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MEDIA INTERNETOWE JAKO NARZEDZIE
MARKETINGU W TURYSTYCE

INTERNET MEDIA AS A MARKETING TOOL
IN TOURISM

Streszczenie: W obliczu globalizacji oraz rozwijajacej sie technologii dzialania marketingo-
we firm nieustannie si¢ zmieniaja. Nowe kanaly dystrybucji i formy komunikacji sprawily,
ze strategie marketingowe firm opieraja si¢ na komunikacji w réznego rodzaju mediach.
Odkad przekazywanie informacji stalo si¢ tatwiejsze, szybsze i bardziej efektywne za spra-
w3 Internetu, przedstawiciele biznesu coraz chetniej prowadza dialog z klientami w $wiecie
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wirtualnym, w duzej mierze przenoszac tam swoje kampanie marketingowe. Opracowanie
ma na celu wskazanie mozliwosci wykorzystania Internetu w marketingu firm dzialajacych
w branzy ustug turystycznych, jak réwniez plynace z tego tytutu zalety i wady.

Slowa kluczowe: Internet, komunikacja marketingowa, marketing, media, turystyka

Abstract: Marketing activities of companies are constantly changing due to the globalization
and developing technology. In acordance to the new distribution channels as well as to new
forms of communication, marketing strategies are based on communication in various media.
Since the provision of information become easier, faster and more effective due to the Inter-
net, business representatives are more and more willing to conduct a dialogue wiht clients in
virtual world, also transferring their marketing campaigns there. The paper aims to indicate
the possibility of using the Internet in marketing activities of companies operating in the to-
urism services industry, as well as the advantages and disadvantages arising from that fact.

Keywords: Internet, marketing, marketing communication, media, tourism

Wstep

Terminem media okresla si¢ réznego rodzaju narzedzia stuzace do przenoszenia
informacji w czasie lub przestrzeni. Proces ten odbywa si¢ za pomocg stéw, obrazéw
lub dzwigkéw z uzyciem medium naturalnego, jakim jest gest i mowa, lub z uzyciem
medium sztucznego, jakim na przyklad jest pismo, druk czy telefon. Media, najczesciej
pojmowane w sposob szeroki, utozsamiane s3 z mediami masowymi (mass media). Ro-
zumiane s3 wowczas jako ,,instytucje produkujace przekazy informacyjne i rozrywkowe
rozpowszechniane masowo i docierajace jednoczesnie do wielkich rozproszonych zbio-
rowosci odbiorcéw™. Do mediéw masowych zaliczy¢ mozna radio, telewizje, film oraz
prase. Ich przekaz moze przybierac forme statyczng (teksty, rysunki, obrazy) oraz dyna-
miczng (ruch, animacje, dzwiek). Media masowe, dzi§ nazywane takze tradycyjnymi,
uwazane s3 za jednego z kluczowych posrednikéw w rozpowszechnianiu informacji,
a takze jedno z najbardziej efektywnych narzedzi wykorzystywanych do promocji’. Przy
uzyciu mass mediow, w zgodzie z modelem marketingowej komunikacji masowej ,,je-
den-do-wielu’, jednokierunkowy i jednakowy przekaz informacji trafia do szerokiego
grona odbiorcéw, niezaleznie od ich preferencji’. W tego typu komunikacji adresat ma
bardzo ograniczone mozliwosci interakgji z nadawca informacji lub nie ma ich w ogole*.

! T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, Wy-
dawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999.

? J. Krupa, A. Mantaj, S. Gawronski, Ocena postrzegania mediow masowych jako Zrédla informacji w za-
kresie zdrowego stylu zycia, ,,Kultura - Media — Teologia” 2017, nr 28, s. 11.

* J. Wiktor, Modele komunikacji marketingowej, ,,Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krako-
wie” 2002, nr 602, s. 119.

4 Ibidem, s. 120.
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Rozwdj technologii, digitalizacji i cyfryzacji doprowadzil do powstania zjawi-
ska okreslanego mianem hipermediow. Termin ten w uproszczeniu oznacza two-
rzenie, przetwarzanie i rozprzestrzenianie informacji za posrednictwem Internetu,
przy uzyciu odpowiednich do tego $rodkéw technicznych®. W ramach tego zjawi-
ska duza czes¢ mediow tradycyjnych zaczeta prowadzi¢ swoja dziatalnos¢ w sieci,
tworzac e-gazety, radia czy telewizje internetowe. Wobec tradycyjnych mediéw naj-
czesciej jednak wyrdzniajg sie one tylko formga elektroniczng, gdyz sposob ksztal-
towania tresci, formulowania wypowiedzi czy obrébka redakcyjna pozostaja takie
same®. Model hipermedialnej komunikacji marketingowej zaklada komunikacje
swielu-do-wielu”. Charakter przekazu moze mie¢ forme statyczng lub dynamiczng
oraz osobowg lub techniczng. W tego typu komunikacji pojawiajg si¢ interakcje
osobowe — miedzy sprzedawca a nabywca poprzez interaktywne media, oraz in-
terakcje techniczne — pomiedzy maszynami. Te drugie relacje wydaja sie nabieraé
znaczenia zasadniczego, gdyz interakcja osobowa mozliwa jest poprzez interakcje
kazdego z uczestnikéw z medium, jakim jest maszyna (komputer)’, nastepnie ma-
szyny z maszyng, by w koncu przekaz trafit do adresata.

Media internetowe, a wiec elektroniczne narzedzia i instrumenty, przenoszace infor-
macje oraz umozliwiajace wielostronna komunikacje w $wiecie wirtualnym za posred-
nictwem Internetu, staly sie coraz czesciej wykorzystywanym narzedziem marketingu
dla wielu firm i instytucji, réwniez na rynku ustug turystycznych. Za ich posrednictwem
organizacje najczgsciej promuja i komunikujg swoje wartosci, jak réwniez poznaja wy-
magania i oczekiwania klientéw. Celem opracowania jest przedstawienie zalet i wad
prowadzenia dziatan marketingowych z wykorzystaniem mediéw internetowych oraz
wskazanie przyktadéw takich aktywnosci w branzy ustug turystycznych.

1. Komunikacja marketingowa w turystyce

Turystyka, zgodnie z definicja UNWTO, obejmuje ogoét czynnosci oséb po-
drézujacych i przebywajacych w celach wypoczynkowych, stuzbowych lub in-
nych, nie dtuzej niz rok bez przerwy poza miejscem zamieszkania®. Jak proponuje
A. Panasiuk, jest to otwarty system przestrzenny, spoleczny i gospodarczy, w ktd-
rym przebiegaja procesy podrozy i pobytu turystéw w okreslonych celach, poza
miejsce stalego zamieszkania’. Marketing z kolei definiowany jest jako zbidr insty-
tucji i proceséw, majacy stuzy¢ tworzeniu, komunikowaniu, dostarczaniu i wymia-

> J. Gajda, Media w edukacji, Krakow 2002, s. 21.

¢ L. Gozdziaszek, Media internetowe jako prasa, radio i telewizja, Ogolnopolska Konferencja Prawo Me-
diéw Spoteczno$ciowych, Wroctaw, 22 maja 2017.

7 J. Wiktor, Modele komunikacji..., s. 121.

8 Terminologia turystyczna, Zalecenia WTO, Warszawa 1995.

° A. Panasiuk, Rynek turystyczny. Struktura, procesy, tendencje, Difin SA, Warszawa 2019, s. 18.
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nie ofert, warto$ciowych dla klientéw, kontrahentéw i catego spoteczenstwa'. Jak
zauwaza J. Olearnik, sensem uprawiania turystyki jest czesto poszukiwanie wrazen,
emocji, przezy¢ i doswiadczen'; dostawcy ofert turystycznych skupiaja wiec swo-
ja dziatalnos$¢ gléwnie na tworzeniu oferty niematerialnej'?, dlatego tez dzialania
marketingowe podmiotéw dziatajacych w branzy ustug turystycznych w przewa-
zajacym stopniu podlegaja regulom marketingu ustug. Turystyka aktualnie jest
jednym z najdynamiczniej rozwijajacych si¢ elementdéw gospodarki, tak swiatowej,
jak i narodowej. Rozwdj i zmiany zauwazalne s3 na wielu plaszczyznach, réwniez
w zarzadzaniu i zarzadzaniu marketingowym.

Odwolujac si¢ do modeli komunikacji marketingowej, nalezy zauwazy¢, ze
w marketingu turystycznym wykorzystywane sa wszystkie trzy modele wskaza-
ne przez J. Wiktora. Model komunikacji interpersonalnej, zaktadajacej interakcje
sjeden-do-jednego”, widoczny jest w kazdej sytuacji bezposredniej sprzedazy lub
konsultacji klienta z pracownikiem firmy $wiadczacej ustugi turystyczne. Kolejny
model, komunikacji masowej ,jeden-do-wielu”, wystepuje w opisanych juz wcze-
$niej przekazach telewizyjnych, radiowych czy prasowych m.in. pod postacig re-
klam. Model komunikacji hipermedialnej, przewidujacy przekaz ,wielu-do-wielu”,
mozliwy jest dzigki mediom internetowym i wydaje si¢ on by¢ coraz czgsciej i chet-
niej wykorzystywany w marketingu podmiotéw $wiadczacych ustugi turystyczne.
Forma relacji ,,wielu-do-wielu” jest szeroko rozumiana obecno$¢ w sieci, m.in. two-
rzenie wlasnych stron internetowych, blogéw, foréw wymiany opinii, przegladanie
zasobow innych oferentéw, poréwnywanie ich itp. Wazng cecha tego typu relacji
jest selektywno$¢ informacji, ktoérej moga dokonac zainteresowani, i wyciagniecie
tylko tych danych, ktdre s3 niezbedne i interesujace, bez koniecznosci straty czasu
i energii na przegladanie wszystkich dystrybuowanych informacji®.

Komunikacja z klientami stanowi jedna z wielu form wykorzystania Internetu
w dziatalno$ci marketingowej podmiotéw branzy ustug turystycznych. Dziatania
w sieci moga stanowic jedynie wsparcie dla tradycyjnych aktywnosci marketingow-
cow, ale moga takze skupiac si¢ na realizacji wylacznie wirtualnych zadan'. Komu-
nikacja marketingowa, bedaca jedna z ptaszczyzn budowania i utrzymywania prze-
wagi konkurencyjnej na rynku®® oraz inne aktywnosci marketingowe prowadzone
w $rodowisku internetowym, zwane e-marketingiem's, staty si¢ waznym elementem

10 AMA, 2017.

" J. Olearnik, Wspdlczesny marketing w turystyce i jego specyfika, ,,Ekonomiczne Problemy Turystyki”
2016, 1, 33,s.13.

2 A. Panasiuk, Rynek turystyczny..., s. 232.

B J. Wiktor, Modele komunikacji.. ., s. 122.

" M. Kiezel, ]. Wiechoczek, Narzedzia e-marketingu w procesie kreowania wartosci dla klienta, ,Zeszyty
Naukowe Politechniki Slaskiej. Organizacja i Zarzadzanie” 2017, z. 114, s. 207.

5 M. Budzanowska-Drzewiecka, A. Lipiniska, Wykorzystanie Internetu w komunikacji marketingowej
przedsigbiorstw w opinii menedzeréw, Kwartalnik Internetowy ,,Komunikacja spoleczna” 2012, nr 4, s. 13.
16 S. Dann, S. Dann, E-marketing: Theory And Application, Pelgrave Macmillan, New York 2011, s. 19.
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funkcjonowania wielu podmiotéw rynkowych, co niewatpliwie niesie ze sobg wiele
korzysci, jak réwniez zagrozen.

2. Wykorzystanie mediéw internetowych w marketingu turystycznym

Jednym z przykladéw wykorzystania mediow internetowych jako narzedzia
marketingu w turystyce sg dzialania firm w mediach spotecznosciowych. Media
spolecznos$ciowe moga laczy¢ w sobie elementy mediéw tradycyjnych lub pelni¢
role, jednak w przewazajacej mierze w biznesie stuzg tworzeniu, pielegnowaniu
i podtrzymywaniu dialogu i interakcji przedsiebiorstw z konsumentami, réwniez
potencjalnymi. Sa miejscem nawiazywania wiezi spotecznych, stanowigc przy tym
forum wymiany opinii'. Dajg mozliwos¢ interakcji miedzy oferentem ustug i ich
adresatami, ale co wigcej — takze migdzy samymi odbiorcami, ktérzy ponadto otrzy-
muja mozliwo$¢ integracji. Platformy spotecznosciowe stwarzaja przedsiebior-
stwom mozliwo$¢ polimedialnej reklamy swoich produktéw czy ustug, m.in. przez
tworzenie wlasnych tresci, dostarczanie tekstow, obrazéw, dzwiekow, redagowanie
profiléw, blogéw, moderowanie foréw dyskusyjnych, udostepnianie linkéw do po-
zadanych tresci, prowadzenie transmisji na zywo itp."® Serwisy spotecznosciowe
niejednokrotnie funkcjonujg poprzez aplikacje instalowane w urzadzeniach mobil-
nych konsumentéw. Te z kolei, wyposazone w narzedzia technologii GPS, pozwa-
lajg na lokalizacje klienta i przesytanie mu m.in. informacji kontekstowej, a nawet
personalizacje promocji czy ustugi'®. Przykladami mediéw spolecznosciowych,
w ktorych przedsiebiorstwa turystyczne prowadza swoje dzialania marketingowe,
sa m.in.: Facebook, Instagram, Weibo, Tudou, YouTube.

Waznym elementem mediéw internetowych z punktu widzenia klienta jest mozli-
wos¢ wymiany opinii na temat danego przedsiebiorcy i jego oferty, obiektu, biura czy
jakosci ustug. Taka mozliwo$¢ daja turystyczne platformy informacyjne, ktére agre-
guja opinie i recenzje podréznych. Przyktadem takiego portalu jest TripAdvisor lub
wyszukiwarka Google. Turysci, podrézni lub po prostu klienci moga tam zamieszczac
recenzje, zdjecia, filmy z podrézy, z miejsc, w ktorych byli i ktére polecajg lub odra-
dzaja (nalezy zauwazy¢, ze czgsto odbywa si¢ to anonimowo). Przedstawiciele firm
moga si¢ odnie$¢ do kazdego komentarza na temat swojego przedsigbiorstwa i oferty,
co dobrze wplywa na utrzymywanie relacji i podtrzymywanie dialogu z klientami.
Komentarze klientéw przed opublikowaniem poddawane s3 ocenie moderatoréw, a w
przypadku opublikowania tresci naruszajacych dobre imie i interes przedsiebiorcy lub

17 A. Piechota, Social media - sprawne narzedzie komunikacji w srodowisku naukowym, ,Nowa Bibliote-
ka. Ustugi, Technologie Informacyjne i Media” 2017, nr 4, s. 38.

'8 Ibidem, s. 39.

19 M. Kachniewska, Potencjat mediow spotecznosciowych w obszarze popularyzacji aktywnosci turystycz-
nej, Rozprawy Naukowe Akademii Wychowania Fizycznego we Wroctawiu nr 50, Wroctaw 2015, s. 43.
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tamigcych prawo istnieje mozliwos¢ ich usuniecia po uprzednim kontakcie z admini-
stratorami platform. Wymaga to jednak od przedsigbiorcéw czujnoéci i nieustannego
$ledzenia wizerunku firmy w sieci. Podobne mechanizmy wykorzystywane sa przez
platformy rezerwacyjne typu Booking.com, Trivago, HRS, Hotels.com itp. Klienci da-
nego obiektu, po skorzystaniu z ustugi, moga wystawi¢ na profilu firmy odpowiedni
komentarz, opinie czy zamiescic¢ zdjecia. W przypadku tego typu portali przedsiebior-
cy maja jednak zdecydowanie wieksza kontrole nad tresciami. Wspotpraca przedsie-
biorcy z danym portalem odbywa si¢ po podpisaniu umowy i wczesniejszym ustale-
niu warunkow. To przedsigbiorstwa turystyczne wystawiajg na tych portalach swoje
oferty i swoje tresci, nastepnie sg oceniani przez osoby, ktore skorzystaly z ich ustug
wladnie za posrednictwem danej platformy. W tej sytuacji klient nie jest anonimowry,
a recenzje i opinie wydaja si¢ bardziej rzetelne.

Kolejnym elementem medioéw internetowych, wykorzystywanym na szeroka ska-
le, sa strony internetowe. We wspotczesnym swiecie wiekszos$¢ podmiotéw promuje
swoj wizerunek i oferte w sieci, i w zasadzie coraz trudniej o przyklady przedstawicie-
li branzy ustug turystycznych, ktorzy nie posiadaliby swojej witryny WWW. Odpo-
wiednio zaprojektowane i prowadzone przez odpowiedzialne organizacje/instytucje
sprawdzajg si¢ np. w zakresie rozwoju obszaréw recepcji turystycznej. Strony interne-
towe wielu regiondw czy miast, majgce wypromowac obszar i zacheci¢ adresatow do
wizyty, staja si¢ tak rozbudowane, ze samo ich odwiedzenie zdaje si¢ by¢ podréza™.

So i Morrison uwazaja, ze osoby odwiedzajace strong internetowa danej organiza-
cji, odpowiedzialnej za promowanie obszaru recepcji turystycznej, sa bardziej sklon-
ne, by przyjecha¢ do danego regionu oraz ze osoby te przejawiaja wigksza skfonnos¢
do ponownej wizyty w danym miejscu?'. Nalezy zauwazy¢, ze takze przedsigbiorstwa
turystyczne coraz czesciej przybieraja wirtualne formy. Tworzac swoje witryny w sie-
ci, pozwalajg na nieustanny kontakt z klientem. Dzigki specjalnym narzedziom moz-
liwe jest m.in. wygodne dla klienta przesledzenie i poréwnanie ofert, zawarcie umowy
kupna-sprzedazy na odleglos¢, a poprzez automatyzacje systemu zamowien réwniez
oplacenie ustugi/produktu online. Firmy moga zawalczy¢ takze o swoja widocznos¢
w sieci, korzystajac np. z narzedzia Google AdWords. Ma ono na celu umieszczenie
witryny danej organizacji na pierwszych pozycjach wynikéw wyszukiwania uzytkow-
nikéw lub jako reklamy produktéw ponad wynikami w przegladarce. Im wyzsza po-
zycja danej strony WWW w rankingu wyszukiwania, tym wigksze prawdopodobien-
stwo, ze klient jg odwiedzi i skorzysta z ofert danego przedsigbiorstwa.

20 J. Borzyszkowski, Wykorzystanie Internetu w turystyce na przyktadzie dzialan organizacji zarzgdzajg-
cych obszarami recepcji turystycznej na rzecz modeli w e-biznesie, Rozprawy Naukowe AWF we Wrocla-
wiu nr 50, Wroclaw 2015, s. 110.

21 S. So, A.M. Morrison, Destination Marketing Organizations’ Web Site Users and Nonusers: a Compari-
sion of Actual Visits and Revisit Intentions, “Information Technology & Tourism” 2003, 6.
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3. Zalety i wady wykorzystania medidw internetowych w marketingu

Jedna z gtéwnych zalet prowadzenia dzialan marketingowych w Internecie sa
ich relatywnie niskie koszty. Stworzenie wlasnej strony WWW, jej utrzymanie i ad-
ministrowanie, zalozenie profilu w mediach spolecznosciowych czy prowadzenie
bloga lub forum dyskusyjnego sa zdecydowanie tansze niz kampania telewizyjna
czy radiowa. Kolejnym atutem jest szybka i precyzyjna mierzalno$¢ efektow dzia-
tan marketingowych online. Dane moga by¢ precyzyjnie gromadzone i analizowane
jednoczesnie. Jest to mozliwe dzieki odpowiednim narzedziom pozwalajacym m.in.
na kontrolowanie liczby wyswietlen reklamy, kliknie¢ w baner, odwiedzin strony
WWW, liczbe pobran zamieszczonych plikow, ale takze liczbe rejestracji nowych
uzytkownikow czy iloé¢ sprzedanych towaréw/ustug.

Niewatpliwg zaleta mediéw internetowych jest utatwianie komunikacji. Bardzo
wazna z perspektywy branzy ustug turystycznych jest wielostronna komunikacja,
odbywajaca sie migdzy firma a klientem oraz miedzy samymi klientami. Dzieki in-
formacji zwrotnej, sugestiom czy opiniom przedsigbiorstwa sg w stanie stworzy¢
oferte w pelni odpowiadajaca potrzebom i wymaganiom klientéw. Latwos¢ i szyb-
kos¢ komunikacji pozwala takze na sprawne informowanie o nowych ofertach
oraz wydarzeniach. Wszechobecnos$¢ Internetu sprawia, ze przekaz moze trafi¢ do
szerokiego grona odbiorcow, w kazde miejsce na $wiecie, jak rowniez do kazdego
potencjalnego klienta. Nieustanny dialog firmy z konsumentem buduje pozytywny
i rzetelny wizerunek przedsigbiorstwa oraz zwigksza $wiadomos¢ marki. Tworzo-
ne i utrzymywane relacje sprzyjaja budowaniu zaufania i lojalnosci klientéw. Nale-
zy pamietac, ze konsumenci takze posiadajg swoje profile w mediach spotecznoscio-
wych, co moze zosta¢ wykorzystane przez przedsiebiorstwa do lepszego poznania
i zrozumienia potrzeb klientéw i w zwigzku z tym do dopasowania i personalizacji
dla nich ustug. Dzigki udogodnieniom Internetu wyswietlona zostanie im reklama
danej firmy tylko wtedy, kiedy bedg poszukiwa¢ konkretnych produktow lub ustug,
nie narazajac si¢ na konieczno$¢ przegladania ogromnej ilosci ofert, ktorymi nie sg
zainteresowani. Ponadto konsumenci tworzg wzajemnie nieformalne spotecznosci,
skoncentrowane na zdobywaniu i szerzeniu okreslonych informacji, co sprzyja tak-
ze budowaniu relacji interpersonalnych.

Przechodzac do wad dzialan marketingowych w $rodowisku Internetu, nalezy
zauwazy¢ coraz wieksze nasycenie informacjg bedace skutkiem rosngcej konkuren-
cji wéréd podmiotéw branzy ustug turystycznych. Niezliczona ilo§¢ przekazu moze
prowadzi¢ do dezorientacji uzytkownikéw*. W wyniku szumu informacyjnego co-
raz trudniej klientom oszacowa¢ wage informacji. Powaznym zagrozeniem jest takze
anonimowos$¢ w sieci. Prowadzi ona niejednokrotnie do publikowania fatszywych

2 ]. Borzyszkowski, Wykorzystanie Internetu..., s. 111.
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danych i wprowadzania adresatow w blad. Wiarygodnos$¢ informacji emitowanych
przez przedsiebiorstwa moze by¢ zatem podawana w watpliwos¢. Czesto nattok infor-
magcji lub obcowanie z niekompletng i nieprawdziwa informacja powoduje desenty-
zacje (znieczulenie)® oraz bezrefleksyjnos¢ ich odbioru, wowczas przekaz nie spetnia
swojej funkcji, nie wywolujac u odbiorcy pozadanego wrazenia. Kolejnym zagro-
zeniem jest utrata przez przedsiebiorstwa kontroli nad tre$ciami tworzonymi przez
klientéw, ktorzy procz odbiorcow tredci staja sie takze ich tworcami, komentatorami,
ekspertami czy krytykami. Nie zawsze ich dzialania sg korzystne dla danego pod-
miotu i jego oferty. Nalezy zauwazy¢ takze, ze techniki i narzedzia wykorzystywane
przez przedsigbiorcéw niejednokrotnie sg bardzo podobne, co powoduje koniecznosé¢
nieustannego poszukiwania nowych metod przyciagniecia uwagi klientéw, réwniez
tych potencjalnych. Obecnos¢ w sieci wymaga ciagtego aktualizowania informacji na
swoj temat oraz kontrolowania tych informacji, ktére na temat danego podmiotu si¢
pojawiaja. Aktywno$ci marketingowe w sieci wymagaja takze nieustannego $ledzenia
zachowan konkurencji, po to by rewidowac swoje dziatania, jak réwniez mdc wyprze-
dza¢ konkurencje i zdobywa¢ przewage na rynku.

Podsumowanie

W wysoce konkurencyjnym i zmiennym $rodowisku prowadzenia dziatalno-
$ci gospodarczej podmioty branzy ustug turystycznych powinny wykazac sie ela-
stycznoscig w podejéciu do dziatan marketingowych. Komunikacja marketingowa,
stanowigc wazng role w komunikowaniu sie przedsiebiorstw ze swoim otoczeniem
marketingowym, jest rownoznaczna z emitowaniem sygnatow, jak réwniez ich od-
bieraniem*. Rozwijajaca si¢ technologia informacyjna i nowe mozliwo$ci w zakresie
komunikacji wymuszaja nieustanne poszukiwanie nowych rozwigzan i sposobow
dotarcia do klienta i zainteresowania go swoja oferta. Bardzo istotny jest staranny
dobor kanatéw komunikacji w celu stworzenia przekonujacego i idealnie dopaso-
wanego do odbiorcy przekazu®. Dzigki mozliwosciom, jakie daje Internet, firmy/
instytucje moga dotrze¢ ze swoja oferta do szerokiego grona adresatow. Mozliwa
jest komunikacja wartosci, ich promowanie na szerokg skalg, ale takze wspdttwo-
rzenie wartosci z klientem. Nieustanny dialog z konsumentem daje szanse na kre-
owanie oferty zindywidualizowanej, dopasowanej wprost do jego potrzeb i oczeki-
wan. Media internetowe moga by¢ wykorzystywane przez podmioty branzy ustug
turystycznych, zaréwno do informowania i promowania ofert turystycznych, do ich
tworzenia, jak rowniez do sprzedazy. Wlasciwe zarzadzanie w obszarze marketingu,

2 'W. Babik, O natloku informacji i zwigzanym z nim przecigzeniu informacyjnym. Czlowiek, media edu-
kacja, Krakow 2010, s. 23.

# H. Mruk (red.), Komunikowanie si¢ w marketingu, PWE, Warszawa 2004, s. 21.

»  P. Kotler, Marketing, Wydawnictwo Rebis, Poznan 2005, s. 851.
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wiedza na temat nowych technologii i odpowiednie dzialania moga sprawi¢, ze me-
dia internetowe stang si¢ wysoce efektywnym narzedziem marketingu w turystyce.
Niosg one ze sobg wiele korzysci zaréwno dla przedstawicieli biznesu, jak i konsu-
mentow, ale obarczone sg takze pewnymi wadami i zagrozeniami.
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