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Wstep

Wspoltczesna turystyka i marketing skierowane sg na nieustanny rozwdj. Ogrom
nowych mozliwosci ktore daje Internet sprawil, iz stal si¢ on nieodtaczng czeécig naszego
zycia. Rozwdj technologiczny nie tylko sprawil, ze produkt turystyczny stal si¢ dla
potencjalnego klienta fatwo dostepny ale rowniez otworzyt on przed nim niezliczong ilo$¢
nowych mozliwosci. Dzi$ od zarezerwowania biletu lotniczego, wykupienia wczaséw w
miejscach dawniej niedost¢pnych do zwiedzania, wybrania pewnej opcji noclegu w danym
mie$cie na podstawie wielu opinii upewniajacych nas o jakos$ci wybieranego miejsca; od
tych wszystkich mozliwosci dzieli nas jedynie wyciagniecie reki. E-turystyka utatwia
przeptyw informacji co procentuje coraz wicksza kreatywnoscia w sposobach spedzania
wolnego czasu przez spoteczenstwo.

Przestanka do napisania niniejszej pracy magisterskiej o takiej tematyce byta cheé
poszerzenia wiedzy z zakresu wspolczesnego marketingu i nowoczesnych metod
promowania przedsicbiorstw turystycznych. Istotne bylo rowniez poruszenie
innowacyjnego, problemu wykorzystania portali rezerwacyjnych i mediow
spoteczno$ciowych w branzy hotelarskie;.

Celem tej pracy jest ukazanie, iz turysta bedacy podmiotem wszelkich dziatan
umozliwiajgcych mu wypoczynek potrzebuje informacji na kazdym etapie swojej podrozy.
Od momentu kiedy zdecydowal si¢ gdzie chce si¢ udaé, poprzez sama podrdz 1 pobyt w
miejscu docelowym az do powrotu do miejsca zamieszkania. Informacja dostgpna 24
godziny na dobe stale uaktualniang mozna dysponowaé przy pomocy Internetu. Celem
pracy wigc jest rowniez stwierdzenie iz e-marketing jest przysztoscia dla turystyki. W
pracy autor pragnie zaprezentowac jakie atuty przynosi podazanie za najnowszymi
trendami technologicznymi w turystyce, a takze jak wykorzystywane sg do celow
promocyjnych wybrane media spoteczno$ciowe. Ponadto autor chce pokazaé jak bardzo
ewoluowat rynek turystyczny i jaki wptyw ma to na codziennie zycie ludzi.

Zakresem badan pracy jest rok 2013 na ktorego podstawie przeanalizowany
zostanie system rezerwacji internetowych Hotelu Cristal Park w Tarnowie. Rezerwujacy to
klienci réznego typu, migdzy innymi: biznesowi, korporacyjni czy turysci. System

rezerwacyjny jest ogélnoswiatowy i ogdélnodostepny. Badaniom podlega nie tylko ilos¢ i



czestotliwos¢ dokonywania rezerwacji, ale rowniez dodatkowe uslugi zamawiane w
zestawie z noclegiem.

Metodami badawczymi wykorzystanymi w pracy jest opis zastosowany do
przedstawienia najwazniejszych dla tematu zagadnien takich jak e-turystyka, e-marketing
czy atrakcyjnos¢ turystyczna. Metoda ta odnosi si¢ w najwigkszej mierze do pierwszego i
drugiego rozdziatu pracy. Kolejng metodg jest ankieta wykorzystana w rozdziale trzecim
majaca na celu oceng czy klienci Hotelu Cristal Park w Tarnowie korzystajg z Internetu 1
ustug dostepnych on-line oraz ocen¢ zadowolenia klientow korzystajagcych z Internetu z
wykorzystania technologii informatycznych w turystyce. Ostatnia metoda badawcza
wykorzystang w rozdziale czwartym pracy jest analiza wptywu portalu Booking.com na
marketing Hotelu Cristal Park w Tarnowie.

Z racji iz jest to praca naukowa, W pierwszym rozdziale zaprezentowane zostaly
najistotniejsze zagadnienia zwigzane z turystyka, marketingiem oraz zachowaniem
konsumentéw na wspoétczesnym rynku turystycznym. Wazne dla pracy i opisane w tym
rozdziale zostato pojecie e-marketingu. W drugim rozdziale przedstawiony zostanie wpltyw
zastosowania technologii informatycznych na turystyke z XXI wieku. Opisana zostanie
historia Internetu i jakie konsekwencje przyniosta rewolucja internetowa. Poruszony
zostanie tez temat wplywu zastosowania technologii informatycznych na popyt ushug
turystycznych. W trzecim rozdziale autor chciat podkresli¢ wptyw rozwoju technologii
informatycznych w turystyce na jakos$¢ obstugi klienta przez analiz¢ zadowolenia klientow
korzystajagcych z udogodnien technologii informatycznych 1 tradycjonalistow  nie
korzystajagcych z tych mozliwosci. Z racji 1z duzym sukcesem cieszg si¢ portale
spoteczno$ciowe przeanalizowane zostaly rowniez na ich przykladzie  narzedzia
marketingowe wykorzystywane przy kampanii reklamowej hotelu. Przedmiotem
ostatniego rozdzialu bedzie kompleksowa charakterystyka i analiza najpopularniejszego
portalu rezerwacyjnego na $wiecie — ,,Booking” oraz jego wptywu na marketing, finanse i
systematyke pracy Hotelu Cristal Park w Tarnowie. Poprzez badania dokonane na potrzeby
tego rozdziatu chciatabym pokazaé jaki wplyw na dziatalno$¢ sredniej wielkos$ci hotelu ma
korzystanie z nowoczesnych technologii informatycznych. Jakie niesie to z soba zalety i
wady w kazdej dziedzinie dziatalnosci hotelu.

W pracy wykorzystana zaréwno literaturg zwigzang z turystyka i1 marketingiem
turystyki jak rowniez strony internetowe i niezbgdng platforma portalu Booking.com na

podstawie ktorej powstang badania.



Mozna mie¢ nadziej¢, iz niniejsza praca przyczyni si¢ do lepszego zrozumienia
funkcjonowania najwazniejszych narzedzi e-marketingu oraz ich roli we wspotczesnym

hotelarstwie.

1. E-turystyka i e-marketing w aspekcie turystyki

1.1 Turystyka i jej typologia

Istnienie czlowieka na ziemi od samych jej poczatkow wigze si¢ z ruchem i
przemieszczaniem si¢. Najistotniejszymi celami starozytnych podrozy byty migdzy innymi
pielgrzymki religijne, igrzyska sportowe i imprezy kulturalne, wyprawy handlowe,
podréze w celach leczniczych, podréze dyplomatyczne, podréze w poszukiwaniu wiedzy,
poznawcze itp. Krajem ktéry zapoczatkowal obecng idee hotelu byt Egipt posiadajacy
zajazdy dla cudzoziemcow. Pierwsze padnoktia czyli wspolczesne gospody oferujace
turystom panstwowym zaréwno ustugi noclegowe jak i zywieniowe powstaty w Grecji. W
starozytnym Rzymie za§ powstawaly domostwa goscinne posiadajace do uzytku gosci
pomieszczenia mieszkalne przy ktorych znajdowaty si¢ pomieszczenia do kapieli. Sie¢
panstwowych zajazdow rozproszona byta w calej Europie, Afryce oraz Azji Mniejszej’.
Zbigniew Kulczycki w Zarysie historii turystyki w Polsce ukazuje turystyke jako zjawisko
powstate w momencie wzbogacenia si¢ przez pewng klase spoteczng co pozwolito jej na
zdobycie wystarczajacej ilosci srodkow aby porzuci¢ nieustanna pracg. Jednoczesnie dato
to poczatek zjawisku czasu wolnego ktory ludzie mogli poswigci¢ na podréZowaniez.

Wedlug Wiadystawa W. Gaworeckiego na szczeg6lng uwage zashuguja nastgpujace
definicje turystyki. C. Kaspar twierdzi iz na turystyke skladajg si¢ wszystkie zjawiska i
powigzania pojawiajace si¢ wskutek zmiany miejsca 1 w zwigzku z wyniklym z tego
pobytem 0sob. Autor definicji uscisla, ze miejsce pobytu nie moze by¢ dla podrézujacych
ani statym miejscem zamieszkania ani miejscem pracy. WTO zalicza natomiast jako
turystyke wszystkie czynnosci os6b podrozujacych poza miejsce statego zamieszkania w
celach stuzbowych wypoczynkowych lub innych. Osoby te jednakze nie mogg przebywac
tam dtuzej niz rok’. Zatem wedhug definicji C. Kaspara czynnikiem decydujacym by

. Sala, Formy wspdtczesnego hotelarstwa, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie,
Krakéw, 2008, s. 7.

’Z. Kulczycki, Zarys historii turystyki w Polsce, Sport i Turystyka, Warszawa, 1977, rozdziat 1.1.

*w. Gaworecki, Turystyka, Wydanie VI zmienione, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa, 2010, s.
18.



okresli¢ zmiang miejsca pobytu jako turystyke jest cel podrozy, natomiast wedtug WTO
czas jaki podrézujacy spedzi w miejscu docelowym.
W trzeciej definicji Brytyjskie Towarzystwo Turystyczne scala dwie poprzednie definicje.
Uznaja oni turystyke za wszystkie czynnosci zwigzane z czasowym krotkotrwalym
przemieszczaniem si¢ 0sob do miejsc docelowych, poza miejscami gdzie normalnie
mieszkajq i pracujgq, oraz pobytem w tych miejscach.

Turystyka jest pojeciem bardzo szerokim 1 jako zjawisko moze by¢ rozpatrywana w
wielu aspektach. Patrzac na turystyke przez pryzmat nauk humanistycznych traktowana
jest ona jako proces spoteczny ktérego skutki powinny podlega¢ obserwacji i jako forma
kontaktu z naturalnymi, spotecznymi i kulturowymi walorami odwiedzanego obszaru.
Turystyka w definicjach ekonomicznych skupia si¢ wokdt czasowosci zmiany miejsca
pobytu oraz cel podrézy. Podkre§lana jest rowniez sfera obstugi ruchu turystycznego.
Rozpatrujac turystyke w sferze rynku najistotniejsze jest wydzielenie jej dwoch
podstawowych sktadnikow. Funkcje popytu w turystyce pelni ruch turystyczny, natomiast
podazy — obstuga ruchu turystycznego ( hotele, restauracje) tworzaca gospodarke
turystycznaf.

Przedstawione definicje ukazuja jak zlozonym zjawiskiem jest turystyka co czyni
jej podziat bardzo skomplikowanym. Pierwszy zarys okreslajacy formy turystyki
przedstawito WTO w Zaleceniach do statystyki turystyki w 1993 roku. Turystyka
podzielona zostala na trzy gtéwne formy. Pierwsza z nich byla turystyka krajowa. Mianem
tej formy turystyki okreslane sg podréze mieszkancow danego kraju w obrebie jego granic.
Kolejne formy to turystyka przyjazdowa 1 wyjazdowa. Pierwsza z nich odnosi si¢ do
przyjazdéw do kraju osob na stale mieszkajacych w innym panstwie. Turystyka
wyjazdowa z kolei okresla wyjazdy obywateli danego kraju za granice”.

Narastajace na przetomie XX 1 XXI wieku zroznicowanie 1 wzbogacenie sposobow
spedzania wolnego czasu widoczne bylo przede wszystkim w krajach wysoko
rozwinigetych. Wedtug P. Rozyckiego w obecnej dobie globalno — informatycznej mozna
mowi¢  zjawisku turystyfikacji. Jest ono odzwierciedleniem rosngcego zainteresowania
uprawianiem réznych form turystyki oraz powstawaniem nowych form zwigzanych z praca

badZ zainteresowaniami podroznych.

w. Gaworecki, tamze, s.19.
> P.Rézycki, Zarys wiedzy o turystyce, Proksenia, Krakdw, 2006, s. 11.
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Motyw wyjazdu turystycznego J Czas trwania wyjazdu turystycznego J

Turystyka dtugookresowa

Turystyka Turystyka Turystyka

( turystyka wakacyjna)

wypoczynkowa krajoznawcza

specjalistyczna

Turystyka krétkookresowa

(turystyka Swigteczna)

Wykres 1. Ruch turystyczny wedlug O. Rogalewskiego, S. Toczek-Werner, Podstawy Rekreacji i Turystyki,
Wydawnictwo AWF we Wroctawiu, s.62 (opracowanie wlasne).

Autor przedstawi ponizej kilka charakterystycznych rodzajow wspotczesnej turystyki. Sa
one nierozlaczne i przenikalne o czym $wiadczy fakt iz uczestnik imprezy turystycznej
moze jednoczeénie byé uczestnikiem wielu form turystyki®. Warto przytoczyé O.
Rogalewskiego, ktory dzieli ruch turystyczny w nastepujacy sposob (wykres 1).

Dzielac turystyke na podstawie czasu trwania wyjazdu turystycznego istnieje
turystyka dtugookresowa 1 krotkookresowa. Turystyka dlugookresowa czyli wakacyjno-
urlopowa, moze by¢ realizowana w formie zarowno osiadlej jak 1 wedrowkowej. Formy
osiadle wigzg si¢ z pobytami w osrodkach uzdrowiskowych, w domach wypoczynkowych,

w pensjonatach badZz na koloniach, natomiast formy wedrowkowe w ktorych zmiana

6 P.Rézycki, tamze, s. 17.



miejsca pobyt jest znacznie czgstsza wykorzystywane sa3 w wigkszym stopniu campingi,
hotele i zajazdy. Kierunek podrézy w tym rodzaju turystyki zwigzany jest z dominujagcymi
kompleksami waloréw wypoczynkowych np. morskim, goérskim czy rzecznym. Przy
miejscach bogatych w walory turystyczne tworzone sa rozne osrodki turystyczne i
organizowane sg atrakcje np. os$rodki sportéw wodnych lub zimowych, zdrojowiska czy
kapieliska. Turystyka krotkookresowa realizowana jest gtownie w weekendy 1 $wigta.
Wyjazdy z uwagi na ograniczong ilos¢ wolnych dni sg krotsze i mniej odlegle. Skupiaja si¢
one w strefie podmiejskiej duzych miast. Uczestnicy tego typu turystyki szukajg kontaktu z
przyroda, spedzaja czas na dobrze zagospodarowanych terenach lesnych i przy zbiornikach
wodnych’.

Typem wspotczesnej turystyki jest z pewnoscig turystyka krajoznawcza okreslana
roéwniez mianem turystyki poznawczej. Zwigzana jest ona z poznawaniem roéznorodnych
walorow kraju ojczystego. W kontekscie historycznym pojecie krajoznawstwa pojmowane
jest jako ruch spoteczny badz zbiér wiadomosci o kraju. Historia krajoznawstwa sigga XV
wieku. Jest to okres w ktorym powstawaty pierwsze teorie i pojecia. Pierwszym polskim
krajoznawca byt Jan Dlugosz. Na turystyke krajoznawcza sktadaja si¢ rézne aspekty
sztuki, historii i tradycji oraz zycia spotecznego. Turys$ci wybierajacy wtasnie ten rodzaj
turystyki zwiedzaja poszczegdlne miejsca, obiekty zabytki, centra krajoznawcze badz
podrozuja okreslonymi szlakami turystycznymi. P. Rozycki jako najciekawsze szlaki w
Europie wymienia: Droge sw. Jakuba do Santiago de Compostella, szlak Jedwabny,
Cysterski, Mozarta, Wikingéw, Celtycki czy Hanzeatycki®. Coraz bardziej popularna staje
si¢ tez turystyka kwalifikowana — inaczej specjalistyczna. Ta forma turystyki wymaga
przygotowania zarowno pod wzgledem fizycznym jak i poprzez wczes$niej zdobyta wiedze
1 doswiadczenie. Istotne jest rowniez iz ten typ turystyki niejednokrotnie wymaga tez
specjalistycznego sprzetu. Ilos¢ form turystyki specjalistycznej wigze si¢ z wachlarzem
zainteresowan turystow. Literatura zachodnia wymienia ich juz ponad kilkadziesigt. Wsrod
wielu z nich najbardziej popularne to: piesza turystyka nizinna i gorska, turystyka wodna,
narciarska, motorowa, rowerowa, a takze towiectwo i We;dkarstwog. Jako iz praca ta ma na
celu ukazanie nowoczesnego oblicza turystyki autor opisze kilka niedawno stworzonych

form turystyki kwalifikowanej.

’s. Toczek-Werner, Podstawy Rekreacji i Turystyki, Wydawnictwo AWF we Wroctawiu, s.63
p. Rozycki, tamze, s. 17-18.
°p. Rozycki, tamze, s.18.



-RAFTING - polega na splywie pontonami po rwacych gorskich rzekach. Turysci
zaopatrywani sa oprocz pontonu w kamizelki i kaski chroniace ich zdrowie'®. W Raftingu
przed rozpoczgciem sptywu najistotniejszy jest stopien trudno$ci na sze$ciostopniowej
skali WW (oznaczenie | - bardzo tatwy, oznaczenie VI - na granicy przeptynigcia).
Szybciej ptynaca woda bez wigkszych przeszkdd i nieregularno$ci opisana jest mianem
stopnia II, przeszkody w nurcie, wigkszy spadek oraz nieregularne fale wskazujg na
stopien III. Biala woda klasy IV oznacza znaczny juz spadek, trudnosci z wyborem drogi

plyniecia oraz krotki czas na reakcje w trakcie wykonywania manewrow™.

-HYDROSPEED - jest to poruszanie si¢ po rwacej rzece na deskach z uchwytami
wykonanych z pianki (Rysunek 1). Ojczyzna tego sportu jest Francja i Szwajcaria tam tez
ten sport jest najbardziej popularny. Elementem wyr6zniajacym tg forme turystyki jest fakt
iz sptyw rzeka odbywa sie glowa w dot.

Rysunek 1. Hydrospeed, zrodto: http://www.terentaise-tours.com

-ZORBING — jest to forma turystyki kwalifikowanej ktéra powstata w Nowej Zelandii.
Inspiracja do jej stworzenia byto dzieto Leonarda da Vinci ukazujace cztowieka wpisanego
w kolo. Zorba jest to odpowiednio przygotowana kula staczajagca si¢ po zboczu,
odpowiednio przygotowanym torze badz po wodzie. W $rodku kuli znajduje si¢ cztowiek
ktory zapierajac si¢ rekami i nogami jest w stanie kierowac kierunkiem poruszania si¢ kuli

(Rysunek 2).

%p_ Rézycki, tamze, s.18.
" http://www.m-canoe.pl/pl/o-raftingu-slow-kilka
12 P.Rézycki, tamze, s. 19.



Kule sferyczne uzywane do Zorbingu maja do 4 metréw $rednicy w tym 2 metry
srednicy zewngtrznej. Wykonane s3 z przezroczystego i niezwykle wytrzymatego
tworzywa PCV ktérego Sciany wypelnione sg powietrzem. Poruszajaca si¢ kula moze

poruszac¢ si¢ z predkoscig nawet 50 km/h®,

Ostatnig formg turystyki opisywang
w tym  rozdziale jest turystyka
wypoczynkowa. Wedhlug T. Lobozewicza i
G. Bienczyka glownym jej celem jest
bierny wypoczynek w okresie urlopowo-
wakacyjnym. Wyjazdy odbywaja si¢

zazwyczaj do terendw posiadajacych

walory  wypoczynkowe  przy  czym
szczegllnie doceniane s3 cieply klimat 1 morze. Rysunek 2. Zorbing, zrodto: http://www.bartbo.pl
Tradycyjne okreslenie takiego typu wyjazdow to 3

X S ('sun, sea, Sand — stonce, morze, piasek). Gwaltowny wzrost turystow wybierajacych
wypoczynek przypada w latach 1960 — 1990. Szczeg6lnie mial on miejsce w krajach
Morza Srédziemnego. Przykladem moze by¢ Cypr gdzie w tym okresie liczba turystow
zwigkszyta si¢ z 26000 do 1,6 miIn. W turystyce wypoczynkowej dominuje bierny
wypoczynek , spacery 1 plazowanie. Stanowi ona forme¢ relaksu szczegélnie dla

. . . .14
mieszkancow duzych miast™.

1.2. Atrakcyjnos¢ turystyczna i jej determinanty

Pojecie atrakcyjnosci turystycznej w literaturze naukowej ma wiele
definicji. A. Bogucka definiuje atrakcyjno$¢ turystyczng jako zbidr charakterystycznych
cech obszaru ktore dzigki licznym walorom zaréwno krajobrazu, klimatu jak 1
zagospodarowania przyciagaja turystow™". O. Rogalewski uwaza natomiast iz atrakcyjnos¢

turystyczna danego miejsca okreslana jest przez trzy gtowne czynniki, takie jak: walory

B http://www.bartbo.pl/zorbing-kula-sferyczna.html
Y tobozewicz, G. Bienczyk, Podstawy turystyki, Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Warszawa, 2001, s. 122.
BA. Bogucka za A. Kowalczyk, Geografia turyzmu, PWN, Warszawa 2001, s.36.
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turystyczne, dostepno$¢ komunikacyjna oraz zdolno$¢ obstugowa urzadzen
turystycznych®®.

K. Naumowicz definiujac pojecie waloréw turystycznych, przyjeta ze istotg ruchu
turystycznego jest realizacja funkcji czasu wolnego poza miejscem stalego zamieszkania.
Dlatego wtasnie gldéwnym zadaniem walorow turystycznych jest zaspokajanie potrzeb,
wynikajacych z tych funkcji. Autorka Podstawowych zagadnien turystyki okresla je jako
rodzaj  turystycznych — dobr  konsumpcyjnych,  bedgcych  zbiorem  przedmiotow
wypoczynkowych potrzeb turystycznych, wystepujgcych na obszarze lub w miejscowosci
turystycznej’’. Wedlug W. Kurka walory turystyczne stanowia grupe elementow
srodowiska naturalnego, a takze elementow poza przyrodniczych, ktorych potaczenie jest
zrodlem zainteresowania turystow. Stanowia one rowniez o poziomie atrakcyjno$ci
turystycznej danego obszaru®®.

Istnieja wiele pogladow na temat podzialu walorow turystycznych.
Gloéwnego ich podziaty dokona¢ mozna selekcjonujac walory na : przyrodnicze i
antropogeniczne. A. Kowalczyk selekcjonuje walory turystyczne na:

Walory przyrodnicze dla:

o Turystyki masowej (morze, gory, wody Ssrodlgdowe, obszary o atrakcyjnym
krajobrazie).

o Turystyki kwalifikowanej (np. do uprawiana turystyki gorskiej, wedkarstwa,
zeglarstwa, czy turystyki ekologicznej).
Walory pozaprzyrodnicze (_kulturowe i antropogeniczne) dla:

e Turystyki masowej ( np. wykopaliska archeologiczne, zabytkowe obiekty sakralne ,
obronne i rezydencje, zespoly urbanistyczno architektoniczne, obiekty kulturalno
rozrywkowe).

e Turystyki kwalifikowanej ( np. muzea specjalistyczne, obiekty nowoczesnej
architektury)®®.

Walory turystyczne maja kluczowe znaczenie przy wyborze przez turystow destynacji

turystycznej 1 stanowig glowny czynnik ich zainteresowania. W$rod walorow

o, Lijewski, B Mikutowski, J. Wawrzykowski za O. Rogalewski, Geografia turystyki Polski, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2008, s. 16.
K. Naumowicz, Podstawowe zagadnienia turystyki, Wyzsza Szkota Biznesu w Pile, Pita 1998, s. 32.

8 W. Kurek, Turystyka, Wydawnictwo naukowe PWN, Warszawa, 2007, s. 24
A. Kowalczyk, Geografia Turyzmu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 88.
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przyrodniczych wedtug analizy preferencji turystow priorytetowy okazal si¢ poziom
nastonecznienia 1 temperatura. Duze znaczenie ma roéwniez obecno$¢ wod
powierzchniowych, umozliwiajacych kgpiel oraz uprawianie turystyki kwalifikowanej a
takze dtugos¢ 1 dostepnos¢ linii brzegowej. Turysci decydujac o wyborze kierunku podrozy
zwracaja rOwniez uwage na szatg roslinng. W miejscach gdzie znajduja si¢ duze zespoty
lesne czgsto maja domki letniskowe badz odwiedzaja je weekendowo aby zaczerpnad
swiezego powietrza. Istotne dla turystyki sg tez parki narodowe, krajobrazowe oraz
pomniki przyrody.

Dzigki tworzeniu wspomnianych form ochrony, nienaruszone zostaja zagrozone

Rysunek 3. Wielki Kanion, zrodto:http://www.dobrykierunek.pl, autor: ks. D.Madejczyk

wyginigciem gatunki ro$lin 1 zwierzat a ich unikatowo$¢ budzi zainteresowanie turystow
ze wzgledu na coraz wigkszg urbanizacje. Uwage turystow skupiajg niezwykle elementy
przyrody nieozywionej®. Przyktadem moze by¢ Wielki Kanion w USA ktory co roku
masowo odwiedzany jest przez turystow z catego $wiata (Rysunek 3).

Kolejnym typem waloréw turystycznych sa walory antropogeniczne, ktore
obejmujg ogo6t tych elementdéw, ktore powstaly w procesie dziatalnosci cztowieka, badz
zwigzane s3 z jego zyciem i pracg. Ich powstanie mialo miejsce podczas procesu rozwoju
historycznego 1 stanowig one przedmiot powszechnego zainteresowania turystow.
Nazywane sg tez walorami kulturowymi. Wedtug T. Lijewskiego do tej kategorii walorow

turystycznych zalicza sie: muzea ( m.in.: etnograficzne, sztuki, biograficzne,

20, Kowalczyk, tamze, s. 90-91.
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specjalistyczne i archeologiczne), zabytki architektury i budownictwa, obiekty historyczno-
wojskowe , miejsca martyrologii, wspotczesne imprezy kulturalne, oraz miejsca wizyt
pielgrzymek®. Jednym z najbardziej znanych na $wiecie waloréw antropogenicznych a
doktadniej zabytkiem architektury i budownictwa jest Wieza Eiffla w Paryzu. Jest to
zardbwno symbol Paryza i Francji jak i dobrze prosperujaca atrakcja turystyczna. Od
poczatkow swojego istnienia zabytek ten przyciagnat do siebie okoto 230 mlin turystow z
catego swiata. Wysokos¢ Wiezy to 300,5 metra wraz z anteng 324 metry. Zaprojektowana
zostala ona przez Gustawa Eiffla a jej
budowa trwata 2 lata?? (Rysunek 4).
Kolejnym czynnikiem
wymienionym przez O. Rogalskiego
majagcym duzy wplyw na poziom
atrakcyjnosci turystycznej dane;j
destynacji  jest  jej dostepnos¢
komunikacyjna. Dostepnosc
komunikacyjna jest to mozliwos¢
przemieszczania si¢ srodkami transportu
do celu podrézy. W zaleznosci od
rozmiaru 1 gestosci sieci polaczen
komunikacyjnych, szlakow czy
wyciagow dostgpnos¢ komunikacyjna

jest lepsza 1 zwigksza si¢ jednoczesnie

zainteresowanie turysty odbyciem

Rysunek 4. Wieza Eiffla, Zrodto: http://paryz.miasta.org

wycieczki do danej lokacji. Latwy i

dogodny dojazd prowadzi do zwigkszenia si¢ liczby odwiedzajacych.
Ostatnim wymienianym przez O. Rogalskiego czynnikiem decydujacym o
atrakcyjnosci  turystycznej danego miejsca jest zdolno$¢ obstugowa urzadzen
turystycznych. Mianem urzadzen turystycznych okreslane sg te urzadzenia ktorych

podstawowg funkcja jest obstuga ruchu turystyczneg023.

2T Lijewski, B. Mikutowski, J. Wyrzykowski, Geografia Turystyki Polski, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 1998, s. 122.

%% http://paryz.miasta.org/s,14,Wieza_Eiffla.html

2T, Lijewski, B Mikutowski, J. Wawrzykowski, tamze, s. 16-17.
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Urzadzenia turystyczne jest to grupa dobr turystycznych, zaspokajajacych
potrzeby turysty przez co nazywane sa Srodkami produkcji gospodarczej turystyki. Ich
klasyfikacja oparta jest na kryterium rodzaju zaspakajania potrzeb turystycznych.
Wyrézniamy urzadzenia specjalizujace si¢ w obstudze ruchu turystycznego, oraz pozostate
urzadzenia infrastrukturalne. Wszystkie maja jednak wspolng ceche - stwarzanie turystom
warunkow okresowego przebywania poza miejscem statego zamieszkania.

Urzadzenia noclegowe stuzg zapewnieniu tury$cie noclegu wraz z mozliwos$cia
zaspokojenia potrzeb higieniczno-sanitarnych. Urzadzenia noclegowe pomimo iz
petnig t¢ samg funkcje
znacznie roznig si¢ pod
wzgledem technicznym

jak réwniez standardem 1

I3

wyposazeniem  miegjsc

ANy

noclegowych  (Rysunek

5). Z powodu duzych

i ——
) - —
.
|y -=

roznic pomiedzy

1

obiektami noclegowymi
w ich klasyfikacji

wprowadzone Rysunek 5. Burj Al Arab, zrodto: http://www.topdubaiattractions.com/burj-al-arab/
zostalo kryterium

dodatkowe — poglebione kryterium potrzeb turystycznych. Jego istota opiera si¢ na
wyodrebnieniu grup obiektéw noclegowych przystosowanych do obstugi poszczegdlnych
form ruchu turystycznego.

Urzadzenia zywieniowe z kolei stworzone sg aby zapewni¢ turystom zaspokojenie
potrzeb zywieniowych poza miejscem zamieszkania. Klasyfikacja urzadzen zywieniowych
podobna jest do poprzedniej klasyfikacji. Wyrdézniamy urzadzenia samodzielne, oraz
niesamodzielne. Niesamodzielne powigzane s3 z kompleksami noclegowymi. Urzadzenia
zywieniowe samodzielne to:

e zaklady gastronomii otwarte;j,
e detaliczne punkty sprzedazy artykutow spozywczych,

e zaplecza Zywieniowe24.

24Krystyna Naumowicz, tamze, s.36.
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Kolejng kategoria urzadzen
specjalizujacych si¢ w obstudze
ruchu turystycznego sa urzadzenia
transportowe. Spetniaja one
potrzebe turystow do
przemieszczania sig, oraz

zapewniaja obstuge transportowag

innych urzadzen turystycznych.
Urzadzenia transportowe Rysunek 6. Airbus A380, zrodto: http://www.airbus.com
podzielone sa ze wzgledu na

rodzaj Srodowiska w ktorym si¢ poruszaja a mianowicie na urzadzenia transportu
ladowego, wodnego , oraz powietrznego (Rysunek 6).

Ostatnig analizowang kategorig urzadzen wyspecjalizowanych w obstudze ruchu
turystycznego sa urzadzenia wypoczynkowe. Ten typ urzadzen turystycznych dzieli si¢ w
zalezno$ci od potrzeb wykazywanych przez uczestnikow ruchu turystycznego.

Mozna je wigc podzieli¢ na:

e urzqdzenia umozliwiajgce turystom korzystanie z waloréow obszarow
turystycznych,

e urzqdzenia kulturalne, rozrywkowe i rekreacyjne,

e urzgdzenia stuzgce organizacji ruchu turystycznego.

Ostatnig analizowang kategorig urzadzen turystycznych sa pozostale urzadzenia
infrastrukturalne. S3 to uniwersalne urzadzenia majace na celu shuzenie przyjezdnym,
ludno$ci miejscowej oraz podréznym przybytym do danej destynacji w celach innych niz
turystyka. Urzadzenia te posiadaja dwie podstawowe cech a mianowicie: rozbudowang
strukturg¢ branzowg oraz lokalizacj¢ wielu rodzajow omawianych urzadzen »

Podsumowujac autor przytoczy definicje warunkow jakie musi spetnia¢ obiekt aby
mogt by¢ uznany za atrakcje turystyczng wedlug W. Kurka.

e Musi posiadac rdzen, bedacy atrybutem miejsca, ktore turysta chce odwiedzié.
e Ma posiada¢ oznacznik, ktory definiuje informacje o rdzeniu.

e Powinien on przyciggac turystow.

» Krystyna Naumowicz, tamze, s. 37-38.
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Jezeli dany obiekt posiada wszystkie wyzej wymienione elementy, moze by¢
kwalifikowany jako atrakcja turystyczna®. Nieco inny punkt widzenia przedstawia D.
MacCannell, ktory definiuje atrakcje turystyczng jako empiryczny zwigzek pomiedzy
turystqg, widokiem a oznacznikiem, ktory jest informacjq o widoku®'. Zwiazek ten

przedstawia si¢ nastgpujaco:

Turysta > Widok (Oznacznik) > ATRAKCJAZ%.

Funkcje oznacznika w obydwoch teoriach petni kazda informacja przekazywana obecnym,
badz potencjalnym turystom. Oznacznik moze mie¢ wiele form m.in.: ulotki promocyjne,
strony internetowe, czy tablice informacyjne. Nie tylko pozwala on turyscie na uzyskanie
potrzebnych mu informacji o atrakceji, ale wyrdznia go sposrod innych obiektow.

Jak twierdzi W. Kurek takie rozumienie atrakcji turystycznych prowadzi do wyréznienia
wsrod nich: obiektow, miejsc i wydarzen, ktore same w sobie stanowig wartos¢ poznawczg,
oraz atrakcji wykreowanych jako produkt turystyczmy w celu przyciggniecia ruchu

turystycznego®°.

1.3.  Pojecie e-turystyki i e-marketingu

Wspotczesny $wiat, charakteryzuje si¢ wzrastajaca zlozonos$cig, stawia przed
rynkiem turystycznym wiele nowych wyzwan. Mozna zaobserwowac jak rynek
przeksztalca si¢ pod naciskiem uwarunkowan ekonomicznych, politycznych, technicznych
1 spotecznych.

Literatura dotyczaca zwigzkéw migdzy sektorem informatycznym a turystyka nie
przedstawia jednoznacznej, powszechnie akceptowalnej definicji e-turystyki. Wedlug

Dimitriosa Buhalisa e-turystyka to odzwierciedlenie ucyfrowienia wszelkich procesow w

2w, Kurek, tamze, s. 27.

7 p. MacCannell, Turysta. Nowa teoria klasy prozniaczej, Warszawskie Wydawnictwo Literackie Muza SA,
Warszawa 2002, s. 64.

®7. Kruczek, Geografia atrakcji turystycznych, PROKSENIA, Krakow 2003, s. 9.

By, Kurek, tamze, s. 27.
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sektorze turystyki. Na poziomie taktycznym obejmuje e-commerce, ktory stosuje ICT w
celumaksymalizacji efektywnosci organizacji, podczas gdy na poziomie strategicznym e-
turystyka rewolucjoizuje caly tancuch wartosci oraz strategiczne kontakty ze wszystkimi
partnerami. Innymi stowy e-turystyka to turystyka z zastosowaniem ICT ( Information and
Communications Technology).

Kolejng definicj¢ e-turystyki przedstawito WTO w raporcie E-Business for Tourism
z 2002 roku. Okresla w nim e-turystyke jako e-business w turystyce. E-turystyka to
potaczenie trzech elementéw: turystyki jako zjawiska gospodarczego, ekonomii jako nauki

i systemow informacyjnych (Wykres 2)%.

Wykres 2. Koncepcja e-turystyki, zrodto: A.Pawlicz, E-turystyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa,
2012, s. 29.

Jako iz zarowno pojecie turystyki jak i ekonomii jest powszechnie znane autor
skupi si¢ na definicji systemu informacyjnego. W literaturze przedmiotu przytaczane jest
wiele definicji systemu informacyjnego. Pelni on kluczowa role w gospodarce tak jak
system nerwowy w organizmach biologicznych. Moze by¢ on zdefiniowany jako zbior
procesoOw technologicznych realizujacych co najmniej jedng z nastepujacych funkcji:
gromadzenie,  generowanie,  przekazywanie,  przechowywanie,  przetwarzanie,
udostepnianie, interpretacja lub wymiana informacji. System informacyjny okreslany jest

rowniez jako wielopoziomowa struktura dzigki ktorej uzytkownik systemu moze

%0 A Pawlicz, E-turystyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, 2012, s. 29.
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transformowac okreslone informacje wejscia na okre§lone informacje wyjscia poprzez
uzycie odpowiednich modeli i procedur. Dzigki zdobytym informacjom uzytkownik jest w
stanie podja¢ decyzje.

Pojecie e-turystyki obejmuje nie tylko zastosowanie Internetu w aktywnoS$ci
przedsigbiorstw turystycznych, ale tez wszystkie systemy informatyczne w  tych
przedsigbiorstwach ktore oparte sa na elektronicznych $rodkach przekazu. E-turystyka
wiec obejmuje miedzy innymi wykorzystywanie systemow wewngtrznych, technologii
mobilnych oraz innych aplikacji funkcjonujacych przez Internet®”.

We wspoélczesnej gospodarce postrzeganie marketingu w turystyce wcigz ulega
zmianie. Ph. Kotler definiuje marketing jako proces spoteczny, poprzez ktory jednostki
badZz grupy moga spetnia¢ swoje potrzeby poprzez oferowanie kreowanie oraz swobodng
wymiang produktow 1 ustug. Glownym celem marketingu jest wigc przyczynienie si¢ do
dobrobytu spoteczenstwa®. O tym jak istotny jest marketing i wiedza w jego zakresie pisze
P.Ducker. Definiuje on iz kazde przedsigbiorstwo posiada dwie podstawowe funkcje-
marketing 1 innowacje. One wlasnie jako jedyne nie generuja kosztow a przynosza efekty.
Marketing jest wigc nieodzowny w prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej33. W ciaggu
ostatnich lat marketing przechodzil ewolucje, obejmujaca trzy stadia, nazywane
Marketingiem 1.0, 2.0, i 3.0. Wiele firm korzysta jeszcze z Marketingu 1.0, inne
praktykuja wersje 2.0, a jeszcze inne przechodza obecnie na Marketing 3.0. W okresie
epoki przemystowej, marketing opierat si¢ na sprzedazy produktéw wytworzonych przez
fabryke. Sprzedawane produkty nie cechowaly si¢ niczym szczegdlnym 1 byly skierowane
na szeroki rynek. Gtéwnym celem byta standaryzacja oraz produkcja masowa. Stosowano
ja aby jak najbardziej obnizy¢ koszty, co za tym Idze ceny a tym samym zwigkszy¢
sprzedaz. Byly to czasy Marketingul.0 okreslane tez jako era koncentracji na produkcie.
Marketing 2.0 powstal w czasach obecnych - w epoce informacji. Technologia
informacyjna odgrywac¢ zaczela istotng role. Dobrze poinformowani klienci s3 w stanie
zdefiniowa¢ warto$¢ produktu, a ich upodobania sg bardzo réznorodne. Zastosowanie
zlotej zasady: ,Klient nasz pan” w wigkszo$ci przypadkow sprawdza si¢ znakomicie.
Obecnie do$wiadczamy narodzin Marketingu 3.0, nazywanego réwniez erg nakierowania

na warto$ci. Tak samo jak Marketing 2.0, jego nast¢pca ma na celu zaspokojenie potrzeb

3t A Pawlicz, tamze, s. 30-31.

%2 D. Dudkiewicz, Marketing ustug turystycznych, Wydawnictwo ALMAMER Wyzsza Szkota Ekonomiczna,
Warszawa 2009, s. 12.

33 A. Oleksiuk, Marketing ustug turystycznych, Centrum Doradztwa i Informacji Difin Sp. z 0.0., Warszawa
2007, s. 90.
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konsumenta jest on jednak zorientowany na ludzkie aspiracje, wartosci i na ducha.
Marketing 3.0 ukazuje konsumenta jako cztowicka w pelnym tego stowa znaczeniu®”.
Definicja e-marketingu w znacznym stopniu pokrywa si¢ z pojeciem marketingu,
jednak funkcjonuje on gléwnie na bazie dziatan Internetowych, co bardzo poszerza jego
mozliwos$ci. Internet pozwolit branzy turystycznej rozwija¢ si¢ w sposéb, w ktory nigdy
nawet nie przewidywano. Aby zosta¢ na czele w tej wysoce konkurencyjnej branzy, istota
e-marketingu wymaga zrozumienia i licznych spostrzezen dotyczacych konsumentoéw

online oraz ich potrzeb w sektorze turystycznym.

1.4. Zachowania konsumentéw na rynku turystycznym

Cechg rynku turystycznego jest dynamika, a takze rozszczepienie i dywersyfikacja
popytu. Wedlug A. Niemczyk zachowania konsumentéw na rynku turystycznym to ogot
dziatan ktére podejmujg konsumenci o okreslonych predyspozycjach psychofizycznych,
ktore wiaza si¢ z dokonaniem wyboru w procesie zaspokajania potrzeb turystycznych w
odpowiednich warunkach spotecznych, ekonomicznych, demograficznych, politycznych
czy geograficznych. Autorka opisuje modele zachowan konsumpcyjnych dzielagc je na
racjonalne oraz irracjonalne. Pierwsze z nich cechujg si¢ rozsadnym 1 przemyslanym
wyborem. Mamy z nimi do czynienia gdy konsument bierze pod uwage wiele mozliwosci 1
ich ewentualne konsekwencje. Racjonalnie zachowujacy si¢ turysta przed siggnigeciem po
konkretny produkt turystyczny wczesniej, planuje, zasi¢ga opinii o produkcie, konsultuje
si¢ z bliskimi. Nabywca zachowuje si¢ racjonalnie gdy:

e koszt ustugi hotelarskiej jest istotny

e korzysta z konkretnej ustugi po raz pierwszy

e Dbyl zawiedziony ostatnim produktem lub ustugg turystyczng tego typu

e skorzystanie z konkretnej ustugi budzi obawy odnosnie opinii grupy do
ktorej nalezy konsument

e gdy konsument jest pod wptywem istotnych okoliczno$ci zyciowych lub

bodzca

% Ph. Kotler, H. Kartajaya, |. Setiawan ,, Marketing 3.0, MT Biznes, Warszawa 2010.
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Zachowania irracjonalne z kolei stoja w opozycji do opisanych powyzej. Polegaja na
dokonywaniu nieprzemyslanych decyzji, gdzie aby uzyska¢ informacje o danym produkcie
badz ustudze klient po prostu ,, konsumuje”.

Wsrod pozostatych typow zachowan na rynku turystycznym wyrozniamy tez:

-zachowania zwyczajowe — wystepuja gdy konsument zaspokaja swoje potrzeby zgodnie z
przyzwyczajeniami opierajac si¢ na wilasnym doswiadczeniu. Nie jest on sktonny do
aktywnego poszukiwania informacji ale podejmuje decyzje wedlug wyrobionego
schematu.

- zachowanie nowe- ma ono miejsce gdy konsument swiadomie pragnie skorzystaé¢ z
nowej oferty i aby tego dokona¢ poszukuje informacji na jej temat z jak najwigkszej liczby
dostepnych mu wiarygodnych zrodet.

- zachowanie impulsywne — gdy nabywca decyduje si¢ na dany produkt badz ustuge
spontanicznie, kierowany emocjami. Impulsem do podjecia decyzji moze by¢ rada

znajomego, sprzedawcy lecz najczesciej jest to oferta atrakcyjna cenowo>.

W literaturze przedmiotu mamy do czynienia z wieloma roéznorodnymi klasyfikacjami
uwarunkowan zachowan konsumentow. A. Niemczyk przedstawia podziat na czynniki

makroekonomiczne oraz na czynniki subiektywne i obiektywne ( Wykres 3).

Czvnnild maloroekonomiczne

Globalizacja

Czvnnild subiektyvwne

)

-------------- Zachowania konsumentéw na rynku hotelarskim -------------

4

Czynniki obiektyvwne

gospodarcza (PKB)
DMON[EM ASINY
elae{juy

Procesy

Integracyjne

Wykres 2. Zachowania konsumentow, zrodto: Niemezyk A., Zachowania konsumentéw na rynku
turystycznym, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2010.

P A. Niemczyk, Zachowania konsumentdéw na rynku turystycznym, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie, Krakéw 2010.
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2. Zastosowanie ICT w sektorze turystycznym

2.1. Rewolucja internetowa i jej wplyw na rozwdj sektora turystycznego

Postep w technice informacyjno komunikacyjnej byt w obliczu dziejow
spowodowatl znaczace zmiany cywilizacyjne 1 kulturowe. Jako iz komunikacja to
nieodlaczna cze¢é¢ kultury, to wilasnie przez nig rozpoczal si¢ przyspieszony proces
ucztowieczania. Przyktadem moze by¢ alfabet. Za pomoca ponad trzydziestu znakéw (
cyfr 1 liter) zapisywane i utrwalane dla kolejnych pokolen zostato dziedzictwo ludzkosci w
roéznych kodach jezykowych. Nawigzujac do historii komunikacji prawdziwym jej cudem
byt druk. Gutenberg i jego ruchoma czcionka daly fundament pod nowoczesng
technologi¢. Wiedza dzigki niej upowszechniana przyniosta przewrot umystowy i
przemystowy 1 ma znaczacy wplyw na cywilizacje nawet w czasach wspodtczesnych.
Zawdzigczamy jej miedzy innymi edukacje, komunikacj¢ masowa taka jak prasa
wielonaktadowa, czy tez rozwdj jezykow narodowych. Wiek XX to czas nowych
rozwigzan. Dostep do elektrycznosci pozwolit na korzystanie z dobrodziejstw telewizji
czy radia ktére wprowadzita ludzko$¢ w epoke globalnej wioski. Era komputera i
Internetu jest to w dalszym ciaggu history in the making. Jest to bardzo ztozony system,
ktory napedzany jest poprzez trzy zywiotly: technike, logike 1 kulture. Aby zrozumiec
ogromny kapital jakim jest Internet nalezy odnie$¢ si¢ do jego ztozonoSci. Internet to

miliardy codziennych interakcji ktore w pewien sposodb samoorganizuja i samoreguluja

go36

Trudno wskaza¢ kto jest tworcg idei Internetu, poniewaz wiele z czastkowych prac
sktadajacych si¢ na to dokonanie mozna znalez¢ nawet w pracach poprzedzajacych
powstanie komputeréw elektronicznych. Wazna role¢ odegrali miedzy innymi Paul Otlet
ktory byt tworca wizji klasyfikacji 1 dystrybucji informacji oraz Vannavar Bush ktory
stworzyl urzadzenie do sieciowej komunikacji o nazwie Mamex. Autorem najspojniejszej
koncepcji  natomiast byt Jopseph Licklider ktéry w  pracy Man-Computer
Symbiosis uzasadnit potrzebe opracowywania efektywnych narzedzi utatwiajacych
komunikacje miedzy ludzmi a komputerami. Duzo wniosta réwniez jego praca The

Computer as a Communication Device w ktorej opisat idee globalnej sieci komunikacyjne;j

3 Gawrysiak P., Cyfrowa Rewolucja. Rozwdj Cywilizacji Informatycznej., Wydawnictwo Naukowe PWN S.A,
Warszawa, 2008, s. 7-8.
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jak réwniez wprowadzil pomyst sieci komputerow ktore dzigki polaczeniu wysoko
przepustowymi liniami komunikacyjnymi moglyby zapewnia¢ swoim uzytkownikom
ustugi wyszukiwania 1 przechowywania informacji zastepujac ty samym funkcje bibliotek.
Finalnie aby Internet mogt powsta¢ niezbedne byly przede wszystkim technologie
komunikacyjne ( w tym opracowanie standardu Ethernet) i znaczna ilo$¢ $rodkow
finansowych - poczatkowo w duzej czesci zapewniona przez sity zbrojne USA®". Pierwsza
cyberprzestrzen miata wiec charakter wojskowy, pdzniej natomiast wraz z powstaniem
NSDNET ( National Science Foundation Network) za pomocg sieci polgczone zostaly
roéwniez wybrane instytucje badawcze, uniwersytety. Stopniowo wilaczane byly réwniez
jednostki administracji publicznej. Internet woéwczas pozwalal na korzystanie z
nastepujacych narzedzi: poczta elektroniczna, Usernet czy Telnet. Liczba uzytkownikow
tych narzedzi byta ograniczona ze wzgledu na to i wymagato ono posiadania duzej wiedzy
technicznej. Duze zmiany przyniosto stworzenie sieci WWW w 1990 roku przez
pracownika CERN ( Europejskiej Organizacji Badan Jadrowych) — Tima Bernersa Leedi.
Do 1994 roku dziatato juz 500 stron internetowych a rok pdzniej juz 10 tysic;cygg.

To od ludzi zalezy jak beda korzystali z dobrodziejstw Internetu.
Przyktadem moze by¢ korporacja gdzie pracownicy dzigki Internetowi i komputerom
kreujg dla siebie srodowisko adaptacyjne, organizujg zasoby informacji, wiedzy i kultury
oraz czerpia z zamieszonych w Internecie zasobéw tworzonych przez innych interaktorow.
Przyktadem praktyki rowniez skupiajacej si¢ na uzytkowniku jest sms, ktory pierwotnie
mial stuzy¢ do komunikowania si¢ operatora z abonentami a stat si¢ hitem powszechne;j
komunikacji miedzyludzkiej. Cyfryzacja zmienita sposdob  mys$lenia ludzi
przyzwyczajonych do klasyfikowania obiektow fizycznych. Ksigzka mimo iz w jej tresci
kryje si¢ wiele roznych zagadnien 1 odniesien moze zaja¢ tylko jedno miejsce na potce. W
ten sposob stworzona hierarchia ukazuje niekompletny 1 uproszczony oglad
rzeczywisto$ci. Informacja cyfrowa znajdujaca si¢ w Internecie natomiast moze mie¢ wiele

odestan w postaci linkow (Rysunek 7).

37Gawrysiak P., tamze,.s. 235-236.
%8 pawlicz A., tamze,. s. 64-65.
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Rysunek 7. zrédto:. http://appalachianareanews.com/obama-admin-relinquishing-control-of-internet-to-pave-
way-for-un-censorship-taxation-surveillance

Dzigki temu wynalazkowi uzytkownicy sg wolni od modelu percepcji: jeden
przedmiot — jedna nazwa™.

Upowszechnienie Internetu zmienito w zasadniczy sposob rynek turystyczny.
Korzystajace z niego przedsigbiorstwa zyskaty wiele mozliwosci migdzy innymi nowe
kanaty dystrybucji i promocji produktu, a takze wspolpracy z innymi firmami®®. Caty
dotychczasowy rozwo6j techniki pozwalal na obnizenie barier utrudniajacych jednostce
dotarcie do szerszej publicznosci. Glownymi barierami byly miedzy innymi: wydajno$¢
maszyn, sita nadajnikéw, produkcja papieru, koszty, restrykcje polityczne czy cenzura.
Internet praktycznie eliminuje te bariery. Wybor komunikacyjnego partnera w poprzednich
epokach ograniczony byt do wsi lub miasta. Dzi§ poznawanie §wiata jest duzo latwiejsze.
Poprzez autostrady informacyjne i serwisy spotecznosciowe ( o ktoérych w kolejnych
podrozdziatach pracy) mamy dostgp do internautdéw na catym $wiecie. Kazdy majacy
dostep do komputera i Internetu moze dotrze¢ do potencjalnych milionow odbiorcéw. XXI
wiek to rowniez czas kiedy przybywa instytucji i organizacji urodzonych w sieci, ktore
odgrywaja coraz wiekszg rolg w spoteczenstwie. Zaczynajac od tworcow wyszukiwarek
takich jak na przyklad Yahoo! czy Google, przez kolektywy wiedzy ( Wikipedia),

blogosfere i inne - integruja one infrastrukture komunikacyjng z relacjami spolecznymi“.

9 Gawrysiak P., tamze, s. 8-10.
0 pawliczak A,.tamze, s. 67.
“ Gawrysiak P., tamze, s. 13-14.
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Przyktadem takiej firmy Web-native jest wtasnie portal rezerwacyjny Booking.com ktory
analizowany bedzie w kolejnym rozdziale. Cytujac P. Gawrysiaka: wiek Internetu to wiek

wielkich nadziei, ale i niepewnosci.

2.2 Rodzaje zastosowan informatycznych w sektorze hotelarskim

Jeszcze w nieodlegtej przesztosci komputer w firmie byl luksusem. Nikt by
wowczas nie pomyslat o tym, ze lada dzien stanie si¢ on podstawowym narz¢dziem pracy
wigkszosci firm. Dzi$ nie wyobrazamy sobie niektorych czynnosci bez jego uzycia. Nie
wolno poming¢ w tej kwestii szeroko dostepnego Internetu, ktory nie tylko umozliwia
kontakt z catym $§wiatem, ale rowniez stuzy za najszybsze zrodto informacji.

Celem pierwszych zastosowan ICT (Information and Communications Technology)
w sektorze hotelarskim bylo obnizenie kosztow i automatyzacja niektorych procesow
zwigzanych z obstugg klienta. Gtownym problemem na ktérym skupial si¢ segment
hotelarstwa byla poprawa jakosci obslugi klientoéw. Dlatego wlasnie powstaly PMS
(Property Management System) wspierajace zarzadzanie obiektami. PMS to bazy danych
grupujace informacje na temat gosci, ustug oferowanych przez obiekt, a takze historii
rezerwacji. Program ten posiada réwniez rozbudowane funkcje ksiggowe — pozwalajace na
uzyskanie raportow ze sprzeda2y42. Wspotczesne PMS hotelowe otwieraja wiele

mozliwosci (Wykres 4).

2 pawlicz A., tamze s. 55-56.
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Utrzymanie bazy Wsparcie
danych marketingu

Poziom ] Wsparcie badan
dostepnosci marketingowych

' Kontrole \ ' Utatwienie
wykorzystania . rozliczen z
pokoi I~ y/ touroperatorem

Wprowadzenie
programow
lojalnosciowych

Zarzadzanie
aktywami hotelu

\J \J

Wykres 4. PMS, Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie Pawlicz A., tamze, s. 56.

Aby uefektywni¢ 1 przyspieszy¢ proces obstugi klienta scentralizowano biura
rezerwacji (CRS) w sieciach hoteli. W pierwszej kolejnosci proces ten rozpoczeto USA.
Centra rezerwacji monitorowaly  wykorzystanie potencjatu  hoteli, ceny ogolne 1
negocjowane a takze specjalne pakiety ustug. Dzigki temu klient moglt zarezerwowaé
nocleg w dowolnym hotelu z sieci pod jednym numerem telefonu. Kolejng czynnos$cia
byto wprowadzenie darmowych linii telefonicznym dla potencjalnych klientow oraz
wlaczenie do biur rezerwacji rowniez hoteli danej sieci poza terytorium USA. Centralne
biura obstugi byly znacznie szybsze i tansze od poprzednich rozwigzan. Jedynymi
minusami pozostaly wysokie koszty utrzymania linii telefonicznych 1 zatrudnienia
personelu do ich obstugi. Pierwsza siecig ktora wprowadzila skomputeryzowane systemy
rezerwacyjne i dzigki temu stata si¢ jedng z najbardziej rozpoznawalnych przedsigbiorstw
hotelarskich na $wiecie byl Holiday Inn. Dzigki wprowadzeniu systemu HOLIDEX 1
usprawnieniu systemu rezerwacji sieci zyskat wielu klientow 1 odniost ogromny sukces.
Internet nie tylko usprawnia pracg hotelu, zmniejsza koszty wydawane na zatrudnienie

dodatkowego personelu czy rachunki telefoniczne. Jest on znakomitym narzedziem
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marketingu i promocji dla obiektu. Ponizej przedstawione zostaly trzy nowoczesne
rodzaje marketingu stosowane przez hotele 1 ktorych nieodzownym elementem i

mechanizmem napedowym jest Internet.

+« Social Media Marketing

Coraz wigksza liczba internautéw odkrywa nowe strony internetowe dzigki wpisom |
odestaniom na serwisach spotecznosciowych. Uzytkownicy posiadajacy ulubione marki
wrecz oczekujg ich obecnos$ci na serwisach spotecznosciowych. Chceg komunikacji
dwukierunkowej, statego dostepu do nowosci zwigzanych z markg ( np. promocji)
interakcji, wymiany opinii o produktach 1 ustugach. Oczekuja wartosciowych i
oryginalnych tresci. Zadowoleni klienci sg sktonni do promocji marki hotelu wsérod swoich
znajomych. Umiejetno$¢ wykorzystania tych innowacyjnych zmian tak by rozwijaty biznes
stanowi obecnie najwazniejsze wyzwanie marketingu internetowego. Stanowi réwniez
ogromng szans¢ szczegllnie dla matych, nieznanych przedsigbiorstw, gdyz portale
spotecznosciowe sg darmowe ( nie wpedzaja wigc firmy w dodatkowe koszty) a stanowig
$wietne zrodto reklamy (Rysunek 8).

Glownag sita reklamy poprzez posiadanie portali spoleczno$ciowych jest marketing
wirusowy. Kazdy z potencjalnych klientow hotelu ma znajomych, oni maja znajomych... i
w ten sposob skutecznie mozna dotrze¢ do setek tysiecy, a nawet milionéw internautéw.
Dlatego wtasnie kampanie wirusowe sg postrzegane jako jeden z najtanszych i
najefektywniejszych sposobow na promocje¢. Kluczem do sukcesu jest w tego typu
marketingu jest stworzenie wlasciwego mechanizmu wirusowego kampanii, atrakcyjnego,

ciekawego komunikatu oraz technologii, cz¢sto w formie aplikacji na Facebooku.

26



Wyszukaj osoby, miejsca i inne Strona giowna

" ) TR NI PSS F S
2072-UZ2-1b

Jesll miatbym nocowaéw Tamowie wybrat Ogladaj aktualizacje ze strony Hotel Cristal Park il Lubie to!
bym to miejsce. Pozytywni ludzie, ktérzy Tarnoéw *** w swoich aktualnosciach

staraja sie aby w godnych i mitych

warunkach spedzic czas.

Lubie to! - Dodaj komentarz - £92 @ Hotel Cristal Park Tarnow *** udostepnit(a) zdjecie uzytkownika Gildia

Dobrego Smaku
m * ARk Kk 2014-05-18

Gratuluje macie klase ,wysokie standardy no
i powiazanie z historaia super.

2Z2maja &

b

* *

A\

W
W

(

,Gildia ‘DobRqu Smaku”

Zaprasza na

Kolacje z Marig Ozgq
(Finalistka MasterChef)

Lubie to! - Dodaj komentarz - 92 na smaku
Help people find great places. Napisz opinie _.\ m'i

POLUBIONE PRZEZ TE STRONE

Lubie to! - Dodaj komentarz- &9 1 &1

EI KAk Kk 2012-03-14

Pysznie :) Polecam

S —— 5 czerwca 2014
godz. 19.00

Restauracj / Dwée Modzewiowy
Hoecla Cristal Park w Tamowie

[,.f,ﬂ TEMI - Galicyjski Tygo... | ifs Lubie to!
==

Rysunek 8. Funpage Cristal Park w Tarnowie na Facebooku,
zrodto:www.facebook.com/hotel.cristalpark.tarnow

% Article Marketing

Ogromne znaczenie dla wiasciciela strony turystycznej ma liczba odwiedzin strony.
Ma to bezposrednie odzwierciedlenie w ilo$ci rezerwacji czy wykupionych ustug. Pytanie
ktore zadaja sobie wiasciciele obiektéw turystycznych to jak wygenerowac ruch na stronie
internetowej obiektu. Jedng z najbardziej skutecznych metod marketingowych jest pisanie
i rozpowszechnianie artykutow. Article Marketing jest istotnym narzgdziem w zwigkszaniu
liczby odwiedzajacych nie tylko portal spotecznosciowy, lecz takze strong¢ internetowa.
Jego duzym atutem jest zwickszanie pozycji strony (przy wpisaniu nazwy obiektu lub
hasta np. hotele Zakopane, w wyszukiwarce obiekt pojawia si¢ wysoko na stronie w
stosunku do innych obiektow wpisujacych si¢ w wyszukiwane hasto) oferujac przy tym
szerokie mozliwosci. Promowanie destynacji turystycznych, miejsc wypoczynkowych czy
tez wydarzen turystycznych jest bardzo waznym elementem kazdej dlugoterminowej

strategii marketingu online, a unikatowe artykuty zwickszaja warto$é strony oraz profilu®,

* portal Tourism-review.pl. Artykut: ,Marketing wirusowy w przemysle turystycznym. Promocja mediow
spotecznych, article”. http://www.tourism-review.pl/social-media-marketing-w-turystyce-page689
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% Video Marketing

We wspodlczesnym §wiecie marketingu wygrywa ten ktory jak najlepiej przyciagnie uwage
potencjalnych klientéw. Najskuteczniejsza informacja zatem  przekazywana jest za
pomoca uproszczonego obrazu i dzwicku. Coraz wigksza liczba hotelarzy, decyduje si¢ na
wykorzystanie video marketingu do promowania swoich obiektow, ich otoczenia, ustug
oraz produktéw w nich oferowanych. Video Marketing pozwala réwniez na kreowanie 1
umacnianie swojego wizerunku wsrod potencjalnych czy tez obecnych klientow. Ten tym
marketingu to nowe oblicze reklamy w $wiecie promocji ktore stawia na rowni tworce i
odbiorce. Hotelarze zarowno Ci zarzadzajacy matymi hotelami jak i duzymi sieciami hoteli
zdali sobie sprawe z faktu, ze ich potencjalni klienci posiadaja wysokie oczekiwania, dla
ktorych istotnym bodzcem w procesie podejmowania decyzji moze by¢ film video.
Dowodem na to moze by¢ wzrastajaca liczba profesjonalnych a takze amatorskich filmow
video o szeroko rozumianej tematyce turystycznej oraz hotelarskiej, ktore turysta czy
potencjalny go$¢ hotelu moze znalez¢ na serwisach video takich jak Youtube, czy na
stronach internetowych biur podrézy, hoteli i innych firm z branzy turystycznej*.

Dzigki wymienionym narzedziom e-marketingu wiasciciele
obiektow hotelarskich maja szans¢ przy naktadzie niewielkich kosztow stworzy¢ silng
marke 1 zbudowaé wizerunek reklamowanego obiektu. Wspotczedni internauci sg bardzo
trudnymi klientami — dociekliwymi i ciekawymi. Dzigki portalom takim jak Facebook czy
Youtube mogg by¢ na biezaco z ofertag danego obiektu korzysta¢ z promocji i komentowac
(czy kierowac¢ si¢ komentarzami innych). W efekcie nawet klient nieufny majacy dostgp do
tak bogato przedstawionej oferty skorzysta z ustug obiektu. Internet wigc to nie tylko

zrodto potencjalnych klientow ale przysztos¢ hotelarstwa.

2.3. Wplyw Internetu na popyt ustug turystycznych

Popyt na dobra i ustugi turystyczne charakteryzuje si¢ wieloma cechami, dzigki
ktorym moze by¢ traktowany jako odrgbne zjawisko. Teoria rynkowa zaktada, ze cztowiek
zachowuje si¢ w sposob racjonalny i dokonuje okreslonych wyborow rynkowych. Podczas
wyjazdu turystycznego nickiedy zdarza si¢ jednak, iz klient celowo decyduje si¢ na

ekstrawaganckie i nie do konca zgodne z jego dotychczasowymi wyborami zakupy, ktore

* portal Turystyka w Internecie.pl. Artykut ,, Youtube narzedziem promocji biura podrdzy, hotelu”,
http://turystykawinternecie.pl/youtube-narzedziem-promocji-biura-podrozy-hotelu-agro
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traktowane sg jako forma odreagowania stresow zwigzanych z codziennym zyciem w
miejscu zamieszkania. Tury$ci ponadto korzystaja zazwyczaj nie tylko z pojedynczych
ustug i dobr, ale catych — przygotowanych specjalnie dla nich — pakietow ustug, na ktore
sktadaja si¢ czesto takze produkty, ktére zakupujg oni na co dzien i z ktorych korzystaja
nie tylko oni, ale i ludno$¢ miejscowa. Przykladem moze by¢ organizacja wycieczki
fakultatywnej podczas wakacji w obcym kraju. Na wycieczke czgsto sktada si¢ nie tylko
przew6z 1 opieka przewodnika ale i gastronomia i1 niekiedy dodatkowy nocleg. Popyt
turystyczny zwigzany jest Scisle z pokonywaniem przestrzeni geograficznej. Nie ulega
zatem watpliwosci, ze dla podmiotow rynku turystycznego kwestia ogromnej wagi jest
poznanie czynnikoéw determinujacych popyt turystyczny oraz rozwijanie go w przysztosci.

Gloéwne determinanty popytu turystycznego mozna podzieli¢ na nastgpujace grupy:

+«+ ekonomiczne,
¢+ demograficzne,
¢+ geograficzne,

*

< prawno-polityczne,

L)

*0

& wplhyw mediow,

L)

% czynniki psychospoteczne.

Zmiany zachodzace w kazdej z tych grup determinant popytu turystycznego wywieraja
wplyw na wielkos¢ i typ rynkow turystycznych. Sita oddzialywania i znaczenie czynnikow
ksztattujacych popyt turystyczny jest zmienna, dlatego nalezy je uwaznie $ledzic.
Rozumienie czynnikow wplywajacych na popyt turystyczny daje mozliwosé
przewidywania zmian, ktére w przyszlosci wpltyng na mozliwosci funkcjonowania
podmiotoéw podazy turystycznej*. Kolejng grupa uwarunkowan popytu turystycznego sa

czynniki psychologiczne. Na profil psychologiczny konsumenta majg wptyw:

* 0sobowos¢;
¢ procesy poznawcze: percepcja, uczenie sie, rozwigzywanie problemow,

s procesy aktywizujgce: emocje, postawy i opinie, motywacje.

Kategoria osobowos$ci jest niezwykle wazna przy analizie zakupu konkretnego
produktu. Wplywa ona réwniez na postgpowanie tzw. innowatorow (osob kupujacych

nowatorskie produkty, ktore dopiero wchodza na rynek) oraz nasladowcoéw. Percepcja to

45 Niezgoda A., Popyt turystyczny — uwarunkowania i perspektywy rozwoju w: Zeszyty Naukowe nr 697 Ekonomiczne
Problemu Ustug nr 82.,Uniwersytet Szczecinski, Szczecin, 2012, s. 11-14.
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zjawisko polegajace na odbiorze bodzcoéw przez zmysly a nastepnie aktywnym oraz
selektywnym przeanalizowaniu ich. Tworzy ona wiec Selektywny obraz otoczenia i ma
wpltyw na zachowania nabywcze, a wigc moze ona ksztaltowac¢ popyt turystyczny. Procesu
uczenia nie moze by¢ ograniczony do zdobywania wiedzy i umiejetnosci. W najczesciej
spotykanym ujgciu uczenie si¢ jest to proces polegajacy na dostosowywaniu zachowan na
skutek uprzednio zebranych doswiadczen. Na decyzje nabywcze ma wplyw rowniez
umiejetnos¢ rozwigzywania probleméw determinujagca mozliwosci ograniczenia ryzyka
dostrzeganego przez potencjalnego turyste.

Procesy aktywizujace to procesy ktére utrzymuja jednostke w
stanie zaangazowania oraz ciekawosci skutkujacej checiom dziatania. Do grupy proceséw
aktywizujacych zaliczane si¢: emocje, postawy oraz opinie i motywacje. Emocje to silne
przezycia uczuciowe ktére wywolane sg pewna sytuacjag. Moga mie¢ one charakter
pozytywny badz negatywny. Definicja postaw jest synteza wyobrazen, wiedzy, odczué,
opinii, emocji, gotowosci do podjecia dziatan oraz ostatecznego zachowania. Postawy
mozna tez rozumie¢ uksztaltowane w psychice predyspozycje do reagowania w okreslony
sposob na dane sytuacje w otoczeniu. Kolejne wymienione zjawisko to opinie. Wyrazaja
one subiektywne spostrzezenia dotyczace alternatyw wyboru. Motywy z kolei sg to
czynniki wewnetrzne natury psychicznej i fizjologicznej, $wiadome lub nieswiadome,
ktore sktaniajg do okreslonego dziatania. Nalezy traktowac je jako dynamiczny proces w
zachowaniu nabywcy, przez ktory wypehia luke pomigdzy odczuwanymi potrzebami a
decyzja o podjeciu danego dziata czy tez dokonaniu zakupu®®.

Liczba internautdéw na calym $wiecie szybko rosnie z roku na rok. W Kkrajach
rozwinig¢tych stanowia oni ponad potowg lub wigcej spoleczenstwa, natomiast w krajach
rozwijajacych si¢ z Internetu korzysta jedynie elita. Na Wykresie 5 przedstawiona zostata
liczba uzytkownikow na 100 mieszkancow w krajach w ktorych liczba ta jest najmniejsza

1 najwieksza.

6 Niezgoda A., tamze, s. 20-23.
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Wykres 5.Liczba uzytkownikow Internetu, zrodto: Pawlicz A., tamze, s. 69.

Dostep do sieci w krajach rozwinigtych, generujacych  wigkszos¢
migdzynarodowego ruchu turystycznego, oznacza iz Internet moze sta¢ si¢ kanatem
dystrybucji ushug turystycznych z krajow dobrze rozwini¢tych do krajow rozwijajacych
si¢. Dowodem na to jest fakt iz z 8 panstw generujacych najwigeksze wydatki na turystyke

, . . . . . . , . 47
na $wiecie w 5 internauci stanowig ponad trzy czwarte mieszkancow .

7 pawlicz A,.tamze, s. 68-69.
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3. Analiza wynikéw badan dotyczacych wplywu rozwoju technologii

informatycznej w hotelarstwie na jakos¢ obslugi klientow

3.1 Cel ankiety i charakterystyka badanej populacji

Do przeprowadzenia analizy zostala wykorzystana ankieta. Jest ona technika
gromadzenia informacji, polegajaca na samodzielnemu wypelnianiu przez badanych
specjalnych kwestionariuszy, ktore cechuja si¢ wysokim stopniem standaryzacji. Badania
odbywaé si¢ mogg w obecno$ci lub czesciej bez obecnos$ci ankietera. Pytania ankiety
zawsze powinny by¢ konkretne, §ciste, jednoproblemowe oraz najczgsciej zamknigte i
zaopatrzone w tak zwang kafeterie (zestaw wszelkich mozliwych odpowiedzi).

Do przeprowadzenia analizy wybrana zostala wiasnie ta metod¢ badawcza
poniewaz pozwala ona na zbieranie informacji od duzej liczby respondentéw. Ponadto jest
metoda anonimowg dzigki czemu mozna liczy¢ na szczere odpowiedzi badanych. Ma ona
przystepna forme, dzigki czemu udzial w badaniu jest szybki i1 przyjemny dla respondenta.

W swoim badaniu autor chce wykazac jak ankietowani oceniaja wplyw rozwoju
technologii informatycznych w turystyce na jako$¢ obstugi klientow. Jakie sa mocne
strony nowoczesnych technologii, a jakie sg ich niedociagni¢cia. Hipoteza jaka postawitam
w tym badaniu to twierdzenie iz rozwdj technologii informatycznych ma wpltyw na
poprawe jakos$¢ obstugi klientow.

Przeprowadzone zostato 30 ankiet, kazda z nich na terenie Hotelu Cristal Park w
Tarnowie. Ankieta zawiera 16 pytan i jest calkowicie anonimowa. Przeprowadzona zostala
w jezyku polskim jak i angielskim dla obcokrajowcow. W metryczkowej czesci ankiety
zawarte zostaly pytania o wiek, pte¢, kraj zamieszkania, wyksztatcenie 1 status zawodowy.
Pozwolily one uzyska¢ jasny przekrd) badanej populacji. Kazda z ankietowanych osob

udzielita odpowiedzi na wszystkie zawarte w ankiecie pytania.
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Tab. 1. Ple¢ ankietowanych

X F %

Kobiety 11 36,7
Mezczyzni 19 63,3
> 30 100

Zrédto: Opracowanie wilasne

Rys. 9. Pte¢ ankietowanych

Pte¢ ankietowanych

B Kobiety 36,7%

B Megzczyzni 63,3%

Zrédto: Opracowanie wilasne

Wnhioskiem z powyzszych danych jest fakt, iz wérod badanych zdecydowanie ( 63,3%)

przewazali mezczyzni. Mniejszo$¢ ( 36,7%) to kobiety (Tabela 1). Mezczyzn biorgcych

udzial w badaniu byto wiec o ponad 25% wiecej niz kobiet (Rysunek 9).

Tab. 2.Wiek ankietowanych

X F %
<25 10
25-35 8 26,7
35-55 14 46,7
55-65 3 10
>65 2 6,7
Y 30 100

Zrbdto: Opracowanie wiasne
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Rys. 10. Wiek ankietowanych.

Wiek ankietowanych

m<25 W 25-35

@35-55 [@55-65

[>65

Zrédto: Opracowanie wilasne

Wisréd ankietowanych zdecydowanie przewazaty osoby w wieku miedzy 35-55 lat ktore
stanowity prawi¢ potowe ankictowanych (46,7 %) (Tabela 2). Mniej liczg ale rowniez duzg
grupe stanowity osoby w wieku od 25 do 35 lat. Niewielki i podobny sktad stanowity
grupy <25, 55-65 i >65 lat (Rysunek 10).

Jedynym pytaniem otwartym ankiety bylo podanie kraju zamieszkania z racji iz w ankiecie

brali zarowno obywatele Polski jak i obcokrajowcy. Wyniki prezentujg si¢ nastepujaco.

Rys. 11. Kraj zamieszkania ankietowanych

Kraj zamieszkania ankietowanych

25 -
20 -
15 -
10 -

et =

Polska Niemcy Wtochy Ukraina

Zrédto: Opracowanie wilasne
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Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych to mieszkancy Polski. Drugie w kolejnosci pod

wzgledem ilosci ankietowanych sg Niemcy — 4 0soby, kolejne Wtochy — 2 osoby oraz 1

mieszkaniec Ukrainy (Rysunek 11).

Tab. 3. Wyksztatcenie ankietowanych.

X F %
Podstawowe 1 3,3
Zawodowe 3 10
Srednie 6 20
Wyisze 20 66,7
Y 30 100

Zrodlo: Opracowanie wlasne

Rys. 12. Wyksztatcenie ankietowanych.

Wyksztatcenie ankietowanych

B Podstawowe
B Zawodowe
B Srednie

OWyzsze

Zrodlo: Opracowanie wlasne

Ponad 85% badanych posiada wyksztatcenie $rednie i wyzsze ( Tabela 3). Zaledwie

niewiele ponad 3 % - wyksztalcenie podstawowe, a 10% ankietowanych posiada

wyksztatcenie zawodowe (Rysunek 12).
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Tab. 4. Status zawodowy ankietowanych.

X f %
Uczen 0 0
Student 2 6,7
Pracownik fizyczny 5 16,7
Pracownik umystowy 9 30
Kadra kierownicza 3 10
Wiasna dzialalno$¢ gospodarcza 10 33,3
Emeryt / rencista 1 3,3
> 30 100

Zrédto: Opracowanie whasne

Rys. 13. Status zawodowy ankietowanych.

. Status zawodowy ankietowanych
o W Uczen

B Student

@ Pracownik fizyczny
@ Pracownik umystowy
@ Kadra kierownicza

[0 Wtasna dziatalnos¢

gospodarcza
O Emeryt/rencista

Zrédto: Opracowanie wilasne

Wisréd ankietowanych najwigksza grupe stanowity osoby posiadajace wlasng dzialalnosé
gospodarczg oraz pracownicy umystowi ( razem ponad 60% ankietowanych ). Pracownicy
fizyczni to 16% ankietowanych natomiast pozostale grupy stanowily — tacznie 20%
wszystkich biorgcych udziat w ankiecie( Tabela 3)(Rysunek13).

Podsumowujac ta czg$¢ ankiety mozna stwierdzi¢ iz wérdd osob bioracych w niej
udziat znajdowali si¢ klienci Hotelu Cristal Park w wiekszosci w wieku miedzy 45 a 55 lat

co wiaze si¢ z wezesniej wspomnianym polozeniem Hotelu w poblizu ogromnej korporacji
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1 biznesowym charakterze odwiedzin gosci. Ankietowani to w wigkszo$ci mezczyzni
zamieszkali w Polsce. W znacznym procencie posiadajacy wiasne dziatalno$ci

gospodarcze badz bedacy pracownikami umystowymi.

3.2. Wynik analiz w zakresie wykorzystywania przez turystow technologii

informatycznej

Internet stal si¢ dobrem ogoélnodostepnym 1 powszechnie uzywanym. Wedtug
badan przeprowadzonych przez CBOS, 56% Polakow to aktywni internauci. Szacuje sig,
ze w 2015 roku Internet ma byé nicodlacznym ,wyposazeniem” kazdego domu®.
Dokonana ankieta miala na celu zbadanie w jaki sposob goscie Hotelu Cristal Park
dowiedzieli si¢ o nim, jak dokonali rezerwacji oraz czy s3 internautami i jakie elementy e-

marketingu i e-turystyki sa dla nich najistotniejsze.

Rys.14. Czy ankietowani korzystaja z Internetu?

Czy ankietowani korzystajg z internetu?

Nie i 6,60%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00% 100,00%

Zrodlo: Opracowanie wlasne

*® portal edunews.pl. Artykut: ,Internet bedzie wszedzie”. http://www.edunews.pl/badania-i-
debaty/badania/1658-internet-bedzie-wszedzie
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Rys. 15. Czy ankietowani korzystaja z Internetu?

M Tak
L1 Nie

Zrédto: Opracowanie wilasne

Pierwsze pytanie dotyczyto najbardziej fundamentalnej kwestii. Czy dany gos$¢ korzysta z
Internetu. Az 28 sposrod 30 ankietowanych odpowiedziato, Zze korzysta z Internetu —
stanowi to az 93% wszystkich os6b wsrod ktorych przeprowadzono badanie. Zaledwie 2

osoby przyznatly iz nie korzystajg z sieci (Rysunki 14 i 15).

Rys. 16. Pow6d wyjazdu ankietowanych.

Powdd wyjazdu ankietowanych

Inny 10%

Prywatny 20%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Zrodto: Opracowanie wlasne

Nastepne pytanie odnosito si¢ do powodu w jakim ankietowani podrézujg. W tym
wypadku powodu w jakim odwiedzili Hotel Cristal Park. Zdecydowana wigkszos¢
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odwiedzajacych podrézowata w sprawach stuzbowych jest to az 21 os6b z 30 czyli 70%
og6tu ankietowanych. 6 oséb czyli 20% podrézowato w sprawach prywatnych, natomiast

10% kierowato si¢ inng przyczyng (Rysunek 16).

Rys. 17 lle ankietowani dziennie korzystaja z Internetu?

lle ankietowani dziennie czasu korzystaj3 z
internetu

>8 godzin
5-8 godzin
3-5 godzin

2-3 godzin i llos¢ osdéb

1-2 godzin

<lgodzin

Zrbdto: Opracowanie wilasne

Jak pokazuja badania najwigksza ilo§¢ ankietowanych spedza korzystajac z
Internetu czy to w pracy czy wolnych chwilach migdzy 1 a 2 godzinami dziennie jest to az
12 0s6b czyli prawie potowa catej badanej populacji. 6 0séb korzysta z Internetu do jedne;j
godziny dziennie ( w tym 2 osoby ktore nie korzystaja z Internetu). Pozostate wyniki sg do
siebie zblizone. Rowno po 3 ankietowanych spedza powyzej 8 godzin i 5 -8 godzin
dziennie. Wynik wydaje si¢ wysoki jednak nalezy wzia¢ pod uwage iz w obecnych czasach
czesto Internet jest nieodzowny w pracy. Najmniejsza ilos¢ — 2 badanych korzysta z

Internetu 3-5 godzin dziennie (Rysunek 17).
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Rys. 18. Urzadzenia z jakich korzystaja akietowani.

Czy korzysta Pan/Pani z urzadzen
multimedialnych z dostepem do internetu
takich jak laptop, smartphone, tablet i inne

Nie 40%

H Odsetek badanych

Tak 60%

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

Zrédto: Opracowanie wlasne

Wsréd badanych 60% czyli 18 0so6b potwierdza, ze korzysta z urzadzen multimedialnych z
dostepem do Internetu natomiast 12 osob czyli 40% przyznaje, iz nie korzysta z takich

urzadzen (Rysunek 18).

Rys.19. Skad ankietowani dowiedzieli si¢ o Hotelu Cristal Park

Skad ankietowani dowiedzieli sie o Hotelu Cristal Park
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Zrddlo: Opracowanie wlasne
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Duza cze$¢ ankietowanych ( az jedna trzecia calosci populacji) dowiedziata si¢ o Hotelu z
reklamy umieszczonej na r6znych stronach internetowych. 7 0sob dowiedziato si¢ z innych
zrodet a 6 z billboardow nakierowujacych i reklamujacych Hotel. Pozostale zrodta takie
jak reklama radiowa, reklama w gazecie czy reklama na portalu spotecznosciowym

cieszyty si¢ mniejszg popularnoscig ( Rysunek 19).

Rys.20. W jaki sposob ankietowani dokonali rezerwacji?

W jaki sposdb ankietowani dokonali rezerwac;ji
w Hotelu Cristal Park

Przez biuro podrézy 1
Przez strone internetowg hotelu 2
Osobiscie 2

Przez portal rezerwacyjny W 11 M llos¢ osob
Mailowo m 4

Telefonicznie 10

0 2 4 6 8 10 12

Zrodto: Opracowanie wlasne

Bardzo istotnym dla przeprowadzanych badan pytaniem byto w jaki sposéb ankietowani
dokonali rezerwacji w Hotelu. Porownywalnie duza ilosc ankietowanych skorzystata z
portalu rezerwacyjnego — 11 oséb i zarezerwowata nocleg telefonicznie — 10 0s6b. 4 osoby
skorzystaty dokonujac rezerwacji z poczty elektronicznej a tylko jedna osoba wybrata jako
posrednika biuro podrdzy. Po rowno 2 osoby dokonaly rezerwacji przez strong internetowa

hotelu oraz osobiscie w trakcie przyjazdu na recepcji hotelowej( Rysunek 20).
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Rys.21. Ile czasu zaj¢lo ankietowanym dokonanie rezerwacji?

lle ankietowanym zajeto dokonanie
rezerwacji

6 H <3 minut

M 3-5 minut

i 5-15 minut

kd >15 minut

Zrodlo: Opracowanie wilasne

W przypadku e-turystyki waznym czynnikiem przyczyniajacym si¢ do jej sukcesu jest
oszczedno$¢ czasu przez potencjalnych turystow. Dawniej aby zarezerwowac wycieczke
trzeba bylo udaé¢ si¢ do biura podrozy niekiedy znacznie oddalonego i dopiero po
uzyskaniu wszystkich informacji i opcji wybra¢ wycieczke i1 ja zakupié. Obecnie
wszystkiego mozna dokona¢ szybko bez wychodzenia z domu. Wymarzone wakacje sa
oddalone tylko o jedno kliknigcie myszki. Kolejne pytanie ankiety skupiato si¢ wigc na
tym ile zajelo ankietowanym dokonanie rezerwacji. Zdecydowana wigkszo$¢, doktadnie
50% odpowiedziato iz dokonanie rezerwacji zajeto im nie wigcej niz 3 minuty. Kolejna
grupa ankietowanych (9 oséb) — 3 do 5 minut. 4 osoby — 5do 15 minut, a tylko 2 osoby
powyzej tego czasu ( Rysunek 21).

Rys.22. Czy przed przyjazdem ankietowani sprawdzili opini¢ o Hotelu?
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Czy przed przyjazdem ankietowani sprawdzili
opinie o Hotelu

H Tak

H Nie

Zrédto: Opracowanie wilasne

Kolejnym pytaniem postawionym przed ankietowanymi byto czy przed przyjazdem
sprawdzali opini¢ o hotelu. Az 21 0s6b z 30 sprawdzato wady i zalety obiektu natomiast 9

0sob dokonalo rezerwacji bez uprzedniego zebrania informacji o Hotelu (Rysunek 22).

Rys. 23. Z jakich portali spolecznosciowych korzystaja ankietowani.

Z jakich portali spotecznosciowych korzystaja

ankietowani
13

14 -~

12 A

10 A

8 -

2 1 . M 110$¢ 0s6b
2 ] . - -

Facebook  Twitter Nasza- MySpace Inne

Klasa korzystam

Zrédto: Opracowanie wilasne
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Autor ankiety zapytat badanych z jakich portali spoteczno$ciowych korzystaja. Najwigksza
popularnoscig cieszyt si¢ Facebook. Nastepnie duza grupa ankietowanych ( 9 0sob)
przyznata, ze nie korzysta z tego typu portali. 4 osoby przyznatly iz korzystajg z Naszej-

Klasy, 2 osoby z Twittera oraz po jednej z Myspace i innych portali ( Rysunek 23).

Rys. 24. Czynnik wyrdzniajacy dokonywanie rezerwacji online

Czynnik ktory zdaniem ankietowanych
najbardziej wyrdznia dokonywanie rezerwacji
online

M Szybkos¢ transakcji
M tatwosc¢ dostepu do informacji
i Bezpieczenstwo dokonywania

ptatnosci

H Inny powdd

Zrédto: Opracowanie wilasne

Wedtug ankietowanych czynnikiem wyrdzniajacym ptatnosci online sa fatwos¢ dostepu do
informacji i szybko$¢ dokonywania transakcji ( tacznie ponad trzy czwarte glosow). 6
ankietowanych docenia rowniez bezpieczenstwo przeprowadzania transakcji. A 3 uwaza za

najistotniejszy inny powod (Rysunek 24).
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Rys. 25. Jaka formg ptatnosci preferuja ankietowani.

Jakg forme ptatnosci preferujg ankietowani

14 13
12
10

8 7

5
6 z
4
1 M llos¢ oséb
2
0 T T T H T 1
Gotowkg na  Kartg ptatniczg Przelewem Ptatnosci Kartg kredytowa
miejscu na miejscu internetowe ( online
np.: PayU, Pay
Pal itp...)

Zrbdto: Opracowanie wilasne

W ostatnim pytaniu ankiety badani jako najbardziej dogodny dla nich sposoéb platnosci
wybrali ptatno$¢ kartg platnicza w recepcji hotelu ( az 13 oséb). 7 osob wybrato jako
najwygodniejszy sposob platnosci gotowke, 5 oséb przelew a 4 ptatnosé karta kredytowa
online. Tylko jedna osoba uznala za ulubiony sposob ptatnosci takie serwisy internetowe

jak PayPal, PayU, czy DotPay (Rysunek 25).

3.3 Podsumowanie i wnioski z badan

Wynik analizy przeprowadzonej w Hotelu Cristal Park pokazuje jak duzy procent
ankietowanych korzysta z Internetu i jak duzo czasu spedzaja dziennie online. Swiadczy to
jaka ogromna szansg dla turystyki sa systemy rezerwacji online, internetowe biura podrozy
1 inne gatgzie e-turystyki. Ankietowani najbardziej cenig sobie podczas korzystania z ushug
online szybkos$¢ transakcji i1 tatwos$¢ dostepu do informacji. Badani goscie hotelu w
wiekszosci posiadajg tez przenosne urzadzenia multimedialne z dostepem do Internetu
dzieki czemu mogg dokonywaé rezerwacji w kazdym miejscu w ktorym sie¢ znajduja, a
nawet podczas konferencji czy w trakcie spotkania. Nie mogli by dokona¢ tego w
tradycyjny sposob. Goscie Hotelu to gldwnie klienci biznesowi, ktorzy dowiedzieli si¢ o

nim z reklamy na stronie internetowej badz innej metody promocji. Wigkszo$¢ wsrod
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ankietowanych dokonata rezerwacji przez portal rezerwacyjny i telefonicznie. Dokonanie
jej zajeto im w duzym procencie do 3 minut. Metody tradycyjne powoli wigc zastepowane
sg przez transakcje internetowe oferujgce szybki i1 tatwy dostep do tysigcy hoteli na calym
swiecie, oraz atrakcyjne ceny i promocje. Ponad dwie trzecie ankietowanych zasiggneto
przed wyborem Hotelu Cristal Park opinii o nim. Polacy sg klientami do$¢ ostroznymi.
Przed zakupem chca doktadnie sprawdzi¢ produkt czy ustugg, poznac jej wartos¢ czy tez
opinie na jej temat innych uzytkownikow. Faktem jest, ze Internet jest idealnym
narzedziem do tego typu poszukiwan. Lepsze zapoznanie si¢ z produktem, ustuga, marka
czy firma umozliwiaja wyszukiwarki, strony internetowe, blogi, czy portale
spotecznos$ciowe. Przy tak szerokiej gamie narzedzi czynnos¢ ta staje si¢ bardzo tatwa
natomiast informacje z rdéznych zrodet bardziej wiarygodne. Bardzo duza czes¢
ankietowanych przyznaje iz posiada profil na Facebooku. Kilka oséb korzysta tez z
Twittera i Naszej-Klasy. Prowadzac strategic marketingowg hotelu przy uzyciu
réznorodnych narzedzi (w tym np. Facebooka) w sposob profesjonalny sprytny i
interesujacy, mozna osiggnac wysokie efekty. Szerokie grono odbiorcow na Facebooku
jedna duza zalete — jest nig subskrypcja. Jesli wiec klient subskrybuje profil danego
obiektu, bedzie on towarzyszyl dzialaniom hotelu na kazdym kroku. Konczac analize
przeprowadzonej ankiety nalezy stwierdzi¢, ze korzystajacy z ustug hotelowych
najbardziej nieufni s3 w stosunku do ptatnosci. Najbardziej popularng i lubiang metoda
platnosci jest ptatno$¢ karta 1 gotdwka na miejscu po zakonczeniu pobytu. Platno$ci
internetowe 1 przelew sg mniej popularnymi metodami platniczymi.

Podsumowujac analize badan przeprowadzong powyzej stwierdza sie, ze
zachowanie a konsumentéw na rynku turystycznym sa mocno powigzane z wiekiem
badanych oraz ich stopniem wyksztatcenia a takze statusem zawodowym. Czynniki te
wplywaja na §wiadomo$¢ konsumentow, ich wiedz¢ z dziedziny turystyki i1 hotelarstwa jak
rowniez na formy sprzedazy, z jakich korzystaja oni podczas procesu decyzyjnego
dotyczacego zakupu ustug hotelarskich. W czasach kryzysu, rosngcej konkurencji oraz
ogromnego rozwoju technologii, walki o pozyskanie nowych oraz zatrzymanie istniejacych
klientow kazdy sposob na zwigkszenie efektywnosci kampanii reklamowej hotelu jest
dobry. W niniejszej pracy starano si¢ wykazaé pozytywny wptyw informatyzacji turystyki,
portali rezerwacyjnych oraz mediow spolecznosciowych na skuteczno$¢ kampanii
marketingowych hoteli oraz reakcj¢ konsumentéw na korzystanie z tego narzedzia

marketingowego.
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4. Wplyw portalu Booking.com na marketing Hotelu Cristal Park w
Tarnowie

4.1. Charakterystyka portalu Booking.com

Przed wspolczesnymi turystami §wiat stoi otworem, a latwo$¢ 1 szybkos¢ w
rezerwacji §rodkow transportu, urzadzen noclegowych czy gastronomicznych jest coraz
wigksza z dnia na dzien. Wprowadzane s3 coraz bardziej innowacyjne rozwigzania aby
usprawni¢ proces dokonywania rezerwacji. Odnoszacym ogromne sukcesy portalem
rezerwacyjnym jest Booking.com. B.V. Jest to firma nalezaca do Priceline Group ktora jest
wlascicielem oraz zarzadza platforma Booking.com™ ( Rysunek 26). Firma jest wiodgcym
na rynku portalem zajmujacym si¢ rezerwacja zakwaterowania online. Kazdego dnia za
posrednictwem Booking.com rezerwowanych jest ponad 625.000 noclegdw na catym
$wiecie. Z portalu i aplikacje Booking.com korzystaja podrozujacy w interesach, jak i dla
przyjemnosci. Od 1996 roku Booking.com B.V. gwarantuje najlepsze ceny i codzienne
promocje. Zaletag rowniez jest bardzo szeroka ofert portalu opiewajgca zaro6wno mate
niezalezne pensjonaty jak réwniez pigciogwiazdkowe hotele. Strona internetowa i
aplikacje Booking.com dostepne sa w 42 jezykach i oferuja ponad 452.760 obiektoéw w
200 krajach. Gtowna siedziba firmy Booking.com B.V. znajduje si¢ Amsterdamie, w

Holandii, a jej miedzynarodowe biura, ktorych jest 115, rozproszona sg na catym swiecie.

Booking.com

Rysunek 26. Logo Booking.com, zrodto: http://www.booking.com

O popularno$ci 1 wysokim poziomie serwisu $wiadcza liczne ankiety i badania
przeprowadzane na catym $wiecie. Wedlug serwisu CNN Travel w poréwnaniu 25
najwiekszych stron rezerwacji online zdecydowanie w liczbie odwiedzin wygrywa

Bookin.com. Jak pisza redaktorzy portal Booking to krol podrozowania online w kazdej
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mozliwej formie. W Tabeli 5 przedstawiony jest ranking portali rezerwacyjnych ze
wzgledu na ilo$¢ odwiedzin w 2013 roku stworzony przez CNN Travel.

Estimated Visits, Time On Site Page Views

October 2013  (in Minutes)  per Visit Leading Country
1 Booking.com 108 Million 6:33 487 United States 10.86%
2 TripAdvisor.com 48.5 Million 3:59 3.7 United States 48.96%
3 Hotels.com 29.3 Million 3:25 3.56 United States 34.92%
4  Expedia.com 24.3 Million 6:18 5.58 United States 79.43%
5  Agoda.com 22.6 Million 8:12 6 United States 9.40%
6  Priceline.com 17.9 Million 6:33 8.02 United States 90.63%
7 TripAdvisor.co.uk  17.9 Million 4:28 3.78 United Kingdom 68.74%
8  Hotelurbano.com  17.1 Million 1:34 1.89 Brazil 90.69%
9  Kayak.com 13.3 Million 6:08 6.04 United States 82.54%
10  Ctrip.com 12.5 Million 8:02 9.31 China 89.40%

Tabela 5. Poréwnanie portali rezerwacyjnych na podstawie ilosci odwiedzajacych w 2013 roku, Zrodto:
htttp://www.travel.cnn.com/most-popular-online-booking-travel-sites-travelers-754556

Z kolei polski portal Interaktywnie.com poprosit ekspertéw o ocene wszystkich
portali, ktore znalazly si¢ w wynikach badania ARC Rynek 1 Opinia. Sprawdzili oni czy
rozpoznawalno$¢ serwisow idzie w parze z ich uzytecznoscig. Oceniony 1 poréwnany
zostal rowniez sposob 1 czas dzialania, jako$¢ 1 forma zawartych informacji, szata
graficzna, oraz dodatkowe funkcje. Eksperci najwyzej ocenili portal Booking.com. Cytujac
Anng Gruszke — Strategic Director w Codemedia: Booking ma przejrzysty layout, warto tez
podkresli¢ jego uzyteczne przyciski jak” I don't have specific dates yet”. Wiarygodne
opinie i dobry kontakt w przypadku problemow z hotelem to jego zdecydowane atuty.

Ponizej w Tabeli 6 znajduje si¢ szczegdtowa punktacja portali rezerwacyjnych.
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Serwis Gruszka Pujszo Rokiczan Koziel Demczuk Kozlowska Srednia
Booking.com 4 5 4,5 4 4.5 4 4,3
Trivago.pl 4 3,5 3,5 3 4 3 3,6
HRS.pl 3 4 4 3 4 4,5 3,8
Rezerwuje.pl 2 2,5 2 3 2 15 2,7
Hotele.pl 3 3,5 4 3 35 4 3,5
Hotels.com 4 5 4 3 3.5 3 i
Expedia.com 4 3,5 4,5 3 3.5 3,5 3,6
OdkryjPolske.pl 3 3 3,5 3 3.5 3 3,4
Kayak.com 3 4,5 4 4 4 4,5 3,8
StayPoland.pl 3 35 35 3 4.5 2,5 3,4

Tabela 6. Ocena portali rezerwacyjnych zrodto: http://interaktywnie.com/biznes/newsy/oceny-

serwisow/najlepsze-serwisy-do-rezerwacji-hoteli-246848?page=1

Jak wiadomo w turystyce niezwykle istotne jest zaufanie klienta a jego opinia ma
bezposredni wptyw i przelozenie na dochod danej instytucji turystycznej.  Serwis
travelmarketing.pl przeprowadzit wsréod osob bezposrednio zwigzanych zawodowo z
branzg internetowg badanie w ktorym odpowiedzieli oni na pytanie Z jakiego serwisu
korzystasz, planujgc podroz (stuzbowg lub prywatng), szukajgc apartamentu lub hotelu,
rezerwujgc  wycieczke lub wybierajgc optymalne polqczenie lotnicze? Z tych
ankietowanych ktérzy odnosili si¢ do rezerwacji noclegu znaczna wigkszo$¢ wskazala
wlasnie na portal Booking.com. Powtarzaty si¢ opinie iz portal ten to najlepsza najszybsza
I najbardziej zaufana strona. Hubert Turaj z firmy Edisonda pochwalit szeroka oferta
portalu raz dopasowane do kontekstu i potrzeb funkcje (filtry, wyszukiwanie na mapie,
recenzje, latwy proces rezerwacji). Bartek Usydus z DomDomen.pl zwrdcit natomiast
uwage na jasnos¢, przejrzystosc i szeroka bazg noclegowg serwisu.

Strona portalu tak jak wspomniane bylo powyzej jest jasna zarowno dla
potencjalnego klienta jak réwniez dla hotelarza korzystajacego z extranetu czyli systemu

dajacego dostep do zarzadzania danymi hotelu. Turysta odwiedzajacy stron¢ Booking
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moze wyszuka¢ miejsca noclegowego wpisujac nazwe miasta, regionu, dzielnicy lub
nazwe¢ konkretnego hotelu. Nalezy rowniez wprowadzi¢ dat¢ w jakich ma odbywac si¢
wyjazd i liczbe osoéb. W dodatkowych opcjach wyszukiwania znajduje si¢ cena, liczba

gwiazdek obiektu, ocena obiektu ( od

4.2 1lo$¢ rezerwacji i wynikajace z nich wplywy finansowe

Wspotpraca Hotelu Cristal Park z portalem Booking oddziatuje na codzienng prace¢ hotelu.
W zalezno$ci od natg¢zenia ruchu turystycznego ilo$¢ rezerwacji wpltywajacych od gosci
dokonujacych ich przez portal waha si¢ od 1 nawet do 10 dziennie. Niekiedy rezerwacje
opiewaja wiele dni lub tworzone sg dla kilku 0sob. Goscie przy rezerwacji majag mozliwos¢
wybrania opcji ptatnosci w hotelu lub natychmiast w sposob elektroniczny. Kazda z tych
opcji ma wariant ze $niadaniem lub bez. Ceny poszczegdlnych opcji rdznig si¢. Dodatkowa
zaleta opcji zapta¢ w hotelu jest mozliwos¢ bezkosztowej anulacji rezerwacji do godziny
18 dnia w ktorym miat nastgpi¢ przyjazd do obiektu. Opcja dotyczaca platnosci
natychmiastowej jest rdwniez opcja bezzwrotng to znaczy iz nocleg kosztuje mniej
natomiast ptatno$¢ dokonywana jest od razu i w przypadku rezygnacji z noclegu koszt
pobytu nie jest zwracany na konto rezerwujacego. W ciggu roku w zaleznosci od sezonu
lub danego obtozenia hotelu ceny mogg by¢ zmieniane wielokrotnie. Mozna na dane ceny
naktada¢ tez dowolne rabaty procentowe lub promocje Last Minute. Hotel znajduje si¢ w
industrialnej czesci miasta w towarzystwie najwigkszej tarnowskiej instytucji — Grupa
Azoty, w zwigzku z czym znaczna ilo$¢ gosci pojawia si¢ w hotelu ze wzgledow
biznesowych. Z racji takiego polozenia najwigksza ilos¢ gosci korzysta z ushug

noclegowych hotelu od poniedziatku do piatku.
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2012 2013 2014 2015
1. Dokonane rezerwacje 170 446 171 0
2. llos¢ zarezerwowanych|

219 555 226 0
noclegow
3. Pobyty anulowane nal

14.8% 14.7% 0.1% 0%
rezerwacje
4. Pobyty anulowane na ilos¢

21.8% 17.8% 12.4% 0%
noclegow
5. Goscie ktorzy nie pojawilil

0.6% 2.7% 1.1% 0%
si¢ na rezerwacj¢
6. Goscie ktorzy nie pojawilil
. . 0.4% 1.8% 0.8% 0%
si¢ na ilos¢ noclegow

Tab.7. Ilo$¢ rezerwacji ze wzgledu na lata zrodto:www.booking.com

W powyzszej tabeli (Tabeli 7) przedstawiona zostata ilo$¢ rezerwacji dokonana w
poprzednich latach oraz w roku obecnym. Pierwsza rubryka informuje o facznej ilosci
rezerwacji dokonanych w danym roku. Za jedng rezerwacje uznaj¢ si¢ rezerwacje
dokonang jednorazowo bez wzgledu na wynajeta ilo§¢ pokoi oraz ilos¢ osob. Jak widac
miedzy latami 2012 a 2013 nastgpit duzy wzrost. W rubryce 2 okreslona jest faczna liczba
zarezerwowanych noclegbw w danym roku. Kolejna rubryka to procent pobytéow
anulowanych na ilo$¢ rezerwacji, ponizej natomiast ilos¢ pobytéw anulowanych na ilo$¢
zarezerwowanych przez gosci noclegow. W przypadku rezerwacji z opcja zapta¢ w hotelu
mozliwe jest jej bezkosztowe anulowanie. Czg$¢ gosci niestety nie kontaktuje si¢ z
hotelem w celu ztoZenia swojej rezygnacji i o ilo$ci tych gosci informuja wtasnie rubryki 5

I 6.

Ilo§¢ rezerwacji w poszczegdlnych miesigcach na przestrzeni roku rézni si¢ ze

wzgledu miedzy innymi na okresy wakacyjne, $wieta i uroczystosci. Ponizsze rysunki 27 1
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28 przedstawiaja ilo§¢ zarezerwowanych noclegow w poszczegdlnych miesigcach roku
2013.

H Styczen
N Luty
Marzec
B Kwiecien
H Maj
Czerwiec
M Lipiec
Sierpien
u Wrzesien
w Pazdziemik
W Listopad
B Grudzien

79

Rys. 27. Ilo$¢ rezerwacji w poszczegdlnych miesigcach I, opracowanie: wlasne.
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Luty Kwiecien Czemwiec Sierpien Pazdziemik  Grudzien
Styczen Marzec Maj Lipiec Wrzesien Listopad

Rys.28. Tlo$¢ rezerwacji w poszczegdlnych miesigcach 11, opracowanie: wlasne.

Wspotpraca z portalem Booking to dla Hotelu Cristal Park wiele mozliwo$ci. Sukces
obiektu zalezy w duzej mierze od jego pozycji w wynikach wyszukiwania przez Internet.

Informacje o hotelu w bazie danych Booking.com s3 prezentowane w taki sposob, aby
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zawieraty one jak najwigcej stow kluczowych wykorzystywanych przez wyszukiwarki.
Wszystkie informacje tlumaczone s3 przez wykwalifikowanych pracownikow

Booking.com.
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Luty Kwiecien Czerwiec Sierpien Pazdziernik Grudzien
Styczen Marzec Maj Lipiec Wrzesien Listopad

Rys. 29. Sprzedaz Hotelu w ztotéwkach, Opracowanie: wlasne

Hotel korzysta na wspolpracy z portalem Booking, gdyz jest to nie tylko dobra
reklama ale rowniez zyski ze zwigkszonej sprzedazy. Laczac ruch na stronie internetowe;j
Hotelu z oferta Booking, najlepszymi cenami 1 codzienng dostgpnoscia moga
zmaksymalizowa¢ pochodzace z nich zyski. Ponizej znajduje si¢ wykres przedstawiajacy
wysokos$¢ sprzedazy ustug noclegowych i gastronomicznych ( w ztotdwkach) Hotelu

Cristal Park w poszczeg6lnych miesigcach roku 2013 przez portal Booking.

Analizujac powyzszy wykres (Rysunek 29) wspolpraca z portalem Booking
zwieksza sprzedaz Hotelu Cristal Park o 95 295, 00 ztotych rocznie co stanowi duzy
procent jego catosciowej sprzedazy. Ponadto wspotpraca z portalem stanowi zrodio
informacji o hotelu dla potencjalnych klientéw oraz $wiadczy o jego wiarygodnosSci
poprzez dostep do opinii o obiekcie. Jest to dobra reklama dla hotelu o czym $wiadczy

zwigkszajaca si¢ liczba dokonujacych rezerwacje i co za tym idzie wigksza sprzedaz.
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4.3.Koszty wynikajace z korzystania z portalu

System wspolpracy portalu Booking.com =z hotelami opiera si¢ na modelu

prowizyjnym. Gos$cie ptacg bezposrednio w obickcie, lub podczas dokonywania rezerwacji

3
2000
1800 l
1600
1400 =~
1200
1000

i
~ 5261

800
600
400
200

0

Luty Kwiecieni Czerwiec Siempien  Pazdziemik  Grudzien
Styczen Marzec Maj Lipiec Wizesien Listopad

Rys. 30. Prowizja Booking.com w poszczegdlnych miesigcach, opracowanie: wlasne.

elektronicznie bezposrednio na konto hotelu, nastgpnie portal co miesigc przysyta fakture z
wyliczong nalezng prowizja za rezerwacje zrealizowane w danym miesigcu. Prowizja jaka
hotel Cristal Park placi portalowi Booking waha si¢ miedzy 12 a 25 % kwoty sprzedazy.
Jest to procent wynegocjowany przez hotel ktéry zalezy m.in. od iloSci rezerwacji w
danym okresie. Wykresy przedstawiaja - Rysunek 30 jak ksztattowata si¢ prowizja w
poszczegolnych miesigcach 2013 roku natomiast Rysunek 31 przedstawia zestawienie
sprzedazy w poszczegdlnych miesigcach roku 2013 z kwota prowizji od tej wlasnie
sprzedazy. Jako iz kwota prowizji naliczana jest od kwoty sprzedazy wigc wzrastajg one
proporcjonalnie.

Najwyzsza sprzedaz hotel osiggnal w miesigcu lipcu i w tym tez miesigcu zaptacit
on najwyzszg prowizje. Najmniejsza sprzedaz natomiast osiggnal w styczniu 1 w zwiagzku

z tym zaplacit najnizsza prowizje.
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Rys. 31. Zestawienie sprzedazy i prowizji, opracowanie: wiasne.

4.4 Podsumowanie wynikow badan

Internet to bez watpienia przysztos¢ komunikacji spotecznej w réznych dziedzinach zycia
(prywatnego, publicznego, ekonomii, edukacji, itp.) stad specjalistyczna i praktyczna
wiedza dotyczaca medidéw elektronicznych jest warto$cig bezdyskusyjng w spoteczenstwie
wspoélczesnym. Z roku na rok zwigksza si¢ liczba zwolennikow korzystania z internetu w
wielu dziedzinach zycia. Szczeg6lnie popularna stata si¢ e-turystyka. Portal Booking.com
jest tego najlepszym przyktadem. Od 1996 roku gwarantuje ona najlepsze ceny i oferuje
zakwaterowanie w r6znego rodzaju obiektach. Strona internetowa i aplikacje Booking.com
dostepne sa w 42 jezykach i oferuja ponad 471.299 obiektow w 202 krajach. Portal

Booking kieruje si¢ trzema najwazniejszymi zasadami:

o
~ Najnizsze ceny - gwarantuje najlepsze ceny zaro6wno w hotelach w duzych

miastach, jak 1 tych potozonych w mniejszych miejscowosciach

J
" Brak oplat rezerwacyjnych - nie pobierane sg zadne optaty rezerwacyjne czy
administracyjne, a w wielu przypadkach mozliwe jest bezplatne anulowanie
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rezerwacji.

-
~ Bezpieczenstwo rezerwacji - system rezerwacji firmy Booking jest bezpieczny, a

dane karty kredytowej, jak rowniez dane osobowe sg szyfrowane.

Dzigki powyzszym zasadg portal zyskal zaufanie wielu podroéznych. Przez strone

Booking.com rezerwowane jest okoto 2,8 miliona noclegow kazdego dnia.

Dla takich hoteli jak Cristal Park w Tarnowie jest to znakomite zrodto promocji —
gdyz zawiera dokladne informacje o hotelu, dziesigtki zdjg¢ 1 opinie gosci
uwierzytelniajace obiekt. Dodatkowo dzigki pozycjonowaniu portalu Booking Cristal Park
fatwo jest znalez¢ wsrdd wielu innych obiektow w okolicach. W 2013 roku sprzedaz
noclegow 1 gastronomi Hotelu Cristal Park w Tarnowie przez portal Booking osiagnela
kwote 95 295 zlotych z czego Hotel zaptacit 11 436 ztotych prowizji. Zysk Hotelu wynosi
wiec 83 859 zlotych. Ta kalkulacja pokazuje iz dzigki portalowi Booking Hotel Cristal

Park nie tylko zyskuje znakomita reklame¢ ale rowniez znacznie zwigksza swoj przychod.
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Zakonczenie

Celem powyzszej pracy byto udowodnienie jak istotny dla wspotczesnej turystyki
jest e-marketing i nowoczesne techniki informatyczne. Starano si¢ wykaza¢ pozytywny
wptyw informatyzacji turystyki, portali rezerwacyjnych oraz mediow spotecznosciowych
na skuteczno$¢ kampanii marketingowych hoteli oraz reakcje konsumentoéw na korzystanie
z tego narzedzia marketingowego. Mam nadziej¢ iz udalo mi si¢ cel ten zrealizowac.
Przeprowadzone w pracy badania zaré6wno ankiectowe jak 1 analiza wykazaly, iz
zachowanie a konsumentéw na rynku turystycznym sg mocno powigzane z wiekiem
badanych oraz ich stopniem wyksztatcenia a takze statusem zawodowym. Czynniki te maja
wplyw na $wiadomo$¢ konsumentow, ale glownie ich wiedz¢ z dziedziny turystyki,
hotelarstwa i opanowanie nowoczesnych technologii i przez to na formy sprzedazy, z
jakich korzystaja oni podczas procesu decyzyjnego dotyczacego zakupu uslug
hotelarskich.

W czasach kryzysu, rosngcej konkurencji ale i rOwniez ogromnego rozwoju
technologii. Walka o pozyskanie nowych klientdéw i zatrzymanie juz istniejacych jest
niezwykle trudna. Dobry sposob na dotarcie do klienta i stale utrzymywanie z nim
kontaktu poprzez oferty i promocje to przysztos¢ dla hotelarstwa i dla calej turystyki.
Kazdy sposob na zwigkszenie efektywnosci kampanii reklamowej hotelu jest dobry.
Chociaz jak wykazata ankieta klienci maja jeszcze pewne obawy badz przyzwyczajenia
zwigzane z tradycyjnymi metodami rezerwacji czy platnosci. Uwazam jednak, ze
wprowadzane zmiany 1 innowacje obejmg caty rynek w mgnieniu oka i zza kilka badz
kilkanascie lat ciezko bedzie nam obej$¢ si¢ bez urzadzen mobilnych z dostepem do
Internetu. Nawiazujg rowniez do rozdziatu czwartego, systemy rezerwacyjne takie jak
Booking.com to wielka szansa zarowno dla matych Hoteli na reklame, uwiarygodnienie
swojego standardu i poziomu obstugi i pozyskanie nowych klientow, jak réwniez dla
wielkich przedsigbiorstw hotelarskich na oferowanie stalym klientom nowych promocji 1
ofert — czyli na utrzymanie badz zwigkszenie sprzedazy. Analiza pozwolita na
jednoznaczne potwierdzenie faktu iz korzystanie z takich jak Booking.com portali
przektada si¢ na bezposrednie zyski finansowe ze sprzedazy. Dodatkowo rezerwacje dla
klientow nie kryja zadnych dodatkowych oplat co sprawia iz nie maja oni obaw przez
dokonaniem rezerwacji. Opisany portal jest tatwy w obstudze 1 posiada przyjazng dla oka
grafike. Biorgc przyktad analizowanego Hotelu Cristal Park w Tarnowie mozna zobaczy¢

jak duzy w ciagu roku portal ma wptyw na funkcjonowanie Hotelu. Patrzac na wyniki
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badan mozna stwierdzi¢ iz ilo$¢ rezerwacji wcigz si¢ zwigksza, zatem dla Cristal Parku —
obstugujacego w wickszosci klientow biznesowych Booking.com jest recepta na sukces.
Pozytywny wptyw na marketing przedsi¢biorstw turystycznych majg roéwniez opisane w
pracy nowoczesne rodzaje narzedzi marketingowych takie jak media spoteczno$ciowe.
Zainteresowanie internautoéw ta formg promocji jest bardzo duze. Niewatpliwie korzystanie
z Facebooka jest to trend, ktéry umozliwia dotarcie do szerszego grona odbiorcow,
mozliwos¢ segmentacji rynku, promocji marki oraz badanie preferencji potencjalnych
klientow hotelu. Media spoteczno$ciowe co istotne mozna uzna¢ za jedno z najtanszych,
dostepnych na wspotczesnym rynku narz¢dzi e-marketingu. Inne narzedzia takie jak Video
Marketing czy Article Marketing przede wszystkim ulatwiaja dostgp do klienta i
wzbudzaja jego zainteresowanie. A co lepiej wzbudza zainteresowanie niz oddziatywanie
na wzrok, stuch jednoczesnie — czyli film. Jest to nie tylko znakomity sposob promoc;ji ale
i uwierzytelnienie dla obiektu jeszcze lepsze niz zdjecia czy pisemna oferta.
Podsumowujgc cato$¢ pracy, wobec nieustannych zmian na rynku turystycznym
wierz¢ iz technologie informacyjne pozwalajace na korzystanie z portali rezerwacyjnych
czy mediéw spotecznosciowych to przysztos¢ marketingu w turystyce. Kluczem do dobrej
reklamy jest bowiem dotarcie do jak najwickszej liczby potencjalnych klientow, a jak

lepiej dotrze¢ do zinformatyzowanego spoteczenstwa niz poprzez Internet.
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/Zatgcznik nr 3/

Dane ogélne

Metryka pracy dyplomowej

Nazwa Uczelni

Matopolska Wyzsza Szkota Ekonomiczne w Tarnowie

Wydziat Wydziat Zarzadzania i Turystyki
Kierunek Turystyka i rekreacja
Tryb studiow niestacjonarne

Dane Autora

Imie Joanna

Nazwisko Michalik

Nr albumu 12557

Dane Promotora

Imig¢ i nazwisko wraz z tytutami prof. dr hab. Jan Siekierski

naukowymi

Dane na temat pracy dyplomowej

Tytul pracy

Wykorzystanie technologii informatycznych w turystyce w XXI wieku

Rodzaj pracy

Magisterska

Streszczenie pracy — abstrakt pracy dyplomowej (100-200 stow)

Napisana przeze mnie praca ukazuje czym jest e-marketing i jaki wptyw ma on na

wspotczesng turystyke. Przeanalizowane zostaja najwazniejsze definicje takie jak

turystyka, atrakcyjno$¢ turystyczna, e-turystyka i e-marketing. Streszczona historia

powstania Internetu i wywolana przez niego rewolucja internetowa prowadza do opisu

rodzajow zastosowan informatycznych w sektorze hotelarskim. Opisany zostal rowniez
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wplyw Internetu na popyt ustug turystycznych.

Przeprowadzone zostaty dwa rodzaje badan. Ankieta przeprowadzona wsrod
klientow Hotelu Cristal Park w Tarnowie dowiodta jak wielu sposrdéd klientéw Hotelu
korzysta z Internetu i jak dokonujg rezerwacji. Wykazata ona rowniez pozytywny wptyw
informatyzacji turystyki, portali rezerwacyjnych oraz medidw spotecznosciowych na
skuteczno$¢ kampanii marketingowych hoteli oraz reakcj¢ konsumentdéw na korzystanie z
tego narzedzia marketingowego. Analiza przeprowadzona w rozdziale czwartym
wspierana danymi ze strony Booking.com uzasadnia korzystanie hoteli z portali
rezerwacyjnych i zakresla analiz¢ zyskoéw 1 kosztéw Hotelu Cristal Park w Tarnowie W
2013 roku pod wzgledem wspoéltpracy z portalem Booking.com.

Najwazniejszym wnioskiem z pracy jest fakt iz technologie informatyczne sg
przysztoscia 1 ogromng szansg dla rynku turystycznego, a XXI wiek przynosi coraz nowsze
rozwigzania ulatwiajace kontakt z klientem i kampanie marketingowe dla przedsigbiorstw

na tym rynku.

Stowa kluczowe (5-15 stow)

/formutowane w mianowniku liczby pojedynczej, pisane w jednym ciggu z przecinkami/
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turystyka, Internet, sie¢, hotelarstwo, nowoczesnos¢, technika, marketing, klient, S$wiat

* pozostawié¢ wylacznie wlasciwa nazwe
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Aneks — Wzér ankiety

1. Ple¢
o Kobieta
o Mezczyzna

2. Wiek
<25
25-35
35-55
55-65
>65

0O O O O O

3. Kraj zamieszkania

4. Wyksztalcenie
Podstawowe
Zawodowe
Srednie

o O O O

Wyzsze

5. Status zawodowy

Uczen

Student

Pracownik fizyczny

Pracownik umystowy

Kadra kierownicza

Wiasna dziatalnos¢ gospodarcza
Emeryt/rencista

0O O O 0O O O ©O

S

korzysta Pan/Pani z Internetu ?
o TAK
o NIE

7. Jaki jest powdd Pana/ Pani wyjazdu?
o Prywatny
o Shuzbowy
o Inny

8. lle czasu dziennie spedza Pan/Pani korzystajac z Internetu?
o <lh
o 1-2h
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0O O O O

©)
©)

10.
o

0O O O 0O O O ©O

11.

0O O O O O O

o O O O

13

2-3h
3-5h
5-8h
>8h

Czy korzysta Pan/Pani z urzagdzen multimedialnych z dostepem do internetu takich
jak laptop, smartphone, tablet i inne

TAK

NIE

Skad dowiedziat si¢ Pan/Pani 0 Hotelu Cristal Park w Tarnowie?
Reklama w gazecie

Reklama w radiu

Plakat

Billboard

Reklama na stronie internetowej

Reklama na portalu spoteczno$ciowym

Od rodziny/znajomych

Inne

W jaki sposéb Pan/Pani dokonal rezerwacji w Hotelu Cristal Park.

Przez biuro podrozy

Przez strong Internetowa Hotelu
Osobiscie

Przez portal rezerwacyjny
Mailowo

Telefonicznie

. Ile zajeto Panu/Pani dokonanie rezerwacji?
<3 min
3-5min
5-15 min
>15 min

. Czy przed przyjazdem sprawdzit Pan/ Pani opini¢ o Hotelu

o TAK
o NIE

14. Z jakich portali spotecznos$ciowych korzysta Pan/Pani?

o

Facebook
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0O O O O 0O O O O O

O O O O O

Twitter
Nasza-Klasa
Myspace

Inne

Nie korzystam

. Czynnik ktéry zdaniem Pana/Pani najbardziej wyr6znia dokonywanie rezerwacji
online to:

Szybko$¢ transakceji

Latwosc¢ dostepu do informacji
Bezpieczenstwo dokonywania ptatnosci
Inny powod

. Jaka forme ptatnosci Pan/Pani preferuje?
Gotdéwka na miejscu
Kartg ptatniczg na miejscu
Przelewem
Ptatnos$ci internetowe
Kartg kredytowa online
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