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WYKORZYSTANIE INTERNETU W SPRZEDAZY
I PROMOCJI USLUG TURYSTYCZNYCH

Streszczenie: Na obecnym etapie Internet zmienit calkowicie oblicze handlowej dziatalno$ci. Nowe
mozliwosci, jakie stwarza globalna sie¢, sprawiaja, ze ten kanat dystrybucyjny moze sta¢ si¢ niezwykle
skutecznym $rodkiem oddziatywania na odbiorcg, jednakze tylko i wylacznie wtedy, gdy jego potencjat
w tej dziedzinie zostanie we wlasciwy sposob wykorzystany. Aby skutecznie w nim prowadzié¢
reklamowa dziatalno$¢, konieczne jest zrozumienie jego odmiennosci w stosunku do innych mediow,
poznanie oferowanych mozliwo$ci i istniejacych ograniczen. Celem prezentowanego materiatu jest
wskazanie takze na rolg¢ Internetu w sprzedazy i promocji ushug turystycznych oraz przedstawienie
wynikow z badan, dotyczacych skutecznosci oddziatywania reklamy internetowej w percepcji agencji
turystycznych i ich potencjalnych klientow.

Stewa Kkluczowe: Internet, marketing internetowy, sprzedaz internetowa, promocja, internetowe kanaty
dystrybucji ustug turystycznych

Wstep

Nowe technologie, opierajace si¢ na informacjach 1 wszechstronnie
wykorzystujace te informacje, stanowia bardzo charakterystyczny element
wspotczesnego, dynamicznie rozwijajacego si¢ rynku. Dokonujace si¢ pod ich
wplywem zmiany nie sa wlasciwoscia jednej grupy produktow czy klientow. Maja
one charakter powszechny i wszechobecny. Dlatego tez, jak nigdy dotad, zaistniata
konieczno$¢ skierowania dzialan na zewnatrz firmy, poprzez definiowanie celow w
kontekscie potrzeb rynku i klienta, a nie jej samej. Shuzacy temu marketing otrzymat
potezne narzg¢dzie w postaci Internetu. Globalna sie¢ pozwala na dokonanie wielkiego
kroku w kierunku spetniania indywidualnych oczekiwan swoich obecnych i
przysztych klientow. Nie nalezy si¢ zatem dziwi¢, ze Internet skupia na sobie
szczegdlng uwage wiascicieli, inwestorow, menedzeréw i obserwatoréw rynku'®*.

Internet jest przede wszystkim zjawiskiem marketingowym, obdarzajacym sita
konsumentéw 1 zapewniajacym im znacznie wigkszy dostgp do konkurentow,
nizszych cen 1ilepszych produktow czy ustug. Jednoczesnie firmom, ktore potrafia
wykorzysta¢ nowe sposoby dostosowania swoich ofert do potrzeb 1 gustow
konsumentow, sie¢ daje szans¢ tworzenia trwatych partnerskich relacji.

164 E, Frackiewicz, Marketing internetowy, PWN, Warszawa 2006, s. 3.
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1. Wykorzystanie ustug sieciowych w marketingu

W marketingu Internet jest wykorzystywany od 1993 r. Gtowne zastosowanie
maja wnim poczta elektroniczna i strony WWW, cho¢ oferta ustug sieciowych
pomocnych w marketingu jest zdecydowanie szersza, co zobrazowano w tabeli 1.

Tabela 1. Zastosowanie ustug sieciowych w marketingu

ZASTOSOWANIE

NAZWA USLUGI OPIS W MARKETINGU

wymiana informacji w komunikacji
wewnetrznej 1 zewngetrznej firmy; przesy-
poczta elektroniczna tanie ofert promocyjnych; sposéb dotarcia
do respondentéw w badaniach
marketingowych

E-mail
(electronic mail)

udostepnianie danych w prezentacja firmy, jej historii, dziatalnosci,

WWW S " . oferty w atrakcyjnej, hipertekstowej
(Word Wide WEB) postact hlpertgksltoxyej i multi- i multimedialnej postaci, niespotykanej
mediaing w innych $rodkach przekazu

FTP przesylanie duzych zbioréw danych, np.

(File Transfer przesytanie plikow baz marketingowych, charakterystyki ofert,
Protocol) cennikow
grupy dyskusyjne stuzace zasigganie opinii internautéw nt. firmy,
Usenet News wymianie informacji mi¢dzy oferty, jej wizerunku, pozycji itp.;

uzytkownikami obserwacja postaw i pogladow internautow

Zrodto: E. Frackiewicz, Marketing internetowy, PWN, Warszawa 2006, s. 14.

Poczta elektroniczna (e-mail) umozliwia przesytanie komunikatéw do skrzynek
pocztowych nawet wowczas, gdy adresat nie korzysta w danej chwili z tej ustugi czy
tez ma wylaczony komputer. Istnieja dwie mozliwosci zapewnienia sobie dostepu do
poczty elektronicznej: 1) firma korzysta z bezptatnej skrzynki mailowej, 2) firma ma
swoja whasna skrzynke'®.

Oprocz poczty elektronicznej pierwszym krokiem rozpoczynajacym obecnos¢
firmy w sieci jest zatozenie strony WWW. W tym celu nalezy przede wszystkim
zwroci¢ uwage na adres witryny. Powinien on jednoznacznie kojarzy¢ si¢ z firma 1
by¢ tatwy do zapamigtania. Ostatnie oznaczenia wystgpujace w adresie sa tzw.
domena, charakteryzujaca rodzaj strony badz jej pochodzenie. Zakltadaniem domen
oraz ich rejestracja zajmuja si¢ providerzy.

Sposdéb przedstawiania danych na stronach WWW jest bardzo atrakcyjny z
punktu widzenia marketingu. Maja one posta¢ hipertekstowa, co oznacza, ze
prezentowane informacje maja wielowymiarowa forme, tacza tekst, dzwigk, grafike,
obrazy statyczne 1 animacje oraz umozliwiaja transmisj¢ przekazu, jego kopiowanie 1
przetwarzanie. Liczba informacji, jaka mozna umiesci¢ w serwisie, jest wlasciwie
nieograniczona, a jednoczesnie szybko 1 niedrogo mozna ja aktualizowac, co daje
Internetowi znaczna przewagg nad innymi mediami.

165, Maciejowski, Firma w Internecie, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2009, s. 243.
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2. Specyfika i istota sprzedazy internetowe;j

Marketing firmy $cisle wiaze si¢ z obserwacja rynku i podjeciem odpowiednich
dziatan skierowanych na ten rynek. Najwazniejszymi partnerami dla firmy sa zatem
klienci, konkurencja oraz dostawcy, instytucje rzadowe, pozarzadowe i mass media.
Konieczne jest badanie otoczenia ekonomicznego, politycznego, technologicznego,
demograficznego, kulturowego 1 geograficznego. Biorac pod uwage tempo
zachodzacych zmian na tych rynkach i rosnaca konkurencjg, coraz trudniej jest
jednak osiagna¢ zamierzony cel. W tej sytuacji Internet moze okazac si¢ dla wielu
firm bardzo efektywnym narzedziem, stuzacym do zarzadzania relacjami z klientami,
dostawcami czy do przeprowadzania badan marketingowych. Mozliwe jest
zredukowanie kosztow promocyjnych i transakcyjnych (dzigki przyspieszeniu etapu
przygotowania materialéw, niskim kosztom ich przestania do odbiorcow, dotarciu do
znanej, $cisle zdefiniowanej grupy docelowej) oraz przeznaczonych na badania
marketingowe'®® (dzigki samodzielnemu przygotowaniu i przeprowadzeniu badan w
krétszym niz dotychczas czasie).

Do podstawowych zalet Internetu w marketingu firmy nalezy zaliczy¢:

= globalny zasieg 1 oddzialywanie — z zasobow 1 ustug sieciowych mozna
korzysta¢ wszedzie, gdzie istnieja techniczne mozliwos$ci potaczenia,

* nieograniczony dostgp — z zasobOw sieci mozna korzysta¢ 24 godziny na
dobe, 7 dni w tygodniu, a dla przecigtnego uzytkownika korzystanie z sieci
jest bardzo proste,

* interaktywne komunikowanie si¢ — czas uplywajacy pomig¢dzy wyslaniem
komunikatu a reakcja odbiorcy teoretycznie moze by¢ bardzo krotki,
porownywalny z bezposrednia rozmowa,

» multimedialno$¢ komunikacji — w sieci mozna przesyta¢ pliki zawierajace
obrazy, dzwigki, teksty, animacje,

* niespotykana dotychczas pojemnos¢ informacyjna — oszacowanie wielkosci
zasobow informacyjnych znajdujacych si¢ w sieci wydaje si¢ wrgcz
niemozliwe, mozna powiedzie¢, ze jesli danej informacji nie ma w sieci, to
nalezy przypuszcza¢, ze ona wrecz nie istnieje,

= szybko$¢ w przesylaniu 1 pozyskiwaniu danych — informacja wystana, np.
w postaci listu, trafia do odbiorcy niemal natychmiast po opuszczeniu
serwera nadawcy, z kolei dzigki przegladarkom i wyszukiwarkom mozliwe
jest szybkie 1 samodzielne odszukanie pozadanej informacji,

= koszt osiagniecia podobnych celow z wykorzystaniem tradycyjnych metod
prowadzenia biznesu jest o wiele wyzszy'*.

Nalezy podkresli¢, ze wymienione wyzej zalety globalnej sieci to potencjal,
ktory moze przyczyni¢ si¢ do rozwoju firmy, ale sam nie daje takiej gwarancji. Efekty
zaleza od umiejgtnosci jego wykorzystania.

Glowne przestanki do wykorzystania Internetu w sprzedazy ustlug mozna
rozpatrywac z roznych punktow widzenia, a mianowicie: konsumentéw, producentow

16T, Szapiro, R. Ciemniak, Internet — nowa strategia firmy, Difin, Warszawa 1999, s. 55.
167 g, Frackiewicz, Marketing internetowy ..., s. 20.
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ustug oraz posrednikow. Konsumenci w procesie wyboru 1 zakupu produktu maja do
czynienia z bardzo duza ilo$cia informacji. Wszystkie dzialajace na rynku podmioty
staraja si¢ przedstawi¢ informacj¢ dotyczaca oferowanych ushug lub inne informacje,
zwiazane z ich $wiadczeniem'®. Z punktu widzenia konsumenta mamy zatem do
czynienia z nadmiarem informacji, sposrod ktorych potencjalni klienci musza wybrac
te, ktore sa istotne przed podjeciem decyzji o zakupie produktu, co jest zadaniem
bardzo ztozonym. Konieczne jest bowiem sortowanie 1 filtrowanie w celu selekcji 1
takiego uporzadkowania informacji, aby mogly by¢ wykorzystane w procesie
planowania 1 zakupu.

Bezposrednie sortowanie i filtrowanie informacji z rynku przez konsumentow
stato si¢ mozliwe dopiero po upowszechnieniu Internetu i technologii internetowych.
W ramach technologii internetowych rozwini¢to wiele narzedzi, ktére utatwiaja
proces wyszukiwania 1 sortowania potrzebnych konsumentowi informacji.
Uzytkownik Internetu moze juz uzyskaé potrzebne informacje na kilku poziomach,
poczawszy od ogdlnych wyszukiwarek, takich jak Google, MSN czy Yahoo, poprzez
wyszukiwarki wyspecjalizowane w poszczegolnych dziedzinach, az do witryn
posrednikow lub producentéow ustug'®. Technologie internetowe pozwalaja na
znacznie latwiejsza selekcje informacji, wedlug kryteriow okreslanych przez
uzytkownika, dzigki czemu dostgpnos¢ do informacji w internetowych kanatach
sprzedazy, jak i ich zakres w porownaniu do kanatow konwencjonalnych sa znacznie
wyzsze. Informacje te rowniez w wigkszosci przypadkow sa bardziej aktualne dzigki
znacznie lepszym (niz w przypadku tradycyjnych no$nikoéw) mozliwo$ciom zmiany
danych.

Z punktu widzenia potrzeb informacyjnych konsumentéw wazna przestanka,
sktaniajaca do korzystania z internetowych kanatow sprzedazy, jest tatwy dostep do
informacji multimedialnej, takich jak np. zdjgcia, filmy itp. Kolejng determinanta,
sktaniajaca konsumentow do korzystania ze sprzedazy internetowej, jest wygoda
dostepu i oszczednos¢ czasu. Uzytkownik Internetu moze mie¢ dostep do zasobow
informacyjnych producentéw ustug z wlasnego mieszkania lub w kazdym innym
miejscu, gdzie aktualnie przebywa 1w ktorym jest dostgp do sieci Internetu,
praktycznie w ciagu 24 godzin na dobg. Wigkszo$¢ systeméw obstugujacych
internetowe kanaty dystrybucyjne dysponuje funkcja umozliwiajaca rejestracje
uzytkownika, dzigki czemu przy nastepnych rezerwacjach proces rezerwacji jest
znacznie skrocony, gdyz nie jest potrzebne ponowne wprowadzanie danych'”’.

Wygoda 1 oszczedno$¢ czasu dotyczy rowniez bardzo istotnego aspektu
procesu sprzedazy, a mianowicie ptatnosci za zakupiony produkt. Mozliwa jest
zaptata za pomoca karty kredytowej lub za pomoca elektronicznego transferu z banku
internetowego. Dla zapewnienia catkowitego bezpieczenstwa transakcji oraz zaufania
uzytkownikow do tego sposobu ptatnosci przeptyw informacji droga elektroniczna
jest szyfrowany i zachodzi poza producentem. Realizacja platnosci nastepuje za
pomoca tzw. instytucji zaufania publicznego, takich jak centrum autoryzacji kart

kredytowych czy bank dysponujacy tzw. bankowoscia elektroniczna' .

'8 M. Nalazek, Internetowe kanaly dystrybucji na rynku turystycznym, Difin, Warszawa 2010, s. 25.

199 1bidem, s. 26.

170 M. Nalazek i in., Internet w turystyce i hotelarstwie. Informatyka w hotelarstwie, PZH, Warszawa
2008, s. 107.

! Szerzej: D. Dudkiewicz (red.), Marketing ustug turystycznych, Almamer, Warszawa 2007.
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Przestanki ~ wykorzystania  internetowych  kanalow  sprzedazy przez
producentéw ustug mozna podzieli¢ na marketingowe, ekonomiczne i operacyjne' .
Znaczna czeg$¢ ustug charakteryzuje zmienno$¢ popytu. Ustugi, dla ktorych wystepuje
okresowa przewaga popytu nad podaza, musza by¢ sprzedawane z wyprzedzeniem.
Wystepuje zatem konieczno$¢ zamodwienia produktu przez konsumenta lub
posrednika.

Internetowe kanaty dystrybucyjne daja zupelnie nowe mozliwosci promocyjne
w stosunku do tradycyjnych kanatow. Przeptywy zwiazane z promocja nalezy
rozumie¢ szeroko, tzn. w konteks$cie catej dzialalnos$ci marketingowej prowadzone;j
przez przedsigbiorstwa korzystajace z internetowych kanatow dystrybucji. Jako
medium komunikacji marketingowej Internet posiada nast¢pujace cechy:

¢ umozliwia komunikacj¢ dwukierunkowa w czasie rzeczywistym,

e stanowi relatywnie tani kanat przekazu (koszt dotarcia do indywidualnego
klienta),

e ma globalny zasigg i funkcjonuje 24 godziny na dobe,

e umozliwia dostosowanie tresci przekazu do oczekiwan indywidualnego
odbiorcy 1 monitorowanie jego reakcji,

e umozliwia kierowanie tre$ci komunikatoéw do wybranych odbiorcow,

e stanowi medium zaréwno typu ,pull” (tzn. wymagajace $wiadomego
dziatania klienta), jak i ,,push” (np. poczta elektroniczna)'”.

Do zalet Internetu, jako narzg¢dzia stosowanego w marketingu, zalicza sig
réwniez szybko$¢ reakeji, czyli mozliwos¢ natychmiastowej odpowiedzi na zapytanie
ofertowe potencjalnego klienta oraz elastyczno$¢ dziatania, dzigki mozliwosci statego
uaktualniania tre$ci zawartych w witrynach internetowych'’*.

Aspekt czasu dostarczenia informacji jest niezwykle wazny w kontekscie
uzytkowych warto$ci internetowych kanaldw sprzedazy. Niezaleznie od odlegltosci
serwera, na ktorym informacje sa przechowywane, moga by¢ natychmiast
dostarczone i ewentualnie wydrukowane w dowolnym miejscu pobytu potencjalnego
klienta.

Specjalny sposéb interakcji, zachodzacych w internetowych kanatach
sprzedazy, stwarza dla producentdow mozliwos¢ zastosowania na szeroka skale
marketingu bezposredniego'”>. Wykorzystywane sa do tego celu systemy typu CRM,
umozliwiajace gromadzenie w bazie danych systemu informatycznego producenta
danych demograficznych klientow, uzupelnianych o informacje dotyczace ich
zachowan nabywczych (rodzaj nabytego produktu, czgstotliwos¢, standard ustug,
historia kontaktow itp.). Pozwalaja one na kierowanie do klienta lub potencjalnego
klienta ofert, w tym ofert promocyjnych, dobieranych pod katem jego profilu.
Przekazywanie ofert moze si¢ odbywac¢ za pomoca poczty elektronicznej lub innymi
tradycyjnymi $rodkami komunikacji, jak np. poczta. Rozwo; komunikacji
marketingowe] opartej na systemach CRM jest stymulowany przez internetowe

12 W. Kramarz, D. Herman, Internet jako kanat dystrybucji produktu turystycznego, [w:] S. Bosiacki, J.
Crell (red.), Gospodarka turystyczna w XXI wieku. Szanse i bariery rozwoju w warunkach integracji
miedzynarodowej, AE, Poznan 2004, s. 185.

173 Szerzej: A. Bajdak (red.), Internet w marketingu, PWE, Warszawa 2003.

7% A. Sznajder, Marketing wirtualny, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2002, s. 81.

' Ibidem, s. 82.
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kanaly dystrybucyjne dzigki tatwosci, z jaka przekazy promocyjne moga by¢
kierowane do odbiorcow koncowych, i dzigki znacznie nizszym kosztom'’.

Gltowna przestanka ekonomiczna jest mozliwos¢ prowadzenia na szeroka skale
dystrybucji  bezposredniej, czyli deintermediacji. W przypadku internetowych
kanatow dystrybucyjnych powszechny dostgp do Internetu, przez osoby fizyczne oraz
niski koszt systemow dystrybucji na nim opartych, sktania producentéw do wykorzy-
stania ich w celu znacznego zwigkszenia udziatu dystrybucji bezposredniej 1
osiagnigcia istotnych oszczednosci na kosztach dystrybucii.

Dzigki internetowym kanatom dystrybucji producent uslugi moze zintegrowaé
proces rezerwacji 1 ptatnosci. W wigkszosci systeméw internetowych ostateczne
potwierdzenie rezerwacji mozliwe jest po dokonaniu ptatnosci w calosci, lub
dokonaniu przedptaty gwarantujacej pokrycie optaty anulacyjne; w przypadku
rezygnacji z ustugi. Wpltywa to zar6wno na zmniejszenie finansowego ryzyka
transakcji, jak 1 poprawe plynnosci finansowej, gdyz platno$¢ za ushugi wplywa
znacznie szybciej niz przy tradycyjnych kanatach dystrybucji.

Obok powszechnie stosowanej platnosci kartami kredytowymi oraz za pomoca
przekazow bankowych z tzw. bankéw elektronicznych rozwijaja si¢ inne metody
platno$ci oparte na Internecie, takie jak PayPal, ktore stworzone zostaty pierwotnie
dla obslugi internetowych aukcji, a obecnie moga umozliwiaé przekazywanie
pieni¢dzy z tytutu innych transakcji, w tym rowniez zwigzanych z turystyka.

W przypadku posrednikéw przestanki sktaniajace do wykorzystania interne-
towych kanaléw sprzedazy sa w duzej czesci podobne do tych, jakie decyduja o ich
wykorzystaniu przez producentéw ustug. Dotyczy to zwlaszcza korzysSci w sferze
marketingowej i operacyjnej'’’. Jednak najwazniejsza przestanka skfaniajaca
posrednikow do korzystania z Internetu jest zwiazana z podstawowa funkcja, jaka
petnia oni w kanatach dystrybucji, a mianowicie zmniejszanie luki informacyjnej
pomig¢dzy producentami ustug a konsumentami. W praktyce oznacza to, ze
posrednicy opierajacy si¢ w swojej dziatalnosci na nowych technologiach sa w stanie
zaoferowa¢ informacje na temat wielu producentow 1 przedstawi¢ je w sposob
uporzadkowany, pozwalajacy na tatwy wybor. Konsument nie musi wigc odwiedzac
wielu witryn, gdyz informacje, ktorych poszukuje, moze znalez¢ w jednej witrynie,
co oznacza wygode 1 oszczednos$¢ czasu w stosunku do poszukiwania informacji w
wielu witrynach.

3. Formy promocji w Internecie

Multimedialno$¢ Internetu, a wigc: zastosowanie hipertaczy, pojemnosé
informacyjna, niski koszt i tatwos$¢ aktualizacji sprawiaja, ze sie¢ jest atrakcyjnym
medium promocyjnym. Z punktu widzenia marketingu istotne jest tu takze to, ze

176 A. Bajdak (red.), Internet w marketingu..., s. 37.
177 M. Nalazek, Internetowe kanaty..., s. 30.
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Internet odwrocit dotychczas stosowana strategie oddziatywania na rynek — ze
strategii push na strategi¢ pull.

Promocja w sieci moze by¢ takze wysoce zindywidualizowana (dzigki
powstaniu bazy danych z adresami uzytkownikdéw), co pozwala na dotarcie do grup
niedostgpnych lub nieprecyzyjnie osiaganych przez inne media (np. prawnikow,
hobbystow itp.). Moze mie¢ takze rozny, wedlug potrzeb odbiorcy, poziom
szczegotowosci. Wazne jest rowniez to, ze e-kampanie moga by¢ ,,$§ledzone” niemal
na biezaco.

Wyr6znia si¢ dwa gléwne cele kampanii promocyjnych w Internecie:
tworzenie zainteresowania wokot produktu (kampanie sprzedazowe) i budowanie
wizerunku marki (kampanie brandingowe)'”".

Narzegdzia promocji w sieci dzieli si¢ na trzy grupy:

e reklame,
e public relations,
e promocje sprzedazy (rys. 1).

PROMOCJA
W INTERNECIE

K REKLAMA \ m’UBLIC RELATIONS\ K PROMOCJA \

BANERY PRESS ROOM SPRZEDAZY
GUZIKI REKLAMOWE INTERNET PRESS ADVERGAMING
BILLBOARDY RELEASE KONKURSY
BANERY MEDIA MONITORING KUPONY
SRODTEKSTOWE SPONSORING E-BOOK
WITRYNY WWW FAQ INNE
POP-UP I POP-UNDER WEWNETRZNY PR
TABLICE INNE

\ REKLAMOWE j k J \ J

Rys. 1. Instrumenty promocji w Internecie

Zrodto: E. Frackiewicz, Marketing internetowy, PWN, Warszawa 2006, s. 48.

Formy reklamy w sieci stale ewoluuja w kierunku nowych, zaskakujacych,
a zarazem skutecznych sposobow oddzialywania na internautéw. Najistotniejsza z
cech reklamy internetowej, majaca decydujacy wplyw na jej charakter, jest
interaktywno$¢. Dzigki interaktywno$ci Internetu uzytkownik odgrywa daleko
bardziej aktywna rol¢ w procesie komunikacji niz uzytkownicy tradycyjnych

178 B, Dobiegata-Korona, T. Doligalski, B. Korona, Konkurowanie o klienta e-marketingiem, Difin,
Warszawa 2004, s. 37.
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mediow'”’. W biznesie najwazniejszym zadaniem reklamy jest dotarcie do klientow

zainteresowanych produktem, ustuga lub wydarzeniem i naktonienie ich do zakupu.
Pierwsze problemy pojawiaja si¢ na etapie okreslenia grup docelowych i sposobu
dotarcia do nich. Stopniowe zawegzanie kregu potencjalnych klientéw, do grupy tych
najbardziej zainteresowanych, nie jest trudne. Trudniejsza sprawa wydaje si¢ byc¢
nawiazanie wzajemnych, partnerskich stosunkéw. W przypadku reklamy tradycyjnej,
bazujacej na takich mediach jak radio, prasa codzienna czy telewizja, okazuje si¢ to
wrecz niemozliwe. Reklama internetowa umozliwia dostep do $cisle okreslonej grupy
klientow, generujac zarazem bezposredni kontakt klient — firma.

Reklama internetowa, ukazujac si¢ w zasobach stron WWW odwiedzanych
najczescie] przez cztonkow danej grupy docelowej, a nie przypadkowych
uzytkownikow sieci, uzyskuje skutecznos¢ znacznie wyzsza niz reklama tradycyjna.
Okreslenie zasobow WWW odpowiednich dla danej reklamy nie jest sprawa trudna,
aczkolwiek wymaga do$¢ dobrej znajomosci stron internetowych.

Portale internetowe moga dostarczy¢ niemal kazda informacje dotyczaca
efektywnos$ci kampanii reklamowej w sieci. Mozna dowiedziec¢ sig, ile oséb widziato
dana reklame, ile zainteresowato si¢ nia, a jaki procent ja zignorowat. Odpowiedz na
te 1 szereg innych pytan mozna uzyska¢ natychmiast w dowolnym czasie trwania
kampanii, nie za$ w tydzien czy dwa po jej zakonczeniu, jak w przypadku reklamy
tradycyjnej. Dzigki temu reklama on-line jest elastyczna, mozna bowiem w
dowolnym czasie zmienia¢ lub modyfikowa¢ obrana strategi¢, wplywajac tym samym
na zwigkszenie jej efektywnosci.

4. Zalozenia metodologiczne i struktura demograficzna badanej proby

Celem przeprowadzonych badan empirycznych byto zdiagnozowanie, w jaki
sposob Internet wykorzystywany jest w sprzedazy i1 promocji uslug turystycznych,
oraz jaka jest skuteczno$¢ tej formy promocji w opinii agentéw turystycznych i
potencjalnych klientow biur turystycznych.

Prace badawcze prowadzone byly na terenie powiatu czestochowskiego
w miesigcach czerwiec — pazdziernik 2012 r. W celu zebrania materiatu badawczego
zastosowano metod¢ sondazu diagnostycznego technika ankietowania. Warto
zaznaczy¢, ze odpowiedzi ankietowanych nalezy traktowac¢ jako deklaracje. W
przypadku pytan dotyczacych dokonywania zakupow produktow 1 uslug
turystycznych w Internecie, nalezy pamigta¢, ze czgsto internauci nie biora pod
uwage faktu, czy samo sfinalizowanie transakcji mialo faktycznie miejsce w sieci (a
nie, jak to zwykle bywa, za pomoca call center czy tradycyjnej platnosci offline).
Tym niemniej, odpowiedzi badanych wskazujace na dokonywanie zakupdéw przez
Internet nalezy traktowac, jako wyraz ich chgci do dokonywania zakupdéw w tej
formie. W wyniku przeprowadzonych badan zebrano 300 kwestionariuszy ankiet, z
czego do analizy ilo§ciowo-jakosciowej zakwalifikowano 282 arkusze.

W badaniu udziat wzigto 240 chetnych do wspolpracy potencjalnych klientéw
biur podrozy oraz 42 pracownikdéw agencji turystycznych 1 organizatorow turystyki.
Wsrod badanej proby 47 osob stanowily kobiety, w tym 128 potencjalnych klientek

7. Bujno, Reklama w Internecie, Warszawska Szkota Reklamy, Warszawa 2001, s. 9.
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130 pracownic biur. Wérdd mezczyzn w badaniu udziat wzigto 112 klientow oraz
12 pracownikow.

Najwiegcej badanych stanowily osoby w wieku 26-35 lat — 102 osoby (w tym
84 klientéw 1 18 pracownikdw). W dalszej kolejnosci byty to osoby w wieku 18-25
lat — 70 badanych (56 klientow 1 14 pracownikoéw, 36-45 lat — 72 ankietowanych (64
klientow 14 pracownikow), 46-55 lat — 30 respondentow (28 klientow 1 2
pracownikéw). Ponadto wsrod potencjalnych klientow biur 8 badanych byto powyzej
55. roku zycia.

Wsrod pracownikow biur podrozy 14 osoéb legitymowalo si¢ stazem pracy 4-6
lat, 12 ankietowanych 1-3 lat, a po 8 badanych do$swiadczeniem 7-10 1 powyzej 10
lat. Najwiecej klientow biur podrozy — 92 osoby — legitymowato si¢ wyksztalceniem
wyzszym. 88 badanych posiadalo wyksztalcenie S$rednie, 48 respondentow
wyksztatcenie zawodowe, a jedynie 12 osob odpowiedziato, iz posiada wyksztatcenie
podstawowe.

Jezeli chodzi o miejsce zamieszkania, 148 badanych pochodzito z miasta
powyzej 150 tys. mieszkancow, 60 z matych miast 1 miasteczek, a 32 ankietowanych
pochodzito ze wsi. Wybor takiej grupy badawczej nie byl przypadkowy — starano sig,
aby badanie przyniosto jak najbardziej reprezentatywne wyniki.

5. Ocena skutecznosci Internetu w promowaniu produktu turystycznego w
opinii pracownikow i klientéw biur podrozy

W celu dokonania oceny skuteczno$ci Internetu w promowaniu produktu
turystycznego w pierwszej kolejnosci zestawiono odpowiedzi pracownikéw biur
podrozy oraz ich potencjalnych klientow na jednorodny zestaw pytan zawarty w obu
kwestionariuszach ankiety.

W ocenie Internetu, jako narzedzia w promowaniu produktu turystycznego,
opinie byly zblizone. Mianowicie 20 pracownikéw 1 88 klientow stwierdzito, iz jest
on zdecydowanie bardziej skuteczny od reklamy tradycyjnej, a 22 agentéw 1 80
klientow wuznato Internet za skuteczne narzedzie w promowaniu produktu
turystycznego. Nalezy doda¢, iz zaden z respondentéw nie udzielit tutaj odpowiedzi
negatywnej, co przedstawiono na rys. 2.
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Rys. 2. Skutecznosé Internetu w promowaniu produktu turystycznego

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Na pytanie, czy promocja w Internecie jest bardziej skuteczna niz w mediach
tradycyjnych, zdecydowanej odpowiedzi twierdzacej udzielito 4 pracownikow biur
1 72 klientéw; 30 pracownikow 1 104 klientow wskazato Internet. Jako porownywalne
formy promocji wskazato tacznie 40 uczestnikow badania. Jedynie 20 klientow
udzielito odpowiedzi niekorzystnej dla reklamy internetowej, co potwierdzaja wyniki
narys. 3.

104
72
- H Klient
30 ;
20 Pracownik
: B =

zdecydowanie raczej tak poréwnywalna raczej nie brak zdania
tak

Rys. 3. Ocena skutecznosci promocji w Internecie i w mediach tradycyjnych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Za najskuteczniejsze formy reklamy (przy mozliwosci wielokrotnego wyboru)
respondenci uznali kolejno reklam¢ wideo — petna liczba odpowiedzi, reklameg
graficzng — 273 odpowiedzi, reklame¢ w wyszukiwarkach — 254 odpowiedzi, reklameg
dzwigkowa — 199 wskazan, newsletter — 161 wskazan, e-mailing — 141 wskazan.
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Najmniej odpowiedzi otrzymaly ogloszenia internetowe — 111 wskazan oraz
sponsoring — 123 wskazania, co uwydatniaja dane zawarte na rys. 4.

217
168
135
115 124 m Klient
83 Pracownik
42
31 29 28 37 39
‘ 17
3 3 13 il
] |
1 2 3 4 5 6 7 8

Legenda: 1 - sponsoring, 2 - reklama dzwigkowa, 3 - reklama wideo, 4 - newsletter, 5 - ogloszenia
internetowe, 6 - ogloszenia w poczcie elektronicznej, 7- reklama w wyszukiwarkach, 8 - reklama
graficzna

Rys. 4. Najskuteczniejsze formy reklamy w Internecie

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

6. Efektywnos¢ sprzedazy internetowej w percepcji agentow turystycznych

Dalsza cz¢$¢ badania dotyczyta efektywnosci sprzedazy internetowej w opinii
agentOw turystycznych.

Na pytanie, ktore z form reklamy w Internecie stosuja biura podrozy badz
agencje turystyczne (przy mozliwosci wielokrotnego wyboru), wszyscy pracownicy
biur stwierdzili, iz sa to ogloszenia internetowe, reklama w wyszukiwarkach oraz e-
mailing. Ponadto 30 z pracownikéw rozsyla elektroniczny biuletyn aktualnych ofert
(newsletter), 32 — stosuje reklam¢ graficzna, 6 — reklam¢ dzwigkowa oraz wideo, a 1
z biur wybrato takze jako formg promocji sponsoring (rys. 5).

Pracownicy biur turystycznych w przewazajacej czesci twierdzaco
wypowiedzieli si¢ na temat wptywu reklamy internetowej na poprawienie znajomosci

marki biura w Internecie. Sceptycyzmem wykazato si¢ jedynie 6 pracownikow (rys.
6).
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Rys. 5. Formy promocji w Internecie stosowane przez biura podrozy

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.
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Rys. 6. Promocja w Internecie a poprawienie znajomosci marki biura

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Na pytanie, czy w opinii pracownikoéw biur klienci chgtnie korzystaja
z internetowych systemow rezerwacyjnych przy wyborze 1 zakupie imprezy
turystycznej, jedynie 22 osoby udzielity odpowiedzi twierdzacej. Odmiennego zdania
byto tacznie 16 ankietowanych (rys. 7). Nalezy dodaé, iz pracownicy uzupeiniali
swoja wypowiedz, thumaczac, iz klienci rzeczywiscie chetnie szukaja interesujacej ich
imprezy turystycznej w Internecie, natomiast finalizacji transakcji wola dokonaé
osobiscie.

99



I

trudno powiedzieé¢

10

nie

(o)}

raczej nie

18

raczej tak

I

zdecydowanie tak

Rys. 7. Korzystanie przez klientow biura 7 internetowych systemow rezerwacyjnych przy wyborze
i zakupie imprezy turystycznej

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

W pytaniu podsumowujacym efektywno$¢ internetowej sprzedazy ustug
turystycznych potwierdzito tacznie 32 pracownikow branzy turystyczne;.

7. Sprzedaz imprez turystycznych przez Internet w percepcji potencjalnych
klientow biur turystycznych

Kolejna czes$¢ badan pogtebita analize efektywnosci reklamy internetowej oraz
sprecyzowata preferencje klientow biur podrézy odno$nie do poszukiwania
konkretnych ustug turystycznych w Internecie.

W pytaniu o stosunek klientéw biur podrézy do wybranych form reklamy
internetowej najbardziej aprobujace opinie otrzymat sponsoring oraz newsletter. Taki
uktad odpowiedzi moze wnika¢ z faktu, i1z sponsoring postrzegany jest w spolecznej
swiadomosci jako zjawisko pozadane 1 bywa dos¢ czgsto rozumiany jako forma
dobroczynnosci, zarowno przez sponsorow jak 1 sponsorowanych. Newsletter
kierowany jest natomiast do konkretnych prenumeratoréw, ktorzy uprzednio
zaakceptowali warunki i regulamin jego otrzymywania, a wigc wyrazili przyzwolenie
na jego otrzymywanie. Pozytywny stosunek wykazali ankietowani rowniez do
ogloszen internetowych oraz reklamy w wyszukiwarkach. Najmniej pochlebnie
badani opowiedzieli si¢ natomiast na temat e-mailingu (tab. 2).

Pozytywnym wydaje si¢ zjawisko, iz klienci biur podrézy coraz czesciej
wykonuja czynnosci zwigzane z ustugami turystycznymi w Internecie; 162
ankietowanych odpowiedziato bowiem, ze wykonuje takie czynnosci bardzo czgsto, a
71 0s6b sporadycznie. Odpowiedzi przeczacej udzielito tylko 7 0sob, ktore nie wzigty
udziatu w dalszej czg¢sci badania (rys. 8).
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Tabela 2. Stosunek klientow do wybranych form reklamowych w Internecie

zdecydowanie raczej oboietn raczej nesatvwn trudno
pozytywny pozytywny Jetny negatywny satywny powiedzieé

reklama 60 64 116 0 0 0
graficzna
reklama w

wyszukiwarkach 60 88 02 0 0 0

e-mailing 0 7 15 123 95 0

ogloszenia 80 121 39 0 0 0
internetowe

newsletter 116 124 0 0 0 0

reklama wideo 59 64 117 0 0 0

reklama 59 64 117 0 0 0
dzwi¢kowa

sponsoring 88 152 0 0 0 0

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

_ 1

sporadycznie

162
bardzo czesto

Rys. 8. Wykonywanie czynnosci w Internecie zwiqzanych z ustugami turystycznymi

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

W badaniu rodzaju czynno$ci zwiazanych z turystyka (przy mozliwos$ci
wielokrotnego wyboru) 232 badanych wskazalo na poszukiwanie miejsc
turystycznych, 196 respondentow odpowiedziato, iz jest to poszukiwanie informacji o
konkretnych ustugach turystycznych, dla 147 byto to czytanie opinii na forach na
temat danych ustug (np. oceniacz.pl, holidaycheck.pl, wakacje.pl, zoover). Ponadto
79 0s6b porownuje ceny produktow turystycznych, 38 respondentdw rezerwuje ustugi
turystyczne na portalach biur podroézy, a 13 osob finalizuje te transakcje za
posrednictwem Internetu (rys. 9).

Kolejne z pytan dotyczylo kategorii produktéw lub ustug turystycznych,
ktorych ankietowani poszukuja w Internecie. Najwigcej odpowiedzi uzyskaty tutaj
wyjazdy zorganizowane, salony tradycyjnych biur podrdzy oraz adresy internetowych
biur podrézy. Ponadto 41 ankietowanych poszukuje w Internecie specyficznych
miejsc turystycznych, 16 badanych przewozow lotniczych (esky.pl, fru.pl, wizzair,
efly.pl), a 15 oséb rejséw wycieczkowych. W dalszej kolejnosci badani wskazywali
na zakwaterowanie, ushugi kolejowe, wakacje luksusowe, gospodarstwa
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agroturystyczne, wypozyczalnie samochodow. Po 2 wskazania padly dodatkowo na
domy wypoczynkowe, ubezpieczenia podrozy oraz turystyke ekstremalna (tab. 3).

kupowanie ustug turystycznych . 13

. a -
rezerwowanie ustug turystycznych

poszukiwanie informacji o ustugach
turystycznych

196

~N
Yo}

porownywanie cen produktow turystycznych

czytanie opinii na temat ustug turystycznych 147

232

poszukiwanie miejsc turystycznych

Rys. 9. Rodzaj czynnosci w Internecie zwiqzanych z ustugami turystycznymi

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Tabela 3. Kategorie produktow lub ustug turystycznych, ktorych badani poszukujq w Internecie

KATEGORIA L KATEGORIA L
wyjazdy zorganizowane 229 | agroturystyka 12
tradycyjne biura podrozy 147 | wakacje luksusowe 8
internetowe biura podrozy 142 | wypozyczanie samochodow 6
specyficzne miejsca turystyczne 41 | podréze biznesowe 5
hotele, zakwaterowanie 36 | domy wypoczynkowe 2
ustugi kolejowe 22 | ubezpieczenia podrozy 2
przewozy lotnicze 16 | turystyka ekstremalna 2

. . agenci turystyczni w miejscowosci

rejsy wycieczkowe 15 docelowej 0

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Nalezy doda¢, iz na chwil¢ obecna klienci biur podrézy korzystaja z
internetowych portali turystycznych, gtéwnie w celu wyszukania konkretnej imprezy
lub poroéwnania cen poszczegdlnych destynacji w rdéznych biurach 1 agencjach.
Sceptycznie odnosza si¢ natomiast do sfinalizowania rezerwacji. Jednakze fakt, iz

korzystaja z systemOw rezerwacji internetowej w ogole, pozytywnie rokuje na
przysztos¢.
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Podsumowanie

Zmierzajaca do sukcesu firma musi zapewni¢ sobie trzy podstawowe
instrumenty: produkt, klientow oraz rynek geograficzny, na ktorym mozna rozwina¢
dzialalnos¢. Internet pozwala natomiast na wyeliminowanie ostatniego z elementow,
bowiem w sieci nie istnieja podzialy lokalne czy regionalne.

Analizujac  wyniki  przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze
najpopularniejsza 1inajbardziej skuteczna forma reklamowa w Internecie nadal
pozostaje reklama graficzna. Mozna jednak odnie$¢ zupelnie inne wrazenie, biorac
pod uwage bardzo wysoki odsetek osob, ktore nie ,klikaja” w banery reklamowe.
Coraz wigksza popularnoscia i skutecznos$cia wsrod odbiorcéw cieszy sig¢ réwniez
reklama wideo. Ma to zwiazek z multimedialnoscia przekazu, na jaki pozwala ta
forma reklamy, jednak jej dalszy rozwoj 1 efektywnos¢ moga by¢ zagrozone przez jej
duza agresywno$¢. Inwazyjno$¢ moze mie¢ roéwniez wplyw na rozwoj reklamy
dzwickowej oraz reklamy wykorzystujacej poczte elektroniczna. Uzytkownicy
Internetu ocenili te formy promocji jako bardzo agresywne. Moze jest to znak dla
reklamodawcoéw, aby w wigkszym stopniu wykorzystywali mniej inwazyjne formy
promocyjne, jak np. ogloszenia internetowe czy newsletter, ktore w uznaniu
respondentéw badania sa formami skutecznymi i przyjaznymi dla uzytkownikow
sieci.

Wigkszo$¢ ankietowanych posiada darmowe konta pocztowe, co zwigksza
zasigg kampanii wykorzystujacych pocztg elektroniczng jako kanal komunikacji oraz
sensowno$¢ prowadzenia tego typu dzialan reklamowych. Negatywny stosunek
odbiorcow do ogromnej ilosci niechcianej korespondencji pocztowej moze
spowodowa¢ jednak odchodzenie reklamodawcow od tego typu promocji.
Potwierdzeniem tego jest fakt, ze zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw traktuje
reklamowe wiadomos$ci w poczcie elektronicznej jako spam. Podobnie o niskiej
skutecznos$ci e-mailingu moze $wiadczy¢ fakt, ze znaczny odsetek badanych rzadko
otwiera przesytki reklamowe w poczcie elektronicznej lub nie otwiera ich wecale.
Swiadczy to o niecheci i irytacji uzytkownikow Internetu taka forma reklamy.

Wigkszo$¢ respondentow prenumeruje newsletter, regularnie go czytajac.
Pomimo o wiele mniejszego zasiggu niz inne formy reklamowe jego skuteczno$¢
respondenci oceniaja bardzo dobrze. Newsletter trafia najczesciej do dokladnie
1 odpowiednio zdefiniowanej grupy odbiorcow, a jako forma marketingu
przyzwolenia moze by¢ przysztosciowym rodzajem reklamy, ktorej efektywnosé
wzrosnie razem z rosnacym zmegczeniem i1 znudzeniem uzytkownikow Internetu
innymi formami reklamy.

Z badan wynika, Ze internetowe ogloszenia reklamowe sa bardzo dobrym
miejscem do wyszukiwania informacji. Uzytkownicy sieci najczeSciej poszukuja
informacji dotyczacych konkretnych destynacji turystycznych.

Respondenci bardzo pozytywnie odnosza si¢ rowniez do skutecznosci reklamy
internetowe] w kontekscie poprawy znajomosci marki i wizerunku reklamodawcy.
Wigkszos¢ badanych uwaza, ze promocja w Internecie poprawia znajomos$¢ marki
reklamodawcy.

Badanie nie potwierdzilo jednoznacznie przewagi Internetu nad mediami
tradycyjnymi, poniewaz czg$¢ ankietowanych uznata potencjat reklamowy obu typow
mediow za poréwnywalny. Podkreslenia godnym jest fakt, ze nieznacznie wigce]
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respondentdéw opowiada si¢ za globalng siecia, a zdecydowanych zwolennikow
medidéw tradycyjnych praktycznie nie odnotowano.
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USING THE INTERNET IN THE SALE AND THE
PROMOTION OF TOURIST SERVICES

Abstract: The Internet has changed the appearance of commercial activity. New opportunities, which
a global network is creating, can cause this delivery channel to become an extremely effective measure
of the influence on the recipient, however only when its potential in this field will be used in the right
way. In order to effectively advertise in it, at first understanding its distinctness from other media is
necessary, getting to know offered possibilities and existing restrictions.

Pointing at the role of the Internet in the sale, the promotion of tourist services and presenting the
findings concerning the effectiveness of the influence of the Internet advertisement in the perception of
travel agents and their potential customers is a purpose of the presented material.

Keywords: Internet, Internet marketing, Internet sale, promotion, Internet delivery channels of travel
services
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