocg odpowiedniego bannera lub specjal-
nej aplikacji zainstalowanej na witrynie afilianta.

3. Wykorzystanie Internetu w dziatalnosci promocyjnej obiektow
hotelarskich Dolnego Slaska w $Swietle badan ankietowych

Gtownym celem przeprowadzonych badan byta ocena stopnia oraz zakresu wy-
korzystania Internetu w dziatalnosci promocyjnej obiektéw hotelarskich dziatajacych
na dolnoslaskim rynku. Badanie ankietowe objeto probe 95 obiektow hotelarskich13
i odbywato sie w okresie od 1 marca do 30 czerwca 2007 r. na terenie wojewddztwa
dolno$lgskiego. Ze wzgledu na zasieg analizy miaty charakter badan niepetnych,
obejmujgcych tylko wybrane jednostki zbiorowosci. Natomiast zaleznie od sposobu
doboru respondentdw nalezaty one do badan reprezentacyjnych, zbiorowos¢ prébna
bowiem stanowita statystyczng reprezentacje. Podstawowym narzedziem wykorzy-
stanym w badaniach byt kwestionariusz ankietowy zawierajacy 12 pytan wraz z me-
tryczka. W badaniu zaktadéw hotelarskich przy okre$laniu wielkosci préby zastoso-
wano metode polegajacag na wykorzystaniu dowodéw historycznych, ktéra korzysta
z doSwiadczen wczesniejszych studiéw4

Przeprowadzone badanie dotyczyto rynku przedsiebiorstw, miato zakres regio-
nalny, a liczbe analizowanych podgrup mozna okresli¢ jako niewielkg (podziat na

2 Przyktadem moga by¢ aplikacje rezerwacyjne IBE (InternetBooking Engine) - systemy rezer-
wacyjne gotowe do zainstalowania na stronie WWW oferowane przez GDS (np. Travel Galileo, Ama-
deus Sirius), oraz API (Application Programing Interface) - umozliwiajgce tworzenie internetowych
modutéw rezerwacyjnych (np. Galileo Web Serwis). IBE i APl sg przeznaczone gtéwnie dla biur po-
drézy chcacych sprzedawac przez Internet, ktdre same odpowiadajg za cato$¢ transakcji, np. ptatnosci,
dostarczenie biletu, podczas gdy afiliantem moze by¢ kazda strona WWW, gdyz catos¢ obowigzkow
zwigzanych z transakcja bierze na siebie sprzedawca.

B Wsr6d badanych obiektow znalazty sie rozne rodzaje zaktadow hotelarskich: 76 hoteli (80,00%
wskazan), 13 pensjonatow (14,74% badanych), 4 schroniska (4,21% odpowiedzi) oraz 2 domy wy-
cieczkowe (2,11% odpowiedzi). Natomiast co do hoteli i pensjonatéw - w badaniu udziat wzieli przed-
stawiciele nastepujacych kategorii: 13 obiektéwjednogwiazdkowych (13,68% badanych), 25 obiektow
o kategorii dwie gwiazdki - 26,32% badanych, 48 obiektow trzygwiazdkowych (50,53% badanych)
oraz 3 obiekty posiadajagce kategorie cztery gwiazdki (3,16% badanych). W badaniu nie odnotowano
obiektu pieciogwiazdkowego.

U Przyktadowe wielkos$ci prob badawczych wedtug metody wykorzystujacej dowody historyczne

Przedsiebiorstwa lub instytucje

Liczba analizowanych podgrup . . . .
badania krajowe badania regionalne

Niewiele (1-9) 200-500 50-200
Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie Z. Kedzior, K. Karcz, Badania marketingowe w praktyce,

Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 85; G.A. Churchill, Badania marke-
tingowe. Podstawy metodologiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 562.
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hotele, motele, pensjonaty, schroniska mtodziezowe), stad najczesciej stosowana w
podobnych wypadkach liczebno$¢ proby w badaniach ankietowych powinna mie-
§cic sie w przedziale 50-200 podmiotdw.

Infolinia/Call/Contact

Center 2 316%

Telemarketing o 526%

CD/DVD-

prezentacje 112,63%

Reklama telewizyjna ] 12,63%

Konkursy O 13,68%

Reklama radiowa 118,95%

Programy .
lojalnosciowe 121,05%
Upominki, kartki
okolicznosciowe

Sprzedaz przez
Internet

QJQS’O

133,68%

=

] 35,79%
Targi branzowe 144,21%

Mailing 150,53%

Reklama prasowa 151,58%

Oferty specjalne 153,68%

Broszury, foldery,

katalogi ] 70,53%

Rabaty i upusty H 86,32%
Strona internetowa 193,68%

0 20 40 60 80 100
Odsetek wskazan

Rys. 1 Narzedzia promocyjne stosowane przez obiekty hotelarskie na Dolnym Slasku

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Wyniki przeprowadzonych badan ankietowych wskazuja, iz najwiekszg popu-
larno$cig (ponad 93% wskazan) wsrdd narzedzi promocyjnych wykorzystywanych
przez menedzeréw obiektow hotelarskich na Dolnym Slasku ciesza sie wiasnie stro-
ny internetowe (rys. 1).
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W przypadku ponad 86% badanych obiektéw wykorzystuje sie rabaty, upusty i
inne zachety o charakterze finansowym. Katalogi, foldery oraz promocyjne broszury
stosuje w swej dziatalnosci 70,5% badanych, a oferty specjalne kieruje do klientéw
ponad 53% ankietowanych. Potowa respondentéw wykorzystuje w swych dziata-
niach promocyjnych mailing. Ponad 44% wskazan dotyczyto targéw branzowych
jako istotnego narzedziapromotion-mix.

Warto podkresli¢, iz przy wyjatkowo wysokim odsetku wskazah dotyczacych
posiadania stron internetowych oraz wysokim wskazniku stosowania direct-mail w
komunikacji z klientami jedynie 35,8% sposrod badanych obiektow wskazuje na
prowadzenie sprzedazy swoich ustug przez Internet.

Na szczeg6lng uwage zastuguje fakt, iz wszystkie sposréd badanych obiektéw
hotelarskich odpowiedziaty twierdzgco na pytanie dotyczace posiadania strony in-
ternetowej. Wnioskowa¢ mozna zatem, ze nawet jesli przedsiebiorstwa hotelarskie
nie wskazaty strony WWW jako narzedzia promocji, to strone takowa posiadaja.
Wyglada nato, ze nie do konca uswiadamiajg sobie, iz zaliczy¢ ja mozna do takich
wiasnie instrumentow.

Zgodnie z zasadg, iz nazwa domeny internetowej powinna by¢ tozsama z nazwg
firmy turystycznej, badane obiekty zostaty zapytane, czy adres ich strony WWW
zawiera nazwe obiektu, a wiec czy jest domeng wiasna, czy tez nie jest zwigzany z
nazwg obiektu, a dotyczy domeny obcej. W przypadku 87,37% wskazan okazato sie,
iz adresy stron internetowych badanych obiektéw sg domenami wtasnymi i sg cisle
zwigzane z ich nazwami. W 12,63% wskazan posiadane przez obiekty hotelarskie
strony WWW miaty adresy domeny obcej.

W dalszej czeSci badanie dotyczyto zamieszczanych na stronie internetowej in-
formacji dotyczacych badanych obiektow (rys. 2).

Inne ]2,11%
Informacije o regionie
i miejscowosci

Opis pakietéw pobytu 1 47,37%

1 56,84%

Opis innych ustug obiektu 0O 49,47%
Opis ustug rekreacyjnych
en Opis restauracji 082,11%
| Opis pokoi hotelowych ] 96,84%
Opis obiektu O 98,95%

20 40 60 80 100
Odsetek wskazan

Rys. 2. Informacje na temat obiektow hotelarskich zamieszczane na stronie WWW
Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie badar ankietowych.
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Niemal cata badana populacja (98,95% odpowiedzi) na swojej witrynie interne-
towej zamieszcza opis obiektu, a wiec krotka jego charakterystyke, szczegdtowe
objasnienie lokalizacji, a takze podstawowe wiadomosci dotyczace historii bgdZ
szczegOlnych dokonan danego obiektu. Podobnie popularng pozycja jest opis pokoi
hotelowych. Na swoich stronach WWW umieszcza go 96,84% badanych podmio-
tow. Charakterystyke restauracji mozna odnalez¢ na stronach internetowych 82,11%
badanych obiektéw. Blisko potowa respondentéw na swojej stronie WWW zamie-
Scita rowniez informacje na temat pakietow pobytowych, opis oferowanych ustug
rekreacyjnych oraz pozostatych ustug obiektu. Ponad 56% badanych nie zapomina o
zamieszczaniu na swojej witrynie informacji na temat regionu i miejscowosci, w
ktorej dziatajg. Wérdd pozostatych wskazan pojawity sie odpowiedzi informujace, iz
na stronie WWW umieszczane sg zdjecia panoramiczne obiektow i wnetrz oraz in-
formacje o instytucjach partnerskich.

Bannery reklamowe 9,47%
Cennik ustug gastronomicznych [040,00%
Cennik aktualnych promoacji i ofert specjalnych 0 21,05%
Cennik ustug rozrywki, rekreacji ZZ1 29,47%
Cennik ustug konferencyjnych 0 84,21%
Cennik ustug noclegowych =1 86,32%
Mapka dojazdu do obiektu 0 72,63%
Adres obiektu (adres, tel., faks, e-mail) O 94,74%
Adres e-mail administratora 052,63%
Linki 0 40,00%
Galerie (zdjecia) 0 92,63%
Animacje 015,79%
Mapa serwisu =125,26%
Licznik odwiedzin =1 22,11%
Obcojezycznale wersjale strony 071,58%

Z

Sam

Menu na stronie gtéwnej 01 60,00%
0% 20% 40% 60% 80%  100%
Odsetek odpowiedzi

Rys. 3. Informacje zamieszczane przez obiekty hotelarskie na stronie WWW

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badari ankietowych.

W badaniu chodzito réwniez o wskazanie pozostatych informacji umieszcza-
nych na stronach internetowych obiektéw hotelarskich. Najczesciej pojawiajgcymi
sie na stronach respondentéw informacjami okazaty sie:
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- adres obiektu, zaréwno pocztowy, wraz z numerem telefonu i faksu, jak i inter-
netowy (94,74% wskazan),

- galerie ze zdjeciami obiektu (92,63% odpowiedzi),

- cenniki ustug noclegowych (86,32% badanych), konferencyjnych (84,21%
wskazan) oraz gastronomicznych (40% respondentow).

Ponad 70% badanych dysponuje réwniez obcojezycznymi wersjami swoich wi-
tryn internetowych (najczesciej sa to wersje angielskie, niemieckie, rzadziej poja-
wiaty sie ttumaczenia stron WWW najezyk rosyjski i francuski). Do wyjatkow na-
lezaty wersje japoniskie, flamandzkie oraz ukraifnskie. Pomocne w dotarciu do
miejsca docelowego mapki na swoich stronach zamiescito 72,63% badanych. Obiek-
ty w ponad 50% przypadkdéw na swoich stronach WWW umieszczajg adres e-mail
administratora serwisu, ktéry umozliwia przestanie zapytania. Strona internetowa
jest réwniez miejscem, gdzie obiekty umieszczajg licznik odwiedzajacych je inter-
nautéw (22,11% odpowiedzi) oraz informacje na temat aktualnych promoc;ji i ofert
specjalnych (21,05% wskazan). Prawie w 76% przypadkow witryna internetowa
obiektu pozwala na dokonanie rezerwacji noclegu, ale tylko 20% badanych zakita-
dow hotelarskich potwierdzito, ze pozwala ona na dokonanie faktycznego zakupu i
platnosci.

Menedzerowie badanych obiektéw sg $wiadomi, iz dobrze pozycjonowana wi-
tryna internetowa powinna by¢ zarejestrowana w najwazniejszych dla swojego ryn-
ku docelowego wyszukiwarkach, katalogach i serwisach informacyjnych oraz znaj-
dowac sie w czotéwce wynikdw wyszukiwania dla wyrazen kluczowych zwigzanych
zjej tematyka. Wyniki badan wskazujg, ze 64,21% respondentow deklaruje, iz pozy-
cjonuje swojg witryne w wyszukiwarkach internetowych. Co do udziatu witryn ba-
danych obiektdw w projektach partnerskich, prowadzacych do wymiany odno$ni-
kéw, oraz w programach afiliacyjnych - az 61,05% respondentéw korzysta z tych
narzedzi pozycjonowania swoich stron WWW, a 38,95% badanych wspotpracuje z
branzowymi portalami internetowymils

4. Podsumowanie

Zastosowanie Internetu w dziatalnos$ci promocyjnej oznacza dla zaktadu hotelar-
skiego mozliwo$¢é wykorzystania nowoczesnych metod komunikacji z klientem.
Przeprowadzone analizy potwierdzaja, iz osoby zarzadzajace obiektami hotelarskimi
na Dolnym Slasku zauwazajg i wykorzystujg oferowane przez Internet mozliwosci.

Wyniki przeprowadzonych badah wskazujg, iz najbardziej popularnym narze-
dziem promocyjnym w dziatalnosci obiektow hotelarskich jest ich strona interneto-

i) Wskazywane portale to np. bookings.com, doba.pl, noclegi.pl, wczasy.net.pl, www.odkryjpol-
ske.pl, e-reisengebirge, noclegi.com, turystykadolnoslaskie.pl, wakacje.pl, e-nocleg, konferencje.com,
ehotele.pl itp.
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wa. Ponad 93% badanych zaktadow hotelarskich posiada wtasng witryne w Interne-
cie, ktorg Swiadomie traktuje jako istotny instrument w swej dziatalnosci
promocyjnej. Respondenci na swoich portalach umieszczajg doktadne opisy obiek-
tow oraz wiele potrzebnych potencjalnym klientom informacji, np. galerie zdjec,
cenniki, mapki dojazdowe, opisy regionu i miejscowosci itp. Ponad 75% badanych
obiektow oferuje za pomocg prowadzonych stron internetowych mozliwos$¢ dokona-
nia rezerwacji noclegu.

Zastanawiajacy moze by¢ niewielki odsetek obiektow, ktore za posrednictwem
wiasnego serwisu WWW umozliwiajg swoim klientom dokonanie zakupu i ptatno-
Sci. Jesli obiekt hotelarski zdecyduje sie na wdrozenie serwisu internetowego oraz
petnego ,,sklepu” on-line, zyska nowy, czynny przez 24 godziny na dobe kanat sprze-
dazy swoich ustug oraz tani w utrzymaniu punkt obstugi klienta. Zastosowanie opi-
sanych narzedzi to bez watpienia skuteczny sposob zyskiwania nowych oraz sposob
na poprawe jakosci obstugi dotychczasowych klientéw, a takze mozliwo$é roz-
szerzenia obszaru dziatania na kraje i rynki, ktérych obstuga w innym przypadku nie
bytaby mozliwa.

Nie ulega watpliwosci, ze w najblizszym czasie technologie informacyjne beda
nadal stanowic istotny czynnik wptywajacy na funkcjonowanie sektora turystyczne-
go, a postep w tym zakresie bedzie miat decydujgce znaczenie dla opracowywanych
przez przedsiebiorstwa turystyczne strategii dystrybucji. Nalezy sie réwniez spo-
dziewad, ze ich dalszy dynamiczny rozwoj zwiekszy liczbe transakcji bezposrednich
zawieranych pomiedzy wytwdrcami ustug turystycznych a finalnymi klientami, co
bez watpienia spowoduje zmniejszenie roli posrednikow i agentéw na rynku
turystycznym.
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USING WEB PAGE IN THE FUNCTIONING OF HOTELS
IN LOWER SILESIA REGION

Summary

Among information technologies applied in tourist sector, the Internet has been occupying the
most importantrole and has become in recent years the platform for the development of diversified type
of reservations and sales applications. The hereby article presents opportunities for the application of
modern information technologies by tourist establishments as the tool of their promotional policy.

Most frequently this medium is used for the presentation of a tourist enterprise offer, which is
supposed to result in booking and sales of tourist services. The article also presents surveys results re-
ferring to the degree and scope of the Internet application in promotional activities related to hotels
functioning in Lower Silesia region.
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