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Wstep

Polityka turystyczna poszczegoélnych destynacji obejmuje wykorzysty-
wanie wielu dostepnych narzedzi, umozliwiajacych realizacje zatozonych
celow. Wiasciwe podmioty odpowiedzialne za realizacje polityki tury-
stycznej majg obecnie do dyspozycji szereg instrumentdw, dzieki ktérym
mogq skutecznie oddziatywac¢ na rynek turystyczny, zarobwno w sferze
podazy, jak i popytu. Ostatnie lata charakteryzujg sie wzmozonym wy-
korzystaniem wielu nowoczesnych technik i mediéw. Do jednych z nich
bezsprzecznie nalezy zaliczy¢ Internet. Jest on wykorzystywany prakty-
cznie we wszystkich sferach zycia spoteczno-gospodarczego. Wielo-
krotnie podkresla sie réwniez jego role w turystyce, méwigc nawet, ze
przemyst turystyczny ,byt, jest i zawsze bedzie prekursorem wykorzy-
stania Internetu, chociazby ze wzgledu na jego znaczenie jako zrodio
informaciji dla potencjalnych turystéw” (Tourism 2010... 2011).

W niniejszym artykule scharakteryzowano mozliwosci wykorzystania
Internetu w dziatalnosci organizacji pn. Destination Management Orga-
nizations (DMO). W pierwsze] kolejnosci przedstawiono istote tych
podmiotéw oraz potencjalne znaczenie Internetu w ich funkcjonowaniu.
W dalszej czesci scharakteryzowano wybrane przykfady analizowanego
zagadnienia, gtdwnie na podstawie wynikéw badan przedstawionych
w literaturze obcojezycznej, jak rowniez obserwacji autora.
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Destination Management Organizations — istota i zna  czenie
Internetu w dziataniach

W literaturze przedmiotu coraz czesciej wspomina sie o podmiotach,
wystepujacych pod wspdélng nazwg Destination Management Organi-
zations, przez niektérych autoréw nazywanych réwniez Destination
Marketing Organizations (por. Borzyszkowski 2011a, s. 238-242).
Destination Management Organizations przez Swiatowg Organizacje
Turystyki (UN-WTO) definiowane sg jako ,,organizacje odpowiedzialne za
zarzadzanie i/lub marketing poszczegoélnych destynacji turystycznych”
(Survey... 2004, s. 3). Wedlug J. Majewskiego (2007, s. 178) sa to ,orga-
nizacje odpowiedzialne za koordynacje i wspieranie dziatah wszystkich
podmiotéw zaangazowanych w marketing destynacji’. Z kolei C. Collins
i D. Buhalis definiujg DMO jako dostawcéw produktow i ustug informa-
tycznych dla klientow, posrednikow i dostawcow w sektorze turystyki
(Mendling, Rausch, Sommer 2005, s. 2). Wedlug U. Gretzel i in. (2006,
s. 116) DMO sg podmiotami non-profit, majacymi na celu generowanie
odwiedzin turystow na danym obszarze. Generalnie mozna przyjaé, ze
zakres dziatan Destination Management Organizations jest dos¢ szeroki
i obejmuje nie tylko zagadnienia stricte marketingowe. Coraz czesciej
wskazuje sie na kompleksowe problemy zarzadzania calg destynacja.

Obserwacje dziatalnosci wspoétczesnych DMO pozwalajg na stwier-
dzenie, ze organizacje te coraz czesciej wykorzystujg mozliwosci, ktore
dajg im nowoczesne rozwigzania technologiczne, w tym réwniez Internet.
Przyktadowo, jak podajg L. Mich, M. Franch i P. Marzani (2004, s. 19),
coraz wieksze srodki finansowe DMO przeznaczane sg ha projektowanie
i rozwdj witryn internetowych. Jest to odpowiedzig na zmieniajace sie
tendencje na rynku turystycznym — coraz wiecej turystow wykorzystuje
Internet przy podejmowaniu decyzji wakacyjnych i do ewentualnej
rezerwacji ustug. Na wykorzystanie Internetu w dziataniach DMO
zwracajg uwage D. Batarow, M. Bode, M. Jacobsen (2008, s. 5), ktérzy
podkres$lajg, ze zagadnienia te mozna zaliczy¢ do tzw. zewnetrznego
marketingu docelowego (external destination marketing — EDM),
obejmujacego wszelkie dziatania zmierzajace do przyciagniecia turystow
do destynacji, w tym m.in. poprzez marketing w Internecie.

Jednoczesnie warto przytoczy¢ inny punkt widzenia na analizowany
problem. U. Gretzel i in. (2006, s. 117) zauwazajg, Ze do najwazniejszych
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wyzwan stojgcych przed DMO nalezy zaliczy¢ adaptacje do zmian
technologicznych. Autorzy podkreslaja, ze w wielu przypadkach strony
internetowe nie zaspokajajg potrzeb turystéw, a sam Internet nie jest
w stanie zastgpi¢ starych technik marketingowych. Problem nowych
wyzwan stojacych przez DMO zostat réwniez poruszony przez C. Collins
i D. Buhalis, wedlug ktoérych istotne zagrozenia dla tych podmiotéw
pojawity sie w momencie intensywnego rozwoju Internetu. Autorzy uwa-
zajg, ze w wielu przypadkach sytuacja taka spowodowata rezygnacje
z czlonkostwa w DMO czesci przedsiebiorstw, ktére ,na wlasng reke”
zajely sie marketingiem w kraju docelowym we wspoOtpracy z lokalnymi
agencjami turystycznymi (Mendling, Rausch, Sommer 2005, s. 2). Co
wiecej, niektérzy podkreslajg nawet, ze rola DMO do momentu dynami-
cznego rozwoju Internetu byta praktycznie niepodwazalna. Co ciekawe,
w okresie poOzniejszym dotychczasowa dominacja DMO zmalata (Choi,
Lehto, Morrison 2007, s. 120). Tym samym organizacje te stanely przed
waznym wyzwaniem. ,Zmuszone” zostaty do wzmochnienia swojej pozyciji
poprzez intensywne wykorzystania mozliwosci, jakie daje Internet.

Niezaleznie od wystepujacych zagrozen, warto jeszcze raz podkresli¢
potencjalne mozliwosci, ktore Internet daje poszczegdlnym organiza-
cjom. Niektorzy uwazajg wprost, ze najwieksze zmiany i rozwéj w zasto-
sowaniu tzw. e-turystyki widoczne sg na poziomie destynacji (bedace
obszarem dziatalnosci DMO). Destination Management Organizations,
wykorzystujgc Internet, intranet i extranet, z powodzeniem igczg te
funkcje z promocjg destynacji oraz pomocg dla przedsiebiorstw tury-
stycznych w zakresie wsparcia ich produktéw (Ma, Buhalis, Song 2003,
Ss. 452). Tym samym nalezy zgodzi¢ sie ze stwierdzeniem, ze
w obecnych czasach ,stworzenie strony internetowej przez DMO nie jest
juz opcja, lecz koniecznoscig” (Li, Wang 2010, s. 536).

Juz w latach 90. XX w. podkreslano, ze DMO nie mogq ograniczac sie
tylko do udzielania informacji. Wedtug Rady Biznesu Swiatowej Orga-
nizacji Turystyki, DMO muszg budowaé systemy rezerwacji wykorzy-
stywane réwniez przez podmioty sektora prywatnego (Cetinkaya 2009,
s. 6). Znaczenie Internetu w sprawnym funkcjonowaniu DMO zostato
zauwazone przez D. Buhalis’a (2000, s. 101), ktéry wskazujac na naj-
wazniejsze wyzwania stojgce przed tymi organizacjami, podkresla m.in.
wykorzystywanie nowych technologii w koordynacji rozwoju produktow
i ustug w celu globalnej promocji.
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Podsumowujac, Internet odgrywa coraz istotniejszg role we wspot-
czesnej gospodarce, w tym rowniez turystycznej, jak chocby np. uspraw-
nia dziatania Destination Management Organizations (DMO). Integracja
technologii informatycznych, w tym mozliwosci wykorzystywania Interne-
tu w dzialaniach DMO, jest podstawowym czynnikiem decydujgcym
0 sukcesie samej organizacji, jak i destynacji. Wynika to m.in. z faktu, ze
Internet daje mozliwos¢ rozwoju nowych form kanatdw komunikaciji,
w tym réwniez w czasie rzeczywistym. U. Gretzel rGwniez zwraca uwage
na stosunkowo niski koszt przesylu informacji przez DMO potencjalnym
odbiorcom. Internet ponadto sprawia, ze informacje te sg przesylane
szybciej i lepiej, niezaleznie od ograniczen geograficznych i czasowych
(So, Morrison 2003, s. 132).

Charakterystyka wybranych zagadnie n dotycz acych
zastosowania Internetu w dziataniach DMO

Problematyka wykorzystania Internetu w dzialaniach DMO staje sie
coraz czestszym obiektem zainteresowania wielu autoréw. Szczegodtowg
analize najwazniejszych wynikéw badan w tym zakresie przeprowadzili
R. Law, S. Qi i D. Buhalis (2010, s. 302—-306), ktérzy charakteryzujg je
pod katem: miejsca ich przeprowadzenia, metodologii, proby badawczej
czy przedmiotu badan. Autorzy przede wszystkim wskazujg na badania
przeprowadzone w Chinach, USA, na wyspach karaibskich czy w krajach
europejskich. Do najczesciej analizowanych obszaréw zaliczono: tech-
niczne aspekty stron internetowych, tatwos¢ obstugi, atrakcyjnos¢ witry-
ny, efektywnos¢ dziatan marketingowych, projekty stron internetowych,
wykorzystywane strategie marketingowe, dostepne tresci, wykorzystanie
stron, zadowolenie odwiedzajgcych ze stron i poziom satysfakcji, za-
wartos¢ jezykowa oraz interaktywnosg.

Dostepne wyniki badan dajg réznorodny obraz wielu zagadnien
dotyczacych wykorzystania Internetu przez DMO. Do najwazniejszych
i najczesciej spotykanych obszaréow badawczych zaliczy¢é nalezy wyko-
rzystywanie dostepnych technik i narzedzi przez poszczegdélne Desti-
nation Management Organizations.

Jak podaje P. Rita, DMO w ramach dziatlan w Internecie powinno
spetniaé przynajmniej kilka wymogow:
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— pozycjonowanie strony DMO w wyszukiwarce musi by¢ przepro-
wadzone prawidiowo — zaktada sie, ze adres powinien by¢ widoczny na
pierwszej stronie wyszukiwarki,

— strona internetowa musi mie¢ informacje nt. czterech kluczowych
obszardw, tj. sposobu dotarcia do miejsca docelowego, sposobu poru-
szania sie na tym obszarze, zakwaterowania (w tym mozliwos¢ rezerwa-
cji on-line) i atrakcji w destynacji,

— umieszczanie innych danych, w tym interaktywny formularz, ksiega
gosci, materialy multimedialne (wygaszacze, tapety) (Rita 2011).

Na podstawie wymienionych kryteriéw, R.A. Holmes (2006, s. 155—
158) przeprowadzit analize stron internetowych 14 krajowych DMO
(gtdownie azjatyckich). Adaptujac kryteria podane przez P. Rita, w swojej
analizie zastosowal nastepujgce sposoby ocen stron:

— pozycjonowanie w wyszukiwarkach — uwzgledniajgc 17 gtéwnych
wyszukiwarek przyjat nastepujaca skale oceny: 2 pkt — strona DMO
pojawia sie w pieciu pierwszych wyswietleniach, 1 pkt — powyzej pieciu,
ale na pierwszej stronie, 0 pkt — nie na pierwszej stronie,

— podstawowe obszary — ocena w skali punktowej od 1 do 10 przy
zastosowaniu wag dla poszczegolnych obszarow, tj. sposob dotarcia do
miejsca docelowego (0,25), spos6b poruszania sie po destynacji (0,25),
zakwaterowanie (0,25) i atrakcje w destynacji (0,25),

— rozwgj strony internetowej — ocenie poddano pie¢ obszarow, tj. tlo
strony DMO, przyjaznosc¢ strony dla uzytkownika, interaktywnos¢ (formu-
larze, ksiega gosci, ankiety), newsletter oraz upominki (wygaszacze, ta-
pety i inne) — kazdemu z nich przypisano od O (stabo) do 2 pkt (dobrze).

Interesujacq analize 25 stron internetowych europejskich DMO prze-
prowadzono w Akademii Marketingowej Australii i Nowej Zelandii
(ANZAMAC). Tu podstawowym kryterium oceny byly jednak nowoczesne
aplikacje stosowane w rozwigzaniach internetowych (26 kryteriow),
a $cislej méwiac — rozwigzania w ramach Web 2.0". Zostaly one ujete
w dwoch grupach:

! Web 2.0 (w turystyce — Turystyka 2.0) — to m.in. strony internetowe nowej generaciji
w celu odréznienia ich od tradycyjnych stron internetowych (Web 1.0). Strony Web 2.0
charakteryzujg sie m.in. generacjq tresci przez uzytkownikéw.
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— adaptacja rozwigzan internetowych na wiasnych stronach DMO —
w tym podstawowa zawartosc¢ (tekst, grafika, wideo), opinie uzytkowni-
kéw (blogi, forum) i inne aplikacje (tagowanie spotecznosciowe),

— miejsce stron DMO na innych portalach — w tym portalach spo-
tecznosciowych (Facebook, Twitter), multimedialnych (YouTube) czy
podrézniczych.

Przeprowadzona analiza wykazata, ze europejskie DMO charakte-
ryzuja sie niewielkim postepem w zastosowaniu nowoczesnych technik
Web 2.0. Zaledwie trzy DMO (ze Szwaijcarii, Anglii i Polski) stosowaty
wiecej niz 1/4 dostepnych aplikacji (National... 2009, s. 2-5). Nalezy
jednak zaznaczy¢, ze badania te przeprowadzono w 2008 r., gdy
zaledwie 7 z 25 krajow posiadato swojg strone na Facebooku?.

Jednoczesnie, jak podkreslajg Y. Wang i S.M. Russo (2007, s. 193),
poprawnie stworzona i funkcjonujgca strona internetowa DMO zalezy od
integracji czterech najwazniejszych elementéw, tj. aktualnych i doktad-
nych informacji, skutecznej i statlej komunikacji z uzytkownikami strony,
niezawodnych i bezproblemowych transakcji elektronicznych oraz odpo-
wiednich programéw budowania relacji. Z kolei, wskazujgc na poten-
cjalne kierunki ewolucji stron internetowych DMO, nalezy méwic o pieciu
wymiarach, tj. informacyjnym, komunikacyjnym, relacji, transakcji oraz
technicznym (Li, Wang 2010, s. 536). Generalnie zauwaza sie, ze
wspotczesne rozwigzania technologiczne ,wymuszajg” tworzenie coraz
ciekawszych i bardziej rozbudowanych stron internetowych. Zauwazalne
jest to m.in. przy dostarczaniu informacji on-line. Problem jest na tyle
istotny, ze niewystarczajgca znajomos¢ preferencji turystow w zakresie
informacji on-line hamuje prawidlowe zarzadzanie informacjg przez DMO
(Choi, Lehto, Oleary 2007, s. 59).

Istotng role Internetu zauwaza sie w dziatalnosci roznych typéw DMO,
w tym rOwniez tzw. convention bureaus, tj. podmiotéw (zaréwno na
szczeblu krajowym, regionalnym, jak i lokalnym), ktérych celem jest
przede wszystkim promocja oraz propagowanie rozwoju sektora orga-

2 W literaturze podkresla sie rosngce znaczenie portali spotecznosciowych w wielu
dziedzinach wspétczesnego zycia. Mowi sie nawet, ze obok telefonii komoérkowej i moni-
toringu social mediéw, wykorzystanie Facebooka stalo sie najwazniejsza tendencjg
w wykorzystaniu przez DMO technologii informatycznych w 2010 r. Ogromne znaczenie
tego portalu spotecznosciowego dla milionéw uzytkownikow Internetu stwarza sporg
szanse dla wielu DMO na promocje i kreowanie wizerunku turystycznego destynaciji
(Tourism 2010... 2011).
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nizacji spotkan i wydarzen biznesowych (Borzyszkowski 2011b, s. 40).
Badania przeprowadzone w 2001 r. w dziewieciu amerykanskich organi-
zacjach (pod nazwg convention and visitor bureaus) wykazaly, ze juz pod
koniec XX w. Internet stat sie istotnym narzedziem komunikacji marke-
tingowej — biura korzystaly z niego od roku 1995-1997. W$réd najczes-
ciej wskazywanych rozwigzan z zakresu Internetu wyrédzniono: kontakt
z biurem poprzez e-mail, mozliwos¢ zamoéwienia folderéw oraz innych
materiatdw, baza danych, dziatania zwigzane z e-commerce, informacje
prasowe, zapytania ofertowe, wirtualne wycieczki, elektroniczne pocz-
towki, system rezerwacji elektronicznej i wyszukiwarke (Yuan, Gretzel,
Fesenmaier 2006, s. 334).

Podsumowujac, wspétczesne DMO zazwyczaj wykorzystujg dostepne
technologie w swoich strategiach marketingowych on-line. Przykladem
moga by¢ tu narodowe organizacje turystyczne (national tourism
organizations — NTO). Obserwacje autora wskazujg, ze w zdecydowanej
wiekszosci strony internetowe organizacji zawierajg szereg udogodnien
dla potencjalnych turystéw, w tym chociazby odnosniki do popularnych
portali spotecznosciowych, m.in. Facebook czy Twitter. Na popularnym
portalu YouTube umieszczajg szereg filmow i materiatbw promocyjnych.
W niektérych przypadkach mozliwe jest réwniez umieszczenie filméw
z wlasnych podrézy turystéw, ktorzy przebywali w danym kraju.

Niestety, zauwaza sie, ze w wielu przypadkach DMO nadal nie wy-
korzystujg w petni mozliwosci, ktére daje im Internet. Przykladem moze
by¢ m.in. brak reakcji ze strony NTO na negatywne wydarzenia, ktére
majg miejsce w danej destynacji. Przykiadowo, Grecka Narodowa Orga-
nizacja Turystyczna (EOT) nie zamieszcza zadnych informacji (stan na
drugg potowe 2011 r.) na temat sytuacji politycznej i gospodarczej
w kraju. Warto tez wskazac przypadki, w ktérych NTO wiasciwie reagujg
na niekorzystng sytuacje — przykladowo Japoniska Narodowa Organi-
zacja Turystyczna (JNTO) na stronie internetowej podaje dos¢ petne
informacje dotyczace sytuacji w kraju po trzesieniu ziemi i tsunami
w 2011 r. Jednoczesnie dane te wykorzystuje do zaakcentowania bez-
pieczenstwa w Kkraju.

Warto réwniez nadmieni¢, ze coraz popularniejszym rozwigzaniem
w zakresie wykorzystania Internetu staje sie réznicowanie poszcze-
gOllnych rozwigzan na podstawie dwoch segmentow, tj. B2B (business to
business) oraz B2C (business to customer). Zadaniem pierwszego jest
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wspieranie nie tylko branzy turystycznej, poprzez dostep do zasobow
informacji, ale réwniez sektora publicznego czy szeroko rozumianych
profesjonalistéw w dziedzinie turystyki, a z kolei drugiego — dotarcie do
potencjalnego odbiorcy i przekazanie mu wszelkich informacji, potrzeb-
nych do podjecia odpowiedniej decyzji.

Do najwazniejszych korzysci wynikajacych z zastosowania rozwig-
zania B2C zalicza sie: obnizenie kosztow obstugi klienta, mozliwosé
szybkiego dotarcia do szerokiego grona odbiorcow, budowanie systemu
zaufania w relacji firma (organizacja)—klient, lepsze zrozumienie klienta,
usprawnienie komunikacji marketingowej oraz personalizacje obstugi.
Funkcjonowanie B2B w organizacjach umozliwia natomiast budowanie
systemu wzajemnego zaufania miedzy NTO a podmiotami z nim wspéi-
pracujgcymi (Mazur 2001).

Proces tworzenia i udoskonalania B2B i B2C jest zauwazalny od wielu
lat, gldbwnie w organizacjach na szczeblu krajowym i regionalnym
(w mniejszym stopniu — lokalnym). Przeglad stron europejskich narodo-
wych organizacji turystycznych wykazuje, ze tego typu rozwigzania sg
zauwazalne w zdecydowanej wiekszosci przypadkéw. Co ciekawe,
organizacje zwracajq istotng uwage na sam adres stron internetowych —
w przypadku rozwigzania B2B czesto dotyczy to nazwy organizacji (np.
finskie — www.mek.fi), a B2C — ,kojarzenie” stow zwigzanych z krajem
oraz podrézami (np. www.visitfinland.com, www.czechtourism.com).

Niezaleznie od zawartosci i atrakcyjnosci stron internetowych posz-
czegolnych DMO, jednym z wazniejszych zagadnien jest ocena tych
witryn przez internautdéw, a w dalszej kolejnosci — jej potencjalny wptyw
na aktywnosc¢ turystyczng. Ciekawaq interpretacje znaczenia Internetu
w dziataniach DMO prezentuja S. So i A.M. Morrison (2003, s. 134-137).
W trakcie realizacji swoich badan autorzy przyjeli cztery hipotezy:

— osoby, ktore odwiedzajg strone internetowg DMO, przejawiajg
wyrazng sktonnos¢ do przyjazdu do destynacii,

— osoby, ktére odwiedzajg strone internetowg DMO przejawiajg
wyrazng sktonnos¢ do powrotu (ponownego przyjazdu) do destynacii,

— istniejg demograficzne réznice pomiedzy uzytkownikami stron
DMO a osobami, ktdre nie korzystajg z takich rozwigzan,

— istniejg znaczne rdéznice pomiedzy uzytkownikami stron DMO,
ktérzy przyjechali po raz pierwszy do destynacji i tymi, ktérzy pojawili sie
po raz kolejny.
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Badania przeprowadzone na probie ponad 3000 badanych w dwoch
amerykanskich miastach (Springfield i Madison), potwierdzity stusznosc
postawionych hipotez. Przykladowo, w przypadku Madison prawie 70%
uzytkownikéw strony internetowej DMO odwiedzito destynacje. W$réd
0s0b, ktére nie korzystato z tej strony, odsetek ten wyniost zaledwie 31%.
Podobnie sytuacja wygladata w przypadku osdéb, ktére zamierzaly po-
nownie odwiedzi¢C miasto. Autorzy zwracajg uwage na demograficzne
réznice pomiedzy uzytkownikami Internetu a innymi osobami. Uzytko-
whnicy stron internetowych sg zdecydowanie miodsi, lepiej wyksztatceni
i wiecej zarabiajacy (So, Morrison, 2003, s. 134-137).

Obserwacje stron internetowych wybranych DMO, przeprowadzone
przez K. Kaplanidou i Ch. Vogt (2004, s. 8), wykazaly, ze generalnie sg
one dos¢ dobrze oceniane przez internautéw. Niemniej badani wskazali,
ze szereg elementow stron internetowych nalezy poprawi¢ i udoskonalic,
w tym gtdéwnie: dostepnosé¢ strony (11,2% wskazan), zawartos¢ strony
ogodtem (24,1%) oraz strony gtéwnej (11,2%), interaktywnos¢ (15,2%),
uktad strony (12,0%), nawigacje (8,1%).

Waznym elementem decydujgcym o ksztalcie i zawartosci strony
internetowej jest doktadna znajomo$¢ potrzeb o0sob, ktore korzystajg
badz zamierzajg korzysta¢ z tego zrodia. Tego typu badania zostaty
przeprowadzone przez Amerykanskie Stowarzyszenie Przemystu Tury-
stycznego (TIA). Wykazaly one, ze wsrdd najczesciej poszukiwanych
informacji znalazly sie: mapy i trasy dojazdu (72%), zakwaterowanie
(66%), rozktady lotow (54%), potencjalne mozliwosci spedzania wolnego
czasu w destynacji (54%), znizki i promocje (47%), gastronomia i rozry-
wka (40%), pakiety ustug turystycznych (39%), wynajem samochodow
(36%), kalendarz lokalnych wydarzen (36%) oraz atrakcje turystyczne
w destynacji (31%) (Lee, Cai, O’Leary 2006, s. 816).

Dotychczasowe rozwazania na temat wykorzystania Internetu w dzia-
taniach DMO obejmowaly zagadnienia dotyczace atrakcyjnosci stron
oraz potencjalnej oceny przez internautow. Niestety, stosunkowo rzadko
poruszany jest problem efektywnosci dziatan DMO w zakresie wykorzy-
stania technologii informatycznych. Co wiecej, jak podajg R.A. Lara
i G.B. Marroquin (2011, s. 1), dziatania marketingowe, ktére te organi-
zacje rozwijajg w Internecie, nadal sg w wiekszosci przypadkéw niesko-
ordynowane. Jednoczesnie autorzy wskazujg na problemy dotyczace
oceny efektywnosci dziatan DMO, szczegolnie w zakresie wykorzystania
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Internetu. Proponujg zastosowanie metody z wykorzystaniem narzedzi
komputerowych na podstawie metodologii ROMI (Return on Investment
Marketing — zwrot z inwestycji marketingowych), ktéra umozliwia okre-
Slenie skutecznos$ci dziatan i stopnia optacalnosci ekonomicznej strategii
marketingowej on-line w stosunku do inwestycji dokonywanych przez
DMO. W tym celu autorzy zalecajg zastosowanie stosunkowo prostego
wzoru: przychody minus koszty, podzielone przez koszty i wyrazone
w procentach. Oczywiscie, praktyczne zastosowanie tego wskaznika wy-
maga stosunkowo dogtebnych badan i uzyskania wkasciwych wielkosci.

Jednoczesnie podkresla sie, ze tego typu dane i informacje powinny
by¢ zbierane i uzyskiwane na kilku etapach wdrazania strategii marke-
tingowej on-line. Stosunkowo sporych probleméw moze przysporzyc
uzyskanie informacji na temat potencjalnych przychodéw. Wynika to
z faktu, ze DMO w zasadzie ,nie powodujg” bezposrednich korzysci
ekonomicznych. Dazg bowiem do zwiekszenia liczby turystéw, wzrostu
diugosci ich pobytu, a w dalszej perspektywie — do zwiekszenia wy-
datkéw. Dlatego autorzy proponujg, zeby wykorzystywac¢ systemy badan,
ktére umozliwig okreslenie, jaka czes¢ catkowitego wydatku turysty jest
wynikiem zastosowania strategii marketingowej on-line (Lara, Marroquin
2011, s. 2).

Warto nadmieni¢, ze juz w 1998 r. Finska Rada Turystyki (finskie
NTO) przeprowadzita podobne badania. Ich celem byto okreslenie, jaki
wplyw na wydatki turystow zagranicznych miat Internet. Bazujgc na
kalkulacji tamtejszej narodowej organizacji turystycznej, oszacowano, iz
taczne wydatki turystéw, dla ktérych Internet byt podstawowym medium
decydujagcym o wyjezdzie, wyniosty w 1998 r. blisko 16 min EUR
(Ylkadnen 1999, s. 51).

Podsumowujgc dotychczasowe rozwazania, nalezy jednoznacznie
podkreslic, ze w obecnych czasach rola Internetu w dziatalnosci
poszczegdlnych podmiotéw odpowiedzialnych za polityke turystyczng
staje sie (a nawet — stata sie) niepodwazalna. Niemniej, wykorzystanie
Internetu nie moze by¢ zjawiskiem odosobnionym w dziataniach DMO.
Tym samym podkresla sie konieczno$é rozwoju tzw. systemow zarza-
dzania destynacjg (destination management systems — DMS) jako
kompleksowego systemu zarzgdzania turystykg przez DMO. Za desti-
nation management systems (DMS) uwaza sie wykorzystywanie syste-
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moéw konsolidacji i dystrybucji szerokiej gamy produktow turystycznych
za posrednictwem roznych kanatéw i platform w celu wspierania dzia-
talnosci Destination Management Organizations (Destination... 2011).
Jednoczesnie za DMS mozna uwazac¢ wszelkie technologie informacyjne
i komunikacyjne bedace w posiadaniu DMO, wykorzystywane do zbie-
rania, przechowywania, obrobki i przekazywania informacji (Sheldon
2007).

Podstawowg rolg DMS jest ulatwienie DMO w realizacji jej celow
(Horan 2010, s. 24). Tym samym mozna zauwazy¢, ze DMS to cos
znacznie wiecej niz tylko posiadanie stron internetowych czy umozli-
wianie rezerwacji on-line. Sklada sie na nie kompleksowy system zarzg-
dzania turystyka, a do jego podstawowych elementéw nalezy zaliczy¢
m.in. zarzgdzanie produktem — zarzadzanie zapytaniami, customer
relationship management (CRM) w segmencie odwiedzajgcych, bizne-
sowy customer relationship management (CRM) oraz sprawozdawczos¢
zarzadczg (Destination... 2011).

Podsumowanie

Internet ewoluowat od modelu statycznego do typowo dynamicznego,
z jednoczesnym zrewolucjonizowaniem komercjalizacji i kanatéw komu-
nikacji. ,Nowy model” Internetu obfituje w platformy e-commerce, a rola
jego uzytkownika stale rosnie. W obliczu tych wyzwan DMO starajg sie
dostosowac strategie marketingowe do zmieniajacej sie dynamiki
Internetu. Przedstawione w artykule rozwazania na temat wykorzystania
Internetu przez Destination Management Organizations jednoznacznie
wskazujg na rosngce znaczenie tego medium. Zjawisko to jest nie tylko
~wymogiem czasow”, gtdbwnie ze wzgledu na role Internetu we wspot-
czesnym $wiecie. Wynika ono réwniez z faktu, ze wspoiczesne DMO
same sg coraz bardziej zainteresowane wykorzystywaniem Internetu
w swoich dziataniach, m.in. ze wzgledu na mozliwos¢ przedstawienia
w nim unikatowych atrybutéw destynacji (Lee, Cai, O’Leary 2006,
s. 816). Tym samym oczywiste staje sie, ze Internet bedzie nabierat
coraz wiekszego znaczenia we wspoitczesnej gospodarce turystyczne;.
Dotyczy to réwniez funkcjonowania DMO, dla ktérych to medium staje sie
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preferowanym kanatem dystrybucji, podobnie zresztg jak dla klientow
(Horan 2010, s. 24).

Nie nalezy jednak pomija¢, czy tym bardziej zapominac, o szeregu
wyzwan (a nawet zagrozen) stojgcych przed DMO w zakresie wykorzy-
stywania Internetu. W wielu przypadkach mozliwosci, ktore daje Internet,
nie sg wtasciwie wykorzystywane przez DMO. Okazuje sie bowiem, ze
czasami strony organizacji sg traktowane jedynie jako ,elektroniczne
wersje broszur”, a marketing prowadzony przez Internet ogranicza sie
tylko do udostepniania i rozpowszechniania informac;ji (Li, Wang 2010,
s. 536).

Podsumowujac rozwazania, nalezy podkresli¢, ze Internet staje sie
jednym z najwazniejszych mediow wykorzystywanych przez Destination
Management Organizations. Zjawisko to dotyczy wielu réznorodnych
sfer: zarébwno promocji danej destynacji, jak i coraz czesciej rozwoju
i zarzadzania produktami turystycznymi.
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Use of the Internet in the activities of Destinatio n
Management Organizations (DMO)

Summary

This article presents the possibilities of the use of the Internet in the activities
of those organizations that are known as Destination Management Organi-
zations (DMO). First, the idea of these entities and the potential significance of
the Internet in their functioning were presented. In the further part, selected
examples were characterized concerning the issue under analysis, based mainly
on research results presented in foreign-language literature as well as on the
basis of the author’s observations.

Those entities which are responsible for the management and/or marketing of
individual tourist destinations are considered to be Destination Management
Organizations. The observations of the activities of the present-day Destination
Management Organizations allow one to state that these organizations are more
and more frequently using the possibilities which are offered to them by modern
technological solutions including the Internet. The use of the Internet creates not
only an opportunity of the development of Destination Management Organi-
zations but, which is repeated on many occasions, it is currently the required
aspect connected with the functioning of these organizations. Thereby,
Destination Management Organizations have been “forced” to strengthen their
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positions through an intensive use of those possibilities that are offered by the
Internet.

A relatively great number of different research results which cover the issue
analyzed are available in the literature. The following are included among those
areas that are most often examined in relation to the use of the Internet by
Destination Management Organizations: technical aspects of websites, easiness
of their operation, the attractiveness of the website, effectiveness of marketing
actions, designs of the websites, marketing strategies used, available content,
use of the websites, satisfaction with the websites, language content and
interaction. The authors in their studies make references to those issues that
concern among others positioning of website (including R.A. Holmes) or use of
modern applications (ANZAMAC). A lot of attention is currently paid to actions
connected with the use of increasingly popular community portals (including
Facebook and Twitter) which are becoming not only an attractive means of
conveying information but also an effective tool of the promotion of individual
destinations.

In the area analyzed, evaluation of websites by their users seems be
a separate and essential issue. S. So and A.M. Morrison as well as K. Kaplanidou
and Ch. Vogt carried out research concerning this. The results of this research
are important as that they make it possible to determine not only the strengths of
the websites of individual Destination Management Organizations but also to
indicate those potential areas which require some improvement.

An assessment of the effectiveness of those activities that are undertaken in
the Internet constitutes a relatively difficult research problem. Such an attempt
was made by R.A. Lara and G.B. Marroquin among others, who proposed to
apply a method involving the use of computer tools on the grounds of the ROMI
methodology (Return on Marketing Investment), which makes it possible to
define the effectiveness of activities and the level of economic profitability of an
on-line marketing strategy in relation to the investments made by Destination
Management Organizations.

The discussion covered by the article in relation to the problem analyzed
explicitly points out the necessity to use the possibilities which are currently
offered by the Internet. However, attention is to be paid not merely to potential
benefits but also to threats. At the same time, due to the growing scope of the
competences of Destination Management Organizations (including the mana-
gement of the destination) and the intensive development of the Internet,
individual Destination Management Organizations must focus their efforts on the
creation and development of the so-called destination management systems
(DMS) as a comprehensive management system of tourism by Destination
Management Organizations.

Translated by Jacek Borzyszkowski
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