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Wplyw rozwoju technologii informacyjnej na zmiany zachodzace po
stronie podazy turystycznej na przykladzie wykorzystania Internetu w
dzialalnosci promocyjnej dolnoslaskich zakladow hotelarskich, [w:] Nowe
trendy rozwoju turystyki z warsztatow badawczych instytutow i katedr
turystyki i rekreacji, G. Golembski (red.), Wydawnictwo PWSZ, Sulechow
2008, s. 219-230.

Abstrakt

Postep jaki dokonat si¢ w branzy informatycznej byt jednym z gtownych czynnikow, ktore
umozliwity powszechne wykorzystanie technologii informacyjnej w procesach zarzadzania
przedsigbiorstwem turystycznym oraz jego komunikowania si¢ z otoczeniem. Wsrdd technologii
informacyjnych stosowanych w branzy turystycznej najwazniejsze miejsce w ostatnich latach zajmuje
Internet, ktory stal sie platforma do rozwoju najrozniejszych systemow rezerwacji oraz sprzedazy
ustug.

W artykule zaprezentowano mozliwosci wykorzystania Internetu jako narzgdzia polityki
promocyjnej przedsigbiorstw turystycznych. Najczesciej medium te jest wykorzystywane do
prezentacji oferty przedsigbiorstwa turystycznego, ktora prowadzi¢ ma do rezerwacji oraz sprzedazy
ustug turystycznych. Wéréd najwazniejszych grup uczestnikéw elektronicznych kanatow dystrybucji
ustug turystycznych wskaza¢ mozna m.in. zaklady hotelarskie, ktore na wiasnych stronach
internetowych umozliwiaja rezerwacje swoich ushug poprzez poczt¢ elektroniczng, wypetnienie i
wystanie formularza rezerwacyjnego badZz rezerwacj¢ i zakup on-line. W artykule przedstawiono
ponadto wyniki badan ankietowych dotyczacych oceny stopnia oraz zakresu wykorzystania Internetu
w dziatalno$ci promocyijnej obiektow hotelarskich dziatajacych na Dolnym Slasku.

Wprowadzenie

Dynamiczny rozwoj rynku ushug turystycznych, poczawszy od drugiej polowy XX
wieku, w znacznym stopniu zostal uwarunkowany mozliwo$ciami systemu dystrybucji
wspieranego technologiami  komputerowymi.? Technologie te rozwijaja si¢ bardzo
dynamicznie, dostarczajac tak oferentom ustug turystycznym, jak i ich klientom coraz wigcej
korzysci.

Dla przedsigbiorstw turystycznych Internet stanowi bardzo wazny kanal pozwalajacy
na dotarcie do klienta. Na platforme elektroniczng przedsigbiorstwo turystyczne moze
przenies¢ caly proces prezentacji ofert, ich wyboru, sktadania 1 przyjmowania zamowien, a
takze zawierania kontraktéw wraz z ich obstuga zwigzang z przetwarzaniem dokumentdw.
Glowne zalety wlaczenia Internetu do istniejacych kanatow dystrybucyjnych to przede
wszystkim: wzrost popytu (dotarcie do nowych segmentow rynku, zdobycie klientéw firm

konkurencyjnych, w szczegolnosci, gdy nie uzywaja one w pelni Internetu jako kanatu
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marketingowego, wzmocnienie relacji z klientami), dotarcie do zamozniejszych klientow oraz
mozliwo$¢ stworzenia efektu synergii ptynacego z jednoczesnego wykorzystania wielu
kanatow.

Wykorzystywanie Internetu w komunikacji przedsigbiorstwa turystycznego z rynkiem
pozwala zoptymalizowa¢ podejmowane przez nie dzialania w ramach polityki promocyjnej.
Wigkszo$¢ dotychczas wykorzystywanych mediow reklamowych miata charakter
jednokierunkowy. Internet nie tylko utatwia dwukierunkowa komunikacje przedsiebiorstwa z
klientem, lecz takze pozwala na aktywne uczestnictwo klienta w tworzeniu wartosci tak, aby

koficowy produkt miat zindywidualizowany charakter.®
Strona internetowa w dzialalnos$ci promocyjnej przedsiebiorstw turystycznych

W  komunikacji przedsigbiorstwa turystycznego z klientem za posrednictwem
Internetu istotng rol¢ odgrywa jego strona internetowa. Jest ona miejscem, w ktorym
dokonuje si¢ ksztattowanie wizerunku firmy, komunikowanie si¢ z klientami i innymi
podmiotami otoczenia, prowadzenie sprzedazy ustug, budowanie trwalych zwiazkoéw z
klientami oraz ich lojalnosci. Odpowiednio zaprojektowana i prowadzona strona WWW moze
wesprze¢ dziatalno$¢ firmy turystycznej w zakresie: dotarcia do nowych klientow,
ksztattowania wizerunku, promocji ustug, wsparcia sprzedazy, nawigzania dialogu z klientami
oraz gromadzenia danych o klientach. *

Strona internetowa odbierana jest zazwyczaj przez osoby ja odwiedzajace jako
wirtualna siedziba przedsigbiorstwa. Coraz czg$ciej firmowa strona internetowa staje si¢
miejscem pierwszego kontaktu z potencjalnym klientem, a umiejgtne przedstawienie na niej
informacji jest warunkiem koniecznym do pomys$lnego ksztattowania jej wizerunku. Kluczem
do sukcesu jest spelnienie potrzeb informacyjnych oséb odwiedzajacych strone. Potencjalni
klienci zainteresowani sg najczgsciej informacjami o oferowanych ustugach oraz wartosciami
reprezentowanymi przez te ustugi 1 samo przedsiebiorstwo tulrys‘[yczne.5 Potencjalni
kontrahenci 1 inwestorzy zainteresowani sg zazwyczaj informacjami opisujacymi dziatalnos¢
przedsigbiorstwa (np. wielko$¢ udziatu w rynku, dynamike wzrostu sprzedazy czy alianse
strategiczne). Strona internetowa sprawdza si¢ rowniez doskonale jako narzedzie komunikacji

z dziennikarzami i pracownikami mediow. Aby w pehi to wykorzysta¢, warto wydzieli¢
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specjalng sekcj¢ przeznaczong dla tej grupy, ktora powinna zawiera¢ biezace informacje
(press releases), materiaty do dalszej publikacji takie, jak np. logo, sprawozdania oraz raporty
o dzialalnosci firmy turystycznej, zdobyte wyrdznienia badz nagrody, itp.

Znaczna cze$¢ osob odwiedzajacych serwis WWW to potencjalni klienci pragnacy
zdoby¢ informacj¢ o interesujacych ich ustugach turystycznych. Umiejetne przedstawienie
swojej oferty ma tutaj ogromne znaczenie. Za pomocg strony internetowej mozna dotrze¢ do
wlasciwych osdb w najbardziej odpowiednim momencie, na krétko przed podjeciem decyzji o
wyborze konkretnego produktu turystycznego. Warunkiem koniecznym jest dostarczenie
przez przedsigbiorstwo turystyczne informacji przedstawiajacej oferowane ustugi i ich zalety.
Skuteczne informacje na stronie to takie, ktore sa przydatne dla kupujacego, co
dyskwalifikuje zarowno zargon marketingowy, jak i1 niezrozumiale specjalistyczne opisy.
Przedsigbiorstwo turystyczne moze zaprezentowac produkt turystyczny wzbogacony o zdjgcia
badz prezentacje multimedialne miejsca docelowego wyjazdu, pobliskich atrakcji
turystycznych, hotelu, pokoi hotelowych, itd. W niektoérych przypadkach publikacja zdjec
moze okazac si¢ niewystarczajgca. Dlatego tez warto rozwazy¢ umieszczenie trojwymiarowe;j
prezentacji badz krotkich filmow video przedstawiajacych miejsca docelowego wyjazdu.

Na swojej stronie internetowej przedsiebiorstwo turystyczne powinno roéwniez
umozliwi¢ klientom samodzielne zaprojektowanie produktu turystycznego. Uzytkownicy
moga dopasowac¢ produkt turystyczny do swoich potrzeb poprzez wybor konkretnych jego
parametréw. Projektujac np. imprez¢ turystyczna uzytkownicy moga wybiera¢ pomiedzy
roznymi destynacjami, terminami 1 czasem trwania wyjazdow, S$rodkami transportu,
kategoriami i wyposazeniem obiektow noclegowych, rodzajem i wyposazeniem pokoi
hotelowych, réznymi opcjami wyboru positkOw, cenami, opcjami ubezpieczenia itd.
Spersonalizowang w taki sposob ustuge turystyczna klient moze zobaczy¢ w postaci zdjec,
prezentacji badz filmow, a nastgpnie zamowi¢ poprzez strong internetowa.

Strona internetowa moze przyczynia¢ si¢ do wzrostu sprzedazy przedsigbiorstwa
turystycznego. Wsparcie sprzedazy odbywac si¢ moze na dwoch plaszczyznach: ulatwienia
transakcji poza Internetem oraz sprzedazy poprzez Internet. Strona internetowa wspiera
transakcje pozainternetowe poprzez wskazanie potencjalnym klientom najblizszego punktu
obstugi klientow. Lokalizacj¢ punktow obstugi mozna przedstawi¢ na interaktywnej mapie
kraju lub regionu - po kliknigciu w wybrany punkt wyswietlane sg jego dane teleadresowe,
sposob dojazdu, itd.

Wiasciwie zaprojektowana, oparta na zaawansowanej technologii, Strona internetowa

nie spelni swej roli, jezeli zaniedbany zostanie dwustronny kontakt z klientem. Klienci



oczekuja, ze dzigki kontaktowi z przedstawicielami firmy turystycznej szybko dostana
oczekiwane informacje. Jezeli otrzymane informacje nie sa przydatne, przychodza z
opoznieniem lub nie przychodzg w ogole, klienci prawdopodobnie zwroca si¢ do konkurencji.
Wartos$ciowy dialog z klientami, jak 1 z otoczeniem, zalezy przede wszystkim od czynnikow
pozatechnologicznych, takich jak kultura dziatania organizacji, jej pracownicy czy struktura, a
wiec szeroko rozumiana otwartos¢ na informacje pochodzace od klienta. Bardzo ciekawa
mozliwoscig Internetu jest tzw. web personalization, funkcja polegajgca na tym, iz w
zaleznosci od tego, kto wchodzi na dang strong, jej zawarto$¢ jest zroznicowana. Moze
oznaczac to zupetnie rozny wyglad strony WWW np. dla kogo$, kto jeszcze nie jest klientem
firmy, dla biezacego klienta, dla klienta bardzo waznego, a jeszcze inny dla posrednika.

Aby strona internetowa zapewniata maksymalnie dobry efekt przy jak najnizszych
naktadach, przedsigbiorstwo turystyczne musi zapewni¢ wlasciwe funkcjonowanie6 czterech
cze$ci skladowych serwisu, a mianowicie: zawartosci informacyjnej, oprawy graficznej,
nawigacji oraz interaktywnosci. ’

Zawarto$¢ informacyjna serwisu posiada kluczowe znaczenie dla jego atrakcyjnosci,
dlatego konstruujgc serwis internetowy, przedsigbiorstwo turystyczne musi pamigta¢ o kilku
waznych zasadach dotyczacych:

- odpowiedniej budowy informacji - kazda informacja zamieszczona na stronic WWW
powinna zosta¢ skonstruowana pod katem potencjalnego odbiorcy. Kazda wiadomos¢ nalezy
ponadto uzupehi¢ informacja o dacie jej powstania (badz aktualizacji), pamigtajac, ze
niektorzy beda ja czytali w oderwaniu od kontekstu catosci (np. jesli trafig na dang podstrong
dzigki wyszukiwarce),

- wlasciwej ekspozycji tresci - poszczeg6élne informacje powinny zostaé pogrupowane w
dziaty, odpowiadajace badz obszarom dziatania firmy (np. historia, ludzie, produkty itd.),
badzZ tez grupom odbiorcow serwisu (np. informacje dla klientéw, 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 wigc dopasowa¢ firmowy serwis WWW do tych

8 W trakcie projektowania oraz prowadzenia serwisu WWW przedsigbiorstwo turystyczne powinno ponadto zachowaé odpowiednie
proporcje pomigdzy wymienionymi elementami: grafika nie moze zdominowa¢ zawarto$ci, nawigacja nie moze utrudnia¢ korzystania z
elementow interaktywnych itd.
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wymagar'l.8

Oprawa graficzna serwisu to bardzo wazny element strony internetowej. Udana
grafika moze znacznie poprawi¢ komunikacj¢ przedsigbiorstwa turystycznego ze
spolecznos$cig internetowa, przyczyniajac si¢ do zwigkszenia efektywnos$ci dziatan w Sieci.
Przy projektowaniu grafiki nalezy przede wszystkim uwzglgdni¢ charakter przyszlej strony -
serwisy typowo informacyjne maja przewaznie uktad portalowy (odnosniki po obu stronach
ekranu, zawarto$¢ w $rodku) i dos¢ oszczedng grafike, podczas gdy serwisy wizerunkowe
(nastawione na promocj¢ firmy) wyrdzniajg si¢ zwykle bogata grafikg. Przedsi¢biorstwo
turystyczne powinno zaprojektowaé na stronach WWW elementy graficzne nawigzujace do
firmowej kolorystyki stosowanej poza siecig - jest to dziatanie jak najbardziej stuszne,
poniewaz integracja réznych metod oddzialtywania marketingowego przyczynia si¢ do
lepszego wyrdznienia firmy na rynku. Przy projektowaniu grafiki nalezy jednak pamigtac¢ o
tym, by nie zdominowata ona cato$ci projektu internetowego oraz by nadmiernie nie obcig-
zata tacz, poniewaz moze si¢ zdarzy¢, ze zbyt bogata grafika nadmiernie wydluza czas
oczekiwania na zatladowanie strony, co moze powodowac rezygnowanie internautow z
odwiedzenia danego serwisu, czyli utrat¢ potencjalnych klientow.

Sprawna nawigacja znacznie zwigcksza komunikatywno$¢ serwisu WWW, a ponadto
poprawia odbidr tresci, ktére przedsigbiorstwo turystyczne chce przekazaé internautom.
Dobrze zaprojektowana nawigacja pozwala natychmiast odnalez¢ poszukiwane informacje.
Oznacza to, ze klienci beda korzystali ze stron www z przyjemnoscia, co moze sktoni¢ ich do
ponownych wizyt w serwisie.”

Interesujgca zawartos$¢ serwisu, ciekawa grafika i sprawna nawigacja to nie wszystko -
konieczne jest bowiem zapewnienie interaktywnosci, rozumianej jako sprzezenie zwrotne
migdzy serwisem a jego odbiorcg. Jest to o tyle istotne, ze — jak wskazano we wczedniejszych
rozwazaniach - wlasnie interaktywnos$¢ r6zni Internet od pozostatych mediow. Najwazniejsze
elementy interakcji uzytkownika z firmowym serwisem WWW to:

- korzystanie z odnos$nikow (f3cz). Podstawag dzialania stron internetowych jest
hipertekstowo$¢, czyli ich wzajemne polaczenia umozliwiajace uzytkownikowi
przemieszczanie si¢ w dowolnym kierunku dzigki odnosnikom. O tych wlasciwos$ciach nalezy
pamigtac 1 na przyklad przy opisach produktéw turystycznych warto umiesci¢ odnosnik do

cennika, przy cenniku - do sklepu internetowego, gdzie klient moze dokona¢ rezerwacji itd.

8 Absolutne minimum to zapewnienie mozliwosci wydruku zawarto$ci poszczegélnych stron oraz mozliwosci wystania danej informacji
poczta na okre$lony adres. Niezbedne jest rowniez zamieszczenie odno$nika umozliwiajacego kontakt oraz komentowanie poszczegdInych
informacji zawartych na stronie WWW.

° Wérod najwazniejszych rozwiazah nawigacyjnych stosowanych w projektowaniu stron internetowych znajduja si¢: menu nawigacyjne,
odnos$nik do strony gtéwnej, wyszukiwarka, mapa serwisu, odnosniki pozycyjne, itd.



Odnos$niki moga okaza¢ si¢ takze cenng pomoca w wypadku bardziej skomplikowanych
tekstow (trudniejsze terminy, np. w tre§ci umowy badz regulaminie moge by¢ zaopatrzone
faczem do strony z ich objasnieniem),

- mozliwos¢ wystania wiadomosci. Serwis powinien posiada¢ tego typu odnosniki na kazdej
podstronie, a na listy od klientow pracownicy firmy turystycznej powinni odpowiada¢ w jak
najkrétszym czasie,

- wirtualne dyskusje i zbieranie opinii - najcze$ciej w formie forow dyskusyjnych (chat-room)
lub stworzenia uzytkownikom serwisu mozliwosci komentowanie opublikowanych na stronie
informacji, w tym takze dzieleniu si¢ opiniami na temat poszczegdlnych produktow, ktore to
sposoby z pewnos$cig okazg si¢ pomocne W tworzeniu spotecznosci internetowych wokot
serwisu,

- narzedzia interaktywne moga one by¢ cennym uzupehieniem serwisu firmowego - chodzi tu
o réznego rodzaju kalkulatory (np. walutowe), interaktywne formularze (np. prognozy
pogody w poszczegolnych destynacjach), poradniki badz przewodniki. Przedsigbiorstwo
turystyczne wykorzysta¢ moze coraz czesciej pojawiajace si¢ w sieci oferty typu ,,szyte na
miare”, w wypadku ktorych klient doktadnie okresla kompozycje¢ danego produktu lub ustugi.
Woéwezas warto umiesci¢ w sieci tzw. konfigurator — narzedzie pozwalajace na budowe
produktu z gotowych elementéw, ktore potrafi podac¢ cene wybranej konfiguracji.

Na etapie projektowania serwisu WWW przedsigbiorstwo turystyczne powinno
zwrdci¢ uwage na nastepujace kwestie:

- dostosowanie prezentowanych tresci do faktycznych potrzeb odbiorcy,

- zaprojektowanie takiej struktury serwisu, ktora pozwoli latwo znajdowaé potrzebne
informacje,

- dostosowanie witryny do realnych mozliwosci zasilania ja trescia,

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

- wyposazenie serwisu w narzedzia pozwalajace tatwo zarzadzaé strukturg witryny oraz
trescia stron.’?

Poprawnie zaprojektowana i prowadzona strona internetowa zapewnia kontakt z
klientem, ktory obejmowac¢ powinien szczegdtowa i1 aktualng informacje na temat oferty
przedsigbiorstw turystycznego, porady i konsultacje dla klientow, adres kontaktowy, system
wyszukujacy najblizszy oddzial obstugi klienta, forum dyskusyjne na temat $wiadczonych

przez przedsigbiorstwo turystyczne ustug, chat-rooms (miejsce spotkan klientow, gdzie moga

10°p, Kasperczak: Stronniczy przeglad stron WWW. ,, Rynek Turystyczny” 2005 nr 4 (236), s. 36.



wymieni¢ swoje opinie), Call Center za pomoca Internetu oraz interaktywne aplikacje

wspomagajace decyzje zakupu.

Wykorzystanie serwisow internetowych w dzialalnosci promocyjnej obiektow

hotelarskich na Dolnym Slasku w $wietle badan ankietowych

Gléwnym celem przeprowadzonych badan byta ocena stopnia oraz zakresu
wykorzystania Internetu w dziatalnosci promocyjnej obiektoéw hotelarskich dziatajacych na
Dolnym Slasku. Badanie objeto probe 95 obiektow hotelarskich™ i odbywato si¢ w okresie od
1 marca do 30 czerwca 2007 r. na terenie wojewédztwa dolnoslaskiego.® Podstawowym
narzedziem wykorzystanym w badaniach byt kwestionariusz ankietowy zawierajacy 12 pytan
oraz metryczke.

Przy okreslaniu wielko$ci proby zastosowano metode polegajaca na wykorzystaniu
dowodéw historycznych, ktéra korzysta z doswiadczen wezesniejszych studiow.™
Przeprowadzone badanie dotyczyto rynku przedsigbiorstw, mialo zakres regionalny, a liczbg
analizowanych podgrup mozna okresli¢ jako niewielka (podziat na hotele, motele, pensjonaty,
schroniska mtodziezowe), stad najczegsciej stosowana w podobnych wypadkach liczebnos¢
préby w badaniach ankietowych powinna miesci¢ si¢ w przedziale 50-200 podmiotow.

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, iz najwigksza popularno$cia (ponad 93%
wskazan) wsrod wykorzystywanych przez menedzerow obiektow hotelarskich na Dolnym
Slasku narzedzi promocyjnych ciesza si¢ whasnie strony internetowe (rys. 1).

Ponad 86 % dolnoslaskich obiektow wykorzystuje rabaty, upusty i inne zachgty o
charakterze finansowym. Katalogi, foldery oraz promocyjne broszury stosuje w swej
dziatalnosci 70,5% badanych, za§ oferty specjalne kieruje do klientow pond 53%
ankietowanych. Polowa badanych wykorzystuje w swych dziataniach promocyjnych mailing.
Blisko 45% wskazan dotyczyto targéw branzowych jako istotnego dla badanej dziatalno$ci

narzg¢dzia promotion-mix.

1 Wsrod badanych obiektow znalazty sie rozne rodzaje zaktadéw hotelarskich: 76 hoteli (80,00% wskazan), 13 pensjonatow (14,74%
badanych), 4 schroniska (4,21% odpowiedzi) oraz 2 domy wycieczkowe (2,11% odpowiedzi). Natomiast w$rod hoteli i pensjonatow w
badaniu wystapili przedstawiciele nastgpujacych kategorii: 13 obiektow jednogwiazdkowych (13,68% badanych), 25 obiektow o kategorii **
(dwie gwiazdki) - 26,32% badanych, 48 obiektow trzygwiazdkowych (50,53% badanych) oraz 3 obiekty posiadajace kategori¢ **** cztery
gwiazdki (3,16% badanych). W badaniu nie odnotowano obiektu pieciogwiazdkowego.

12 Ze wzgledu na zasieg badania mialy charakter badan niepelnych obejmujacych tylko wybrane jednostki zbiorowosci, za$ zaleznie od
sposobu doboru respondentéw nalezaty do badan reprezentacyjnych, bowiem zbiorowos$¢ probna stanowita statystyczna reprezentacje catej
reprezentacji.

3 Przyktadowe wielkosci prob badawczych wedtig metody wykorzystujacej dowody historyczne

Liczba analizowanych Przedsigbiorstwa lub instytucje
podgrup Badania krajowe Badania regionalne
Niewiele (1-9) 200-500 50-200

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Kedzior, Karcz 2001, s. 85. oraz Churchill 2002, s. 562.
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Rys. 1. Wykorzystywane przez obiekty hotelarskie na Dolnym Slasku narzedzia promocyjne
Zrbdto: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych

Wartym podkreslenia jest fakt, iz przy wyjatkowo wysokim odsetku wskazan
dotyczacych posiadania stron internetowych oraz wysokim wskazniku stosowania direct-mail
w komunikacji z klientami, jedynie 35,8% sposréd badanych obiektow wskazuje na
prowadzenie sprzedazy swoich ustug przez Internet.

Na szczeg6lng uwage zastuguje fakt, iz wszystkie sposréd badanych obiektow
hotelarskich odpowiedziaty twierdzgco na pytanie dotyczace posiadania strony internetowe;.

Whioskowaé¢ zatem mozna, ze nawet jesli przedsigbiorstwa hotelarskie nie wskazaly strony



www jako narzedzia w swej dzialalno$ci promocyjnej, to takowa strone posiadaja, cho¢ by¢
moze nie do konica u§wiadamiajac sobie, iz zaliczy¢ ja mozna do takich wtasnie narzedzi.
Zgodnie z zasadg, iz nazwa domeny internetowej powinna by¢ tozsama z nazwa firmy
turystycznej, badane obiekty zostaly zapytane czy adres ich strony www zawiera nazwe
obiektu, a wigc czy jest domeng wlasng, cz tez nie jest zwigzany z nazwa obiektu, a dotyczy
domeny obcej. W przypadku 87,37% wskazan okazalo sie¢, iz adresy stron internetowych
badanych obiektow sag domenami wlasnymi, bedac $cisle zwigzane z ich nazwami. W 12,63%
wskazan posiadane przez obiekty hotelarskie strony www mialy adresy domeny obce;.

W dalszej czgséci badanie dotyczylo zamieszczanych na stronie internetowej informacji
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dotyczacych badanych zaktadow hotelarskich (rys. 2).



Rys. 2. Informacje na temat obiektow hotelarskich zamieszczane na stronie www
Zrbdto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych

Niemal cata badana populacja (98,95% odpowiedzi) na swojej witrynie internetowe;j
zamieszcza opis obiektu, a wiec krotkg jego charakterystyke, szczegdlowe objasnienie
lokalizacji, a takze podstawowe wiadomos$ci dotyczace historii badz szczegolnych dokonan
danego obiektu. Podobnie popularng pozycja jest opis pokoi hotelowych, ktéry to na swoich
stronach www umieszcza 96,84% badanych. Charakterystyke restauracji mozna odnalez¢ na
stronach internetowych 82,11% badanych obiektow. Blisko polowa respondentow na swojej
stronie www zamie$cita rowniez informacje na temat pakietow pobytowych, opis
oferowanych ustug rekreacyjnych, a takze pozostatych ustug obiektu. Ponadto ponad 56%
badanych nie zapomina o zamieszczenie na swojej witrynie informacje na temat regionie i
miejscowosci. Wsrod pozostaltych wskazan w badaniu pojawity si¢ odpowiedzi wskazujace,
iz na stronie obiekty umieszczajg zdjecia panoramiczne obiektow i wnetrz oraz informacje o
instytucjach partnerskich.

W badaniu poruszono réwniez kwestie pozostatych zawieranych na stronach
internetowych obiektow hotelarskich informacji (rys. 3). Najczesciej pojawiajacymi si¢ na
stronach respondentéw elementami okazaty si¢ by¢:

- adres obiektu, tak rzeczywisty, wraz z numerem telefonu i faxu, jak i internetowy (94,74%
wskazan),

- galerie ze zdj¢ciami obiektu (92,63% odpowiedzi),

- cenniki: ustug noclegowych (86,32% badanych), konferencyjnych (84,21 % wskazan) oraz

gastronomicznych (40% respondentow).
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Bannery reklamow e m 9,47%
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Menu na stronie gléw nej ] 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 badan ankietowych

Ponad 70% badanych posiada réwniez obcojezyczne wersje swoich witryn
internetowych (najczesciej sg to wersje angielskie, niemiecki, rzadziej pojawiaty si¢
thumaczenia stron www na jezyk rosyjski 1 francuski, za$ wsrdd wyjatkéw znalazty si¢ wersje
japonskie, flamandzkie oraz ukraifiskie). Pomocne w dotarciu do miejsca docelowego mapki
na swoich stronach zamiescito 72,63% badanych. Obiekty na swoich stronach w ponad 50%
przypadkéw umieszczajg adres e-mail administratora serwisu, ktéry umozliwia przestania
zapytania. Strona internetowa jest réwniez miejsce gdzie obiekty umieszczaja licznik
odwiedzajacych je internautow (22,11% odpowiedzi), zamieszczaja informacje na temat
swoich aktualnych promocji 1 ofert specjalnych (21,05% wskazan).

Ponadto w 75,79% przypadkdw za pomoca prowadzonej przez badane obiekty
witryny internetowej potencjalny klienta posiada mozliwos¢ dokonania rezerwacji noclegu,
jednak juz tylko w przypadku 20% badanych zaktadéw hotelarskich moze on dokonaé
faktycznego zakupu i platno$ci na stronie www.

Menedzerowie badanych obiektow sa $wiadomi, iz dobrze pozycjonowana witryna
internetowa powinna by¢ zarejestrowana w najwazniejszych dla swojego rynku docelowego

wyszukiwarkach, katalogach 1 serwisach informacyjnych oraz znajdowac si¢ w czotowce
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wynikéw wyszukiwania dla wyrazen kluczowych zwiazanych z jej tematyka.'* Wyniki badan
wskazuja, ze 64,21% respondentéw deklaruje, iz pozycjonuje swoja witryne w
wyszukiwarkach internetowych. Natomiast w przypadku udziatu witryn badanych obiektow
w projektach partnerskich prowadzacych do wymiany odno$nikow oraz programach
afiliacyjne, az 61,05% respondentow korzysta z tych narzedzi pozycjonowania swoich stron

www, a 38,95% badanych wspotpracuje z branzowymi portalami internetowymi. °

Podsumowanie

Zastosowanie Internetu w dziatalno$ci promocyjnej oznacza dla zaktadu hotelarskiego
mozliwo$¢ wykorzystania nowoczesnych metod komunikacji z klientem. Przeprowadzone
badania potwierdzaja, iz osoby zarzadzajace obicktami hotelarskimi na Dolnym Slasku
zauwazaja 1 wykorzystuja oferowane przez Internet mozliwosci.

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, iz najbardziej popularnym narzedziem
promocyjnym w dziatalno$ci obiektow hotelarskich jest jego strona internetowa. Ponad 93%
badanych zaktadoéw hotelarskich posiada wtasng strong internetows, ktorg swiadomie traktuje
jako istotne narz¢dzie w swej dziatalno$ci promocyjnej. Badani na swoich witrynach
umieszczaja doktadne opisy obiektow oraz wiele potrzebnych potencjalnym klientom
informacji, np. galerie zdj¢¢, cenniki, mapki dojazdowe, opisy regionu i miejscowosci, itp.
Ponadto w 3/4 badanych przypadkéw za pomoca prowadzonych witryn internetowych
obiekty oferuja swoim potencjalnym klientom mozliwo$¢ dokonania rezerwacji noclegu.

Niepokojacy moze by¢ niewielki odsetek obiektow, ktore za posrednictwem wlasnego

serwisu www umozliwiaja swoim klientom dokonanie zakupu i ptatnosci. I to w tym wlasnie

! Niezbednym elementem dziatan promocyjnych w Internecie staje si¢ umiejetne wypromowanie adresu strony WWW. Cel ten moze zostaé
osiagnigty na dwa sposoby. Po pierwsze, nalezy uzupelnia¢ przekazy reklamowe rozpowszechniane w tradycyjnych mediach i innych
kanalach o stosowne odwotanie do adresu firmy w Internecie. Po drugie, nalezy ulatwia¢ uzytkownikom znalezienie adresu WWW w
Internecie, poprzez zaprojektowanie wlasciwego adresu witryny poprzez dobér domeny internetowej, pozycjonowanie adresu witryny w tzw.
wyszukiwarkach, wspotpraca z serwisami innych podmiotéw o zblizonej tematyce i umieszczanie na nich bezposrednich odnosnikow,
sktanianie uzytkownikow, ktorzy juz odwiedzili witryng, do jej polecenia i przestania adresu znajomym (tzw. marketing wirusowy).
Najbardziej efektywnym sposobem pozyskania uzytkownikow z danej grupy docelowej jest web positioning, czyli zapewnienie
statego dostegpu do strony przez mechanizmy wyszukiwawcze i katalogi oraz maksymalizacja szans na jej odnalezienie przez internautow. W
realizacji pozycjonowania strony internetowej przedsigbiorstwa turystycznego pomocne moga okazac sie:
- dobér domeny internetowej - dobrze dobrana nazwa domeny zwigksza skutecznos¢ kampanii marketingowej, wzmacnia marke firmy czy
produktu, a uzytkownikom Internetu pozwala na latwe dotarcie do witryny przedsigbiorstwa. Nazwa domeny™ powinna byé tozsama z
nazwa firmy turystycznej, moga to rowniez by¢ stowa-klucze — krotkie sugestywne nazwy kojarzone z urlopem, wypoczynkiem czy
podrézami badz konkretng dziatalno$cia, np. wakacje, wezasy, narty, Ameryka Potudniowa.
- rejestracja witryny internetowej w wyszukiwarkach - polegajaca na przekazaniu do wybranej wyszukiwarki informacji o adresie strony
internetowej, ktora przedsigbiorstwo chce umiesci¢ w indeksie wyszukiwarki.
- udziat w projektach partnerskich prowadzacych do wymiany odnos$nikow (reciprocal links), a takze aktywne szukanie witryn, serwisow
tematycznych, portali/wortali, ktérych administratorzy mogliby chcie¢ umiesci¢ odno$nik do witryny firmy turystyczne;.
- programy afiljacyjne — to specyficzne powigzanie handlowe pomiedzy dwoma partnerami (sprzedawca ustug turystycznych oraz
afiliantem), w ktorym sprzedawca stwarza udostgpnia swoje zasoby za pomoca odpowiedniego bannera lub specjalnej aplikacji**
zainstalowanej na witrynie afilianta.
% Przyktadowo wskazywane portale to np. bookings.com, doba.pl, noclegi.pl, wczasy.net.pl, www.odkryjpolske.pl, e-reisengebirge,
noclegi.com, turystykadolnoslaskie.pl, wakacje.pl, e-nocleg, konferencje.com, ehotele.pl, etc.
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kierunku - wychodzac naprzeciw oczekiwaniom klientéw - powinny rozwija¢ si¢ w
najblizszej przysztosci strony www zaktadow hotelarskich. Jesli obiekt noclegowy zdecyduje
si¢ na wdrozenie serwisu internetowego oraz petnego ,,sklepu on-line” zyska nowy, czynny
24 godziny na dobe kanat sprzedazy swoich ustlug oraz tani w utrzymaniu punkt obstugi
klienta. Zastosowanie tych narzedzi to bez watpienia skuteczny sposob przyciggania nowych
oraz poprawe jakosci obstugi dotychczasowych klientow, a takze mozliwo$é rozszerzenia
obszaru dziatania na kraje 1 rynki, ktérych obstuga w innym wypadku nie bytaby mozliwa.
Mozna przypuszczaé, ze w najblizszym czasie technologie informacyjne nadal beda
stanowic istotny czynnik wplywajacy na funkcjonowanie sektora turystycznego, a postgp w
tym zakresie bedzie mial decydujacy wplyw na opracowywane przez przedsigbiorstwa
turystyczne strategie dystrybucji oraz promocji. Nalezy si¢ spodziewac, ze dalszy dynamiczny
rozwdj technologii informacyjnej zaowocuje wigksza iloScig transakcji bezposrednich
zawieranych pomiedzy wytworcami ustug turystycznych a finalnymi klientami, a co za tym

idzie spowoduje zmniejszenie si¢ roli posrednikéw i agentow na rynku turystycznym.
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