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Wykorzystanie Internetu w dzialalno$ci marketingowej
hotelu na przyktadzie hoteli tréjmiejskich

W obecnych czasach, na poczgtku XXI w., w zasadzie nie jest juz
problemem stworzenie jakiejkolwiek ustugi czy wyprodukowanie dobra.
Natomiast niemal kazdy przedsiebiorca boryka sie z problemem, ktory
pojawia sie juz po ich wytworzeniu: jak sprawic, aby produkt lub ustuga
zostaly kupione przez klienta. Co zrobi¢, aby potencjalny nabywca
bombardowany ze wszystkich stron ofertami tysigca firm, zauwazyt
wiasnie jego, wybrat i korzystat z jego ustug, kupit jego produkt. W tym
celu korzysta sie z szeregu mozliwosci, jakie daje dziatalnosc
marketingowa okresSlana mianem marketingu mix, czyli 4P — product,
price, place, promotion (,produkt”, ,cena”, ,miejsce—dystrybucja”, ,pro-
mocja”).

Oczywiscie wiele firm podejmuje proby dziatan przede wszystkim
w dwdch pierwszych obszarach, czyli ,produktu” i ,ceny”. Firmy probujg
dokonywa¢ modyfikacji swoich produktéw i ustug lub tworzyé nowe,
atrakcyjniejsze od konkurencji. Czesto dziatania marketingowe skupiajg
sie na polityce cenowej — tam gdzie to mozliwe, jest to bardzo wskazane.
W czasach, gdy spoteczenstwo ubozeje, obnizanie cen stanowi naj-
lepszg z mozliwych polityke marketingowa majgcg na celu przekonanie
klienta do swoich produkiéw lub ustug. Jednak w przypadku ustug
hotelarskich sprawa sie nieco komplikuje ze wzgledu na bardzo
specyficzny charakter swiadczonych ustug.

Klienci korzystajgcy z ustug noclegowych, decydujgc sie na hotel
okre$lonej kategorii, spodziewajg sie za okreslong cene otrzymac
konkretne swiadczenia. Istnieje oczywiscie mozliwos¢ oferty dodatkowej,
mogacej urozmaici¢ pobyt, jednak coraz wiecej obiektow oferuje je jako
standardowe, podnoszgc w ten sposob poziom $Swiadczonych ustug.
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Dlatego uatrakcyjnianie  pobytu poprzez zwiekszanie zakresu
Swiadczonych ustug jest po prostu dziataniem koniecznym. Ponadto sam
hotel jako obiekt raz wybudowany i wyposazony nie moze byé¢ dowolnie
modyfikowany, a co za tym idzie takze oferta ustug w nim Swiadczonych
jest zasadniczo niezmienna. Rowniez mozliwosci dziatania w obrebie
polityki cenowej, takze zaliczane do dziatalnosci marketingowej, w przy-
padku hotelu sg bardzo ograniczone. Dzieje sie tak ze wzgledu na
bardzo wysoki udziat kosztéw statych, ktérych nie mozna, lub mozna
w bardzo niewielkim stopniu, obnizaé. Podejmowanych jest wiele dziatan
majacych zréznicowac oferte cenowa, polegajgcych na wprowadzaniu
cen sezonowych, pakietow grupowych, znizek weekendowych, znizek
dla statych klientow itp. Z pewnoscig czesc tych dziatar daje wymierne
rezultaty w postaci przywigzania niektorych klientow do hotelu, ich
powracania oraz zdobywania nowych systemem zachet cenowych
i znizek.

Jednak zadne dziatania w obrebie produktu i ceny nie majg znaczenia
w sytuacji, gdy klient po prostu nie wie o istnieniu hotelu. Dlatego
tez bezsprzecznie najistotniejszym obszarem dziatann marketingowych
w hotelu jest promocja i dystrybucja, czyli dziatania majgce na celu
zaistnienie w $wiadomoéci potencjalnego klienta oraz umozliwienie mu
zakupu ustugi. Obecnie wtasnie dystrybucja oraz dziatalnosé
promocyjna, w tym reklama i public relations, staty sie najistotniejszymi
dziataniami marketingowymi wspotczesnego przedsiebiorstwa.

Tradycyjne narzgdzia promocyjne, wérod ktérych katalog ofert turys-
tycznych zajmowat i nadal zajmuje czotowe miejsce, nie gwarantujg juz
sukcesu. Sg to bowiem metody bardzo kosztowne a jednoczesnie mato
elastyczne. Obecne czasy wymusity wigc na firmach turystycznych
poszukiwanie nowych instrumentéw marketingowych, nowych metod
promocji, nowych kanatow dystrybucji, kiére sprostatyby stojgcym przed
nimi zadaniom, czyli maksymalnej sprzedazy ustug oraz skutecznej
walce z konkurencjg. Naprzeciw tym oczekiwaniom wyszta branza
informatyczna, oferujgc liczne nowe technologie, takie jak Internet,
systemy rezerwacyjne, ktoére bardzo skutecznie wykorzystywane sg
w dziatalno$ci marketingowej przedsiebiorstw turystycznych.

Informatyka i turystyka sg dziedzinami, ktére wspoétczesnie ulegajg
gwattownemu rozwojowi na catym sSwiecie. Problematyka systemoéw
i sieci komputerowych oraz innych technik informatycznych staje sie
coraz populamiejsza, a ich zastosowanie coraz szersze we wszystkich
dziedzinach zycia. Zakres technik informatycznych w turystyce jest
bardzo szeroki i co dzien ulega zmianom ze wzgledu na gigantyczny
postep i rozwoj nauk Scistych.
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Coraz czescie] obserwujemy wiec wykorzystywanie technologii
informatycznych w turystyce. Potrzeba szybszego i szerszego dostepu
do informacji ciggle wzrasta, z drugiej strony gwaltowny rozwoj
technologii informatycznych i telekomunikacyjnych stanowi dzi$ szanse
rozwoju turystyki, a technologie informacyjne stajg sie standardowym
narzedziem pracy w sektorze turystyki. Potrzeba pokonania barier
czasowych i przestrzennych w zakresie wymiany informacji przez
podmioty turystyczne stworzyta ptaszczyzne do rozwoju i doskonalenia
nowoczesnych technologii informatycznych, ktére sprostatyby wyma-
ganiom stawianym przez rozwijajgcy sie miedzynarodowy rynek
turystyczny. W efekcie tych potrzeb nastgpilo wiele zmian w zakresie
rozwoju technik informatycznych w turystyce, obejmujgcych rozwoj
aplikacji multimedialnych, specjalistycznych programow komputerowych,
rozbudowanych systemoéow i sieci komputerowych, powstanie miedzy-
narodowych systemoéw rezerwacji komputerowej, dynamiczny rozwoj
Internetu oraz handlu elektronicznego.

Technologie informatyczne wykorzystywane sg w przedsiebiorstwach
od bardzo dlugiego czasu, wiele z nich zastgpito nawet dziatania
cztowieka. Jednak najbardziej ekspansywng, najdynamiczniej rozwijajgcg
sie i jednoczesnie majgca najwiekszy wplyw na ksztalt wspotczesnej
gospodarki technologig jest Ogélnoswiatowa Sie¢ Internet, zwana takze
JPajeczyng”, ,Netem”. Jej wykorzystanie przez firmy daje sie zauwazyc
przecietnemu uzytkownikowi Internetu w postaci coraz wiekszej liczby
stron komercyjnych oraz sklepow i pasazy handlowych. Wykorzystanie
Internetu przez firmy komercyjne ma najczesciej podioze badz
promocyjne, polegajgce na traktowaniu Internetu jako medium oraz
nosnika dziatan reklamowych, badz dystrybucyjne, wykorzystujace
Internet jako nowy kanat dystrybucii.

Takze obiekty hotelarskie wykorzystujg Internet w swojej dziatalnosci
marketingowej. Stanowi on bowiem dla nich:

— narzedzie promocyjne i informacyjne,

— narzedzie szybkiej i taniej komunikacji,

— kanat dystrybucji (Piasta 2002).

Dla hotelu obecno$¢ w Internecie oznacza bardzo wiele korzysci,
a jego wykorzystanie w dziatalnosci marketingowej, zwlaszcza w pro-
mociji i dystrybucji, ma szczegdlne uzasadnienie:

1. Zadne inne medium nie umozliwia zaprezentowania hotelu i jego
oferty w takim stopniu jak Internet. W przypadku ustug hotelarskich,
wyglad i wrazenie wzrokowe majg szczegblne znaczenie, kazdy klient
chciatby jak najlepiej poznac obiekt, do ktérego pojedzie, zobaczy¢ jak
wyglada pokdj, w ktérym bedzie nocowac itp. Ze wzgledu na bardzo
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wysoki koszt druku kolorowych zdje¢ na ulotkach i folderach, najczesciej
pojawia sig tam jedno, dwa przyktadowe zdjecia. Natomiast Internet daje
mozliwos¢ emisji praktycznie nieograniczonej liczby zdjeé, a nawet
filméw o hotelu przy relatywnie niskich kosztach. Wszystkie zalety hotelu,
takie jak: standard, wyposazenie, lokalizacja, dodatkowe atrakcje
w okolicy, mozemy w Internecie odpowiednio wyeksponowacd.

2. Hotele majg trwaty charakter, co dla autorow stron internetowych
jest cechg pozadang i ceniong, Rzadko zdarza sie, aby hotel zmieniat
wystréj lub wyposazenie, jedynie ceny wymagaja czestszej aktualizaciji
na stronie.

3. Reklama hotelu kierowana jest zwykle do oséb mieszkajgcych
z dala od hotelu. Im odlegto$¢ wigksza, tym hotel i jego okolica wydajg
si¢ byc atrakcyjniejsze. Oznacza to, ze dla reklamy hotelu nalezy
stosowac takie media, ktére dajg mozliwosé dotarcia do nieograniczonej
przestrzennie grupy odbiorcow. Nawet reklama w prasie, radiu i telewizji
ma ograniczony w wigkszym (lokalne) lub mniejszym (ogélInokrajowe)
stopniu zasigg. W Internecie odbiorcg reklamy moze byé kazdy
uzytkownik na calym Swiecie.

4. Najczesciej wymieniane powody niecheci do zakupow przez
Internet z reguty nie dotyczg sprzedazy ustug hotelarskich. 44%
badanych’' twierdzito, ze nie majg zaufania do tej formy sprzedazy, gdyz
obawiajg sie otrzymania towaru gorszego niz zamowiony. Taka obawa
w przypadku obiektow noclegowych réwniez istnieje, jednak zadne inne
medium w takim stopniu jak Internet nie jest w stanie przyblizyé klientowi
hotelu. Ws$réd 37% ankietowanych pojawita sie obawa, ze firma po
pobraniu naleznoéci za produkt lub ustuge zniknie i egzekwowanie
swoich pienigdzy bedzie niemozliwe. Hotel nie ma mozliwosci znikniecia.
Okoto 15% badanych bato sie podawaé¢ w Internecie numer karty
kredytowej — w wigkszosci rezerwaciji indywidualnych platnosé nastepuje
po przyjezdzie do hotelu. Natomiast 7% respondentéw uskarzato sie na
diugi czas oczekiwania na dostawe oraz koszty ponoszone w zwigzku
z nig — ten problern z oczywistych wzgledéw réwniez nie dotyczy hoteli.

Najnowsze badania OBOP oraz TNS® wykazujg, ze uslugi
turystyczne, w tym takze hotelarskie, stanowia 11% débr i ustug
kupowanych na $wiecie za posrednictwem Internetu. Wediug tego
samego raportu w Polsce w 2002 r. nastapit 3% wzrost uzytkownikow
Internetu (z 15% do 18% mieszkancéw kraju) oraz 2% wzrost oséb
dokonujgcych zakupéw on-line (z 5% do 7% uzytkownikdw Internetu).

! Global eCommerce Report 2002, www.obop.pl, 11 listopada 2002 r.
? Global eCommerce Report 2002, www.obop.pl, 11 listopada 2002 r.
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Tendencje te z roku na rok stajg sie coraz bardziej wyrazne, dlatego tak
wazne jest dla kazdego hotelu, aby jak najszybciej zaistnie¢ w Intemecie,
promowac swoj obiekt i swoje ustugi, pozyskiwaé w ten sposob klientow
w gronie coraz liczniejszej spotecznosci internetowej. Dla hotelu jest to
bowiem szansa na utrzymanie sie na rynku, walke z konkurencjg oraz
zdobywanie nowych klientow.

Ze wzgledu na ogromne mozliwosci, jakie niesie ze sobg Internet,
podjeto probe oceny jego wykorzystania w dziatalno$ci marketingowe;
hoteli. Badaniu poddano 28 hoteli tréjmiejskich znajdujacych sie w wyka-
zie hoteli Pomorskiego Urzedu Wojewoddzkiego®. Badanie to zostato
przeprowadzone bez aktywnego udziatu tychze hoteli, wszelkie proby
kontaktu z hotelem podejmowane w trakcie badafi miaty charakter
anonimowy.

Na 28 hoteli dziatajgcych w Gdarnsku, Gdyni i Sopocie, 23 (82%
ogolu) posiadajg swoje witryny internetowe. Pie¢ z nich, w tym cztery
jednogwiazdkowe i jeden dwugwiazdkowy, swojej strony nie maja.
Bardzo optymistyczny jest fakt, ze oprocz stron www hotele korzystajg
z wlasnej domeny. Oznacza to, iz decyzja o stworzeniu takiej strony
zostata podjeta ze Swiadomoscig konsekwencji finansowej, jakie to za
sobg pocigga. Niestety, czesto zdarza sie tak, iz che¢ zaistnienia
w Internecie nie idzie w parze z gotowoscig ponoszenia kosztow tego
przedsiewzigcia. W takiej sytuacji stworzenie strony zleca sie osobom do
tego nieprzygotowanym, czesto wiasnym pracownikom (nawet wbrew ich
woli i bez dodatkowego wynagrodzenia), a strone umieszcza sie na
serwerze dostawcy ustug internetowych, ktéry udostepnia darmowe
miejsce. Niejednokrotnie brak takim stronom profesjonalizmu.

Ocene stron internetowych hoteli tréjmiejskich (23 posiadajgcych
wtasng witryne www) przeprowadzono pod katem ich przydatnosci do
celow promocyjnych oraz dystrybucyjnych. Jako cechy decydujgce
o0 przydatnosci witryny dla promocji hotelu uznano:

— 0golny wyglad strony, szate graficzng, zastosowang kolorystyke,
czytelnoSc i przejrzystos¢ prezentacji, fatwos¢ nawigacji oraz ogdlnie
odniesione wrazenie,

— liczbe jezykdw, w ktérych strona jest przygotowana,

— sposob przedstawienia oferty, jej aktualno$¢, kompleksowo$é,
przejrzysto$c oraz prezentacje graficzng,

— szybkosc tadowania sie strony oraz kolejnych odston.

Ogolne wrazenie i wyglad stron internetowych hoteli trojmiejskich
w przypadku 10 z nich (43,5% ogdtu) oceniono bardzo wysoko. Strony te

® Stan na dzien 31 czerwca 2002 .
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sg bardzo czytelne, przejrzyste, nawigacja po nich jest bardzo fatwa,
kolorystyka przyjemna i przyciggajagca uwage, a rozmieszczenie
poszczegdlnych elementdw strony wiasciwe. Okoto 13% stron (3 hotele)
uznano za przecigtne. Natomiast 10 pozostalych (43,5%) pozostawia
wiele do zyczenia. Wyglad stron jest bardzo surowy, nieelegancki,
brakuje zdje¢, grafika nie zostata dopasowana do czcionek i kolorystyki,
strony nie zachecajg do odwiedzenia obiektu.

Poniewaz oferta hoteli, a zwlaszcza tréjmiejskich, kierowana jest nie
tylko do klientéw polskich, ale réwniez do gosci z zagranicy, strona
internetowa hotelu powinna by¢ wykonana w kilku jezykach. Niestety,
piec sposrod badanych obiektéw, w tym dwa hotele trzygwiazdkowe, nie
zwrocito na to uwagi. Osiem obiektéw (34,5%) przygotowato strone
w jezyku angielskim, dziewig¢ stron (39%) wykonanych jest w trzech
jezykach: polskim, angielskim i niemieckim. Tylko jeden hotel (4,5%)
zwrdcit uwage, ze do naszego kraju coraz licznie] przyjezdzajg turysci
zza wschodniej granicy. Hotel ten przygotowat swojg witryne az
w czterech jgzykach, j. polskim, angielskim, niemieckim oraz rosyjskim.
Zaden z hoteli nie przygotowat oferty w jezyku szwedzkim, mimo ze ze
wzgledu na rozwinigtg sie¢ polgczern morskich z krajami skandy-
nawskimi, takze klienci z tego regionu bywajg czestymi gosémi
tréjmiejskich hoteli.

Bardzo waznym, o ile nie najwazniejszym, elementem strony
internetowej hotelu jest prezentacja jego oferty, dlatego badaniu poddano
takze te ceche®. Az dziewieé z badanych obiektéw (39%) nie wykorzys-
tuje mozliwosci, jakie daje Internet, nie prezentuje zdje¢, a oferta przez
nie przedstawiona jest ogdlna, niepetna, wybiércza i bardzo lakoniczna.
Oferta czterech obiektow (17,5% badanych) zostata przedstawiona
catoSciowo, ale bardzo chaotycznie, gdyz nie ma w niej podzialu na
ustugi noclegowe, rekreacyjne itp., w niektorych miejscach znajdujg sie
ceny, przy innych nie, umieszczane zdjecia nie sg przypisane zadnym
opisom, nie wiadomo, co przedstawiaja. W prezentacjach tych zauwaza
si¢ brak tfadu i porzadku. Natomiast 10 hoteli (43,5%) w petni
wykorzystuje olbrzymie mozliwosci, jakie daje Internet, przedstawiajgc
w sposob uporzgdkowany swojg oferte, z podzialem zakresu
Swiadczonych ustug na noclegowe, konferencyjne, gastronomiczne,
rekreacyjne i inne, prezentujac przy kazdej z nich atrakcyjne zdjecia
pokoi, pomieszczen oraz samego obiektu.

* Ocenie poddano sposéb prezentacji oferty, a nie sama oferte zamieszczona w Inter-
necie. Zweryfikowano jg z ustugami oferowanymi przez badane obiekty. Ocenie poddano
jedynie stopien wykorzystania mozliwosci Internetu do przedstawienia oferty.
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Niezmiernie istotna przy przeglgdaniu witryny hoteli (zwtaszcza dla
0s6h, ktére ptacg za kazdg minute potgczenia z Internetem) jest
szybkos¢ wezytywania kolejnych elementow strony. Im  bardziej
rozbudowana strona, im wiecej elementow graficznych zawiera, tym
wiekszych naktadow finansowych wymaga przygotowanie jej pod
wzgledem technicznym w taki sposoéb, by intermauta nie musiat diugo
czekac na odstanianie kolejnych podstron. W przypadku badanych hoteli,
tylko jedna strona (4%) nie spetnia oczekiwan w tym wzglgdzie, gdyz
zatadowanie strony gtownej hotelu oraz kazdego z kolejnych elementow,
trwa okoto 15 sekund. Strony pozostatych hoteli (95,5%) wczytujg, sie
natychmiastowo.

! Kolejnym etapem badania stron internetowych hoteli byta ocena ich
przydatnosci do dystrybucji ustug. Uznano, ze znaczenie majg tutaj
nastepujace elementy:

— informacje adresowe — ich wielko$¢, czytelnos¢, kompletnoSc oraz
miejsce umieszczenia,

— cennik — dokfadnos¢, przejrzystosc¢ i aktualnosc, czytelno$c stoso-
wanych znizek i upustow,

— oferowanie i wysokos¢ znizek dla oséb dokonujacych rezerwacii
poprzez Intemet,

— forma dokonania rezerwacji — wystanie wiadomosci e-mailem,
formularz rezerwacyjny lub rezerwacja on-line z mozliwoscig sprawdze-
nia dostepnosci miejsc w zgdanym terminie.

Ocene rozpoczeto od przyjrzenia sie informacjom teleadresowym, ich
zawartoéci i miejscu, w ktérym sie znajdujg. WiekszoSc¢ obiektow, tj. 16
hoteli (70% badanych) przywigzuje do tego wage i dba o to, aby
| potencjalny klient z fatwoscig znalazt informacje o numerach

kontaktowych, potozeniu obiektu i jego adresie. Informacje te znajdujg
‘ sie w specjalnie do tego celu przeznaczonej zakfadce zatytutowanej
| Jkontakt”, ,0 nas”, ,gdzie jestesmy” itp. W miejscu tym czesto znajduje
sie rowniez plan sytuacyjny oraz informacja, w jaki sposéb najprosciej do
hotelu dotrze¢ i najszybciej sie skontaktowac w sprawie rezerwacji lub
zapytania. Ponadto na stronach tych obiektéw, wzorem papieru
firmowego, informacje adresowe znajdujg sie w dolnej czesci kazdej
z podstron umieszczone w widoczny sposoéb, ale nie zaklocajgcy ogdélnej
harmonii. Jednak siedem obiektéw (30%) nie dba o to, aby informacje
bedace wizytowka hotelu umieszczaé w miejscu fatwo dostgpnym dla
przegladajacych strone i cheacych z tych informacji skorzystac.

Dla klientow zainteresowanych zakupieniem ustug bardzo wazna jest
cena noclegu oraz innych ustug. Dlatego tez na stronie internetowe;
bezwzglednie powinien znalez¢ sie aktualny i czytelny cennik. Niestety

89



Katarzyna Kocikowska

jeden (4,5%) z badanych obiektéw w ogdle nie przedstawia cen ustug na
swojej stronie internetowej, jeden obiekt (4,5%) umieszcza cennik, ale
z roku ubiegtego, co oznacza, ze strona od co najmniej 10 miesiecy nie
byta aktualizowana. Cennik osmiu z badanych obiektow (34,5%) jest
chaotyczny, mato czytelny badz niepelny, a system znizek niejasny.
W niektorych przypadkach zamiast zakresu dat, w ktorych obowigzujg
rozne ceny, pojawia sie okreslenie ~W sezonie” i ,poza sezonem’,
a zamiast konkretnych cen za konkretne ustugi podane sg przedziaty
cen, np. pok6j dwuosobowy od 200 do 280 PLN. Tylko 13 z badanych
hoteli (56,5%) prezentuje cennik aktualny, petny i bardzo przejrzysty.

W dziatalnosci e-commerce stato sie juz regutg, ze ceny prezento-
wane w Internecie sg nizsze niz poza nim. Natomiast wérdd badanych
obiektow tylko jeden z hoteli (4,5%) proponuje ceny nizsze o okoto 10%
niz w drukowanych materiatach informacyjnych i w recepcji, a jeden
(4,5%) proponuje 5% znizke dla osdb dokonujgcych rezerwacji za
posrednictwem Internetu, co stanowi z pewnoscig zachete do
skorzystania z jego ustug.

Istotnym elementem przydatnosci strony dla celéw dystrybucji ustug
jest mozliwo$¢ dokonania rezerwacji poprzez Internet. W przypadku
hoteli istnieja trzy rozwigzania: podanie adresu e-mail, na ktéry
zainteresowane osoby moga wystaé zapytanie i dokonac rezerwaciji,
umieszczenie na stronie formularza rezerwacyjnego, ktéry po wypeinie-
niu nalezy przesta¢ do hotelu, a ten kontaktuje sig z zainteresowang
osobg w celu potwierdzenia lub odmowy rezerwacji oraz rezerwacja
on-line, czyli mozliwo$é sprawdzenia za posrednictwem  systemu
rezerwacyjnego dostepnosci miejsc w pozadanym terminie. Wsrod hoteli
trojmiejskich zdecydowana wiekszosé, bo az 21 obicktéw (91%)
preferuje drugg z wymienionych metod, tj. formularz rezerwacyjny. Jeden
obiekt (4,5%) podaje jedynie swéj adres e-mail, a jeden (4,5%) umozliwia
rezerwacje on-line.

Dokonujgc oceny stron internetowych obiektow kazdej z omawianych
cech przyporzadkowano odpowiednig liczbe punktéw, w wyniku czego
kazda strona mogta zdobyé maksymalnie 14 punktdw w badaniu jej
przydatnosci do celow promocyjnych oraz 11 punktow w badaniu przy-
datnosci do celow dystrybucji ustug. Zestawienie ocen przedstawiono
w tabelach 1 i 2.

Okazuje sig, ze w badanych obiektach wiekszg wage przywigzuje sie
do promocji hotelu i $wiadczonych w nim ustug, anizeli do mozliwosci,
jakie daje Internet w zakresie dystrybugji ustug.
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Tabela 1. Stopiei przydatnosci stron iniernetowych hoteli tréjmiejskich do celéw
promocyjnych

Table 1. Degree of usefulness of Internet websites of hotels in Gdansk, Sopot, Gdynia
in promotion

Stopien przydatnosci witryny do celow
promocji hotelu

Obiekty, ktére uzyskaly dang oceng
Hotels which received a given note

Degree of usefulness of website Liczba Odsetek
in promotion Number Per cent

Wysoki (11=14 pkt)
High (11-14 points) 4 og0
Ponadprzecietny (7=10 pkt) 6 56.0
Above average (7-10 points) ’
Przecietny (4-6 pkt)
Average (4-6 points) 4 0.8
Niski (1-3 pkt) . -

Low (1-3 points)

Zrédto: Opracowanie wiasne.
Source : Author's own elaboration.

Tabela 2. Stopien przydatnosci stron internetowych hoteli tréjmiejskich

do dystrybucji ustug

Table 2. Degree of usefulnass of Internet websites of hotels in Gdansk, Sopot, Gdynia
in service distribution

Stopien przydatnosci witryny do dystrybucji

Obiekty, ktore uzyskaly dang ocene

ustug Hotels which received a given note
Degree of usefulness of websile in service Liczba Odsetek
distribution Number Per cent

Wysoki (9-11 pkt)
High (911 points) : 9,0
Ponadprzecietny (7-8 pkt)
Above average (7-8 points) 138 56,5
Przecietny (4-6 pkt)
Average (4-6 points) 7 i
Niski (1-3 pkt

feld (12 pig) 1 45

Low (1-3 points)

Zrédlo: Opracowanie wlasne.
Source : Author’s own elaboration.
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Potwierdzeniem tych spostrzezen jest wynik kolejnego etapu badan,
ktéry przeprowadzono wsréd tych samych obiektow. Sprawdzono
zainteresowanie klientem podejmujgcym kontakt z hotelem za
posrednictwem Internetu w celu dokonania rezerwacji lub przestania
zapytania ofertowego. Do wszystkich hoteli wystano poczta elektroniczng
zapytanie o ofertg, ktora nie jest dostepna na stronach intemetowych
danego obiekitu. Az 18 obiektéw (78%) odpowiedziato natychmiast
(w ciggu jednego dnia), z trzech hoteli (13%) odpowiedZ przyszta po
czasie diuzszym niz tydzieri, a dwa spoéréd badanych obiektow (9%)
w ogdle nie podjety kontaktu z potencjalnym klientem.

Kolejnym krokiem byfo dokonanie we wszystkich badanych hotelach
rezerwacji za posrednictwem Internetu w sposcb, ktory dany hotel
proponuje. Wynik tego badania byt zaskakujacy, gdyz trzy hotele (13%)
nie zareagowaty na dokonanie rezerwacji. Trudno wnioskowagé, jakie byly
powody takiego stanu rzeczy. Przypuszczalnie zlekcewazono potencjal-
nego klienta z powodu braku miejsca w pozadanym terminie lub
nieaktualny byt adres e-mail, na ktéry formularz przestano. Niezaleznie
od powodu, sytuacja taka nie powinna mie¢ miejsca, jezeli hotel
proponuje mozliwosc¢ rezerwacji przez Internet.

Posiadanie strony internetowej to oczywiscie podstawa dziatalnosci
wirtualnej promocji hotelu, ale to dopiero poczatek dziatan, ktére hotel
powinien podjgc chcac aktywnie zaistnie¢ w Internecie. Kolejne kroki
obejmujg promocje samej witryny hotelu. Mozliwosci w tym zakresie jest
bardzo wiele. Do najpopularniejszych i najczesciej stosowanych metod
promociji stron internetowych nalezg;

— umieszczanie informacji o obiekcie i o jego witrynie w internetowych
katalogach hoteli, przewodnikach noclegowych, serwisach turystycznych,
bazach noclegowych, systemach rezerwacyjnych,

— umieszczanie informacji o hotelu i linku do jego strony na stronach
lokalnych, regionalnych, oficjalnych stronach miejskich,

— rejestracja stron w katalogach i wyszukiwarkach polskich i zagra-
nicznych,

— pozycjonowanie linkéw w katalogach internetowych,

— sponsorowanie linkdw w katalogach i wyszukiwarkach interne-
towych,

— umieszczanie banneréw na najpopulariejszych serwisach interne-
towych i innych czesto odwiedzanych stronach.

Kolejnym etapem przeprowadzonych badan byta ocena aktywnosci
trojmiejskich hoteli w tym zakresie. Polegata ona na poszukiwaniu
informacji o badanych obiektach w réznych miejscach Internetu.

W pierwszej kolejnosci zbadano obecno$¢ hoteli w branzowych
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katalogach, przewodnikach noclegowych, systemach rezerwacyjnych,
informatorach noclegowych. Wybrano 20 serwiséw tego typu, ktore
pojawiajg sie w najpopularniejszych wyszukiwarkach po wpisaniu stowa
kluczowego ,hotel”, jnocleg”, ,turystyka”. Sg to serwisy réznego typu.
Czgs¢ z nich umieszcza w swoich zasobach -jedynie informacje
o obiekcie, czes¢ podaje takze adres strony internetowej oraz poczty
elektronicznej hotelu, niektére umozliwiajg dokonanie za swoim
posrednictwem rezerwacji. W celu uproszczenia oceny podzielono je na
dwie grupy — takie, ktére umozliwiajg rejestracje w swoich zasobach za
darmo® oraz takie, ktére pobierajg za to optate w formie badz
jednorazowej kwoty, bgdz miesiecznego abonamentu, badZz prowizji od
dokonanych rezerwacji°.

Obecnosé tréjmiejskich hoteli w darmowych katalogach jest
zadowalajgca, gdyz 24 z 28 hoteli (86%) znajduje sie w co najmnigj
czterech z szesciu zbadanych katalogow. Znajdujg sie tam nawet obiekty
nieposiadajgce swojej strony internetowej. Trzy hotele trzygwiazdkowe

| nie skorzystaty jednak z takiej mozliwosci darmowej promocii.
W przypadku katalogdéw ptatnych sytuacja przedstawia sie troche mniej
optymistycznie, z pewnoécig ze wzgledu na koniecznos¢ ponoszenia na
ten cel okreslonych naktadéw finansowych. Dwa obiekty (7%), w tym
jeden trzygwiazdkowy posiadajacy wysoko oceniong strone internetowa,
w ogole nie pojawiajg sie w ptatnych katalogach, informatorach
i serwisach turystycznych. Natomiast 12 hoteli (43%) pojawia sie w nich
sporadycznie, natomiast 14 obiektow (50%) konsekwentnie pojawia sie
w ponad potowie takich katalogow.

Klient szukajgcy w Internecie obiektow noclegowych w Trojmiescie
z pewnosécig bedzie ich poszukiwal takze na serwisach regionalnych
i oficjalnych stronach poszczegélnych miast. Z tego wzgledu uznano,

‘ ze ocenie nalezy poddac obecnos¢ hoteli w najpopularniejszych
serwisach o Tréjmiescie. Do takich zaliczono serwis www.tréjmiasto.pl,
‘ oficjalne strony urzedéw miast Gdyni, Gdanska i Sopotu’ oraz strony:
- www.wirtualny.gdansk.pl,

® Darmowe informatory: www.polishhotels.pl, www.turysta.com.pl, www.mojewakacje.pl,
www.popmedia.pl, www.tourisline.com, www.info1.pl.

‘ ¢ Platne informatory i przewodniki: www.hotels.cisn.pl, www.meteor.turystyka.pl,
www.noclegi.onet.pl,  www.turystyka.interia.pl.  Platne  systemy  rezerwacyjne:
www.hotel pl, www.poland4u.com, www.hotele-polskie.pl, www.infohotel.pl, www.omni-
polska.pl, www.hotele.onel.pl, www.wakacje.pl, www.travelbook.pl, www.holele.wp.pl,
www.hotele.interia.pl.

F Adresy stron internetowych urzedéw miejskich: Gdariska — www.gdansk.pl, Gdyni —
www. gdynia.pl, Sopotu — www.sopot.pl.
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- www.wirtualna.gdynia.pl,

~ www.wirtualny.sopot.pl.

Na stronach serwisu Tréjmiasta znajdujg si¢ informacje o 27
obiektach (96%), ale 12 z nich ograniczyto sie do nazwy hotelu, adresu
oraz numeru telefonu. Natomiast 15 hoteli umiescito w serwisie za
odptatnoscig petng informacije o ofercie wraz z linkiem do witryny hotelu,
adresem poczty elektronicznej oraz logo hotelu.

Umieszczanie informacji na oficjalnych stronach urzedow miast jest
darmowe, dlatego dziwi fakt, ze nie wszystkie obiekty z tego korzystaja,
Okazuje sie, ze jeden (3,5%) z ' badanych obiektéw nie znajduje sie
w wykazie bazy noclegowej na tych stronach, 15 hotelj (563,5%) nie
korzysta z mozliwosci pelnej prezentacji obiektu wraz z adresami ich
witryn. Tylko 12 spos$rod badanych hoteli (43%) wykorzystuje maksy-
malnie mozliwos¢, jakg jest darmowa reklama witryny hotelu na
oficjalnych stronach miasta. Jest to o tyle dziwne, Zze czesto sg to
pierwsze strony, na ktére trafia internauta zainteresowany jakakolwiek
informacjg o danej miejscowosci.

Na wymienionych stronach internetowych Gdanska, Gdyni i Sopotu,
cieszgcych sie coraz wiekszg popularnoscig wsréd mieszkancéw oraz
0s6b zainteresowanych Trojmiastem, podstawowe informacje o obiek-
tach noclegowych umieszczane sg nieodptatnie. Natomiast odptatnie
mozna skorzysta¢ z wersji rozszerzonej obejmujgcej prezentacje
graficzna, opis standardu i zakresu swiadczonych ustug oraz prze-
kierowanie na witryne hotelu. Z tej mozliwosci skorzystato jednak tylko
10 z badanych obiektéw (36%).

Kolejny etap badar polegat na sprawdzeniu, w jakim stopniu hotele
trojmiejskie sg obecne w katalogach | wyszukiwarkach polskich oraz
zagranicznych. Wybranych zostato osiem najczesciej stosowanych
polskich® oraz szes¢ zagranicznych® katalogéw i wyszukiwarek, Stowa
kluczowe, dla ktorych przegladano katalogi i wyszukiwarki to: ,hotel”,
,nocleg”, ,turystyka”, ,gdansk”, ,gdynia”, »Sopot”, ,trojmiasto” oraz ich
kombinacje. Po wpisaniu tych wyrazer przeszukiwano dwie pierwsze
strony wynikow wyszukiwania i notowano obecno$é w nich linkéw do
stron hoteli. Na podstawie tego, ile razy adres hotelu pojawiat sie jako

® Polskie katalogi | wyszukiwarki uwzglednione w badaniach: www.emulti.pl,
www.netsprint.pl, www.interia.pl, www.wow.pl, www.wp.pl, www.hoga.pl, www.onet.pl,
www.google.pl.
Zagraniczne katalogi i wyszukiwarki uwzglednione w badaniach: www. excite.com,
www.hotbot.lycos.com, WWW.msn.com, www.yahoo.com, WWW. euroseek.com,
www.altavista.com.
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wynik wyszukiwania, okreslono stopiern aktywnosci promocji witryny
obiektu w Internecie. Wyniki badania zestawiono w tabelach 3 i 4.

Tabela 3. Stopien aktywnosci promogji witryny hotelu w polskich zasobach
Internetu
Table 3. Degree of activity of hotel website in adverlising in Polish Internet

Stopien aktywnosci promocji witryny hotelu Obiekty, ktdre uzyskaly dang oceng
w polskich zasobach Internetu Hotels which received a given note
Degree of aclivity of hotel website Liczba Odsetek
in advertising Number Per cent
Wysoki (6=8 x
High (eis x}) . 10
éred_ni (4-5 x) 5 7
Medium (4-5 x) ;
Niski (1-3 x) . o
Low (1-3 x) g
Brak aktywnosci (0 x)
Lack of activity (0 x) 8 28,5

Zrodlo: Opracowanie wiasne,
Source: Author's own elaboration.

Tabela 4. Stopieri aktywnosci promocji witryny hotelu w $wiatowych zasobach
Internetu
Table 4. Degree of aclivity of hotel website in advertising in World's Internet

Stopien aktywnosci promocji witryny hotelu Obiekty, ktdre uzyskaly dang oceng
w éwiatowych zasobach Internetu Hotels which received a given note
Degree of activity of hotel website in Liczba Odsetek
advertising Number Per cent
Wysoki (5-6 x
Hiygh (5(—6 X) ) 7 25,0
Sred'ni (3-4 x) 4 140
Medium (8-4 x) )
Niski (1-2 x)
Low (12 x) 6 21,5
Brak aktywnosci (0 x)
Lack of activity (0 x) " 39,5

Zrédio: Opracowanie wiasne.
Source: Author's own elaboration.
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Przeprowadzone badania dowiodly, ze znaczna czesé trojmiejskich
hoteli wykazuje niska aktywnosé promocji swojej witryny w zasobach
Internetu |ub jej catkowity brak. Analiza wynikow pozwala wnioskowag,
ze badane obiekty nie korzystaja z mozliwosci pozycjonowania linkéw
w katalogach, umieszczania linkéw sponsorowanych w wyszukiwarkach
oraz ze przy tworzeniu stron i ich rejestracji w katalogach i wyszu-
kiwarkach nie okreslono stow kluczowych, po ktérych nalezy strony
szukac lub zrobiono to niezbyt trafnie.

Ostatnig formg promocji witryn hotelu w Internecie, ktérg poddano
ocenie jest wykorzystywanie banneréw i boksdw reklamowych, czyli
graficznych "elementéw reklamowych, o réznym ksztatcie i wielkosci,
znajdujacych sie w roéznych czesciach stron internetowych, majgcych
naktoni¢ do klikniecia w nie, co spowoduje przekierowanie na wskazang
przez reklamodawce witryne. Jest to forma platnej reklamy. Zbadano
wykorzystanie tej formy reklamy na najwigkszych  portalach
internetowych, na wybranych stronach o tematyce turystycznej oraz na
stronach regionalnych. Tylko osiem (29%) spoérod analizowanych hotel;
umieszcza swoje bannery na stronach: www.wirtualna.gdynia.pl,
www.wirtualny.gdansk.pl oraz www.wirtualny.sopot.pl.

Wszystkie wyniki badar, obejmujace ocene witryn hoteli, aktywnosc
promocji tych witryn w Internecie, nawigzywanie kontaktu z potencjalnymi
klientami zestawiono w odniesieniu do poszczegdlnych obiektéw w celu
dokonania analizy wykorzystania Internetu w dziatalnoéci marketingowej
poszczegolnych hoteli, kazdego z osobna. W ten sposéb okreslono
stopien zaangazowania hotelu w jego wirtualng promocje oraz
dystrybucje ustug. Wyniki zestawiono w tabeli 5.

Przeprowadzone badania pozwalajg wnioskowaé, ze ze wzgledu na
zaobserwowane podejmowanie jakichkolwiek dziatan w zakresie
marketingu wirtualnego, w wigkszosci hoteli dostrzega sie potrzebe
zaistnienia w Internecie, prawdopodobnie $wiadomosé korzysci, jakie to
za sobg pociaga jest duza.

Jednak tylko nieliczne obiekty prowadzg w tym zakresie spojng i kon-
sekwentng strategie. By¢ moze wynika to z braku znajomosci
zagadnienia marketingu wirtualnego wsréd osob odpowiedzialnych za
dziatalnos¢ marketingowg w hotelach. Czesto osoby pracujgce na
stanowiskach kierownikéw dziatbw marketingu oraz specjalistow
ds. marketingu, nie znajg zagadnieri zwigzanych z Internetem i dlatego
podejmowane przez nich dziatania sg chaotyczne i czasem przynoszg
wiecej szkod anizeli korzysci.
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Tabela 5. Stopien zaangaZowania hotelu w wirtualng promocje oraz dystrybucje

ustug

Table 5. Level of hotel involvement in virtual advertising and service distribution

Stopien zaangazowania hotelu w wirtualng promocje oraz
dystrybucje ustug

Level of hotel involvement in virtual advertising and service
distribution

Obiekty, ktére uzyskaty

Bardzo wysoki — hotel prowadzi spdjng strategie obejmujaca
istnienie atrakcyjnej i uzytecznej witryny hotelu, aktywny
kontakt z potencjalnym klientem, silna obecnosc witryny
hotelu w polskich i $wiatowych zasobach Internetu oraz
w darmowych i platnych internetowych bazach noclegowych
i systemach rezerwacyjnych, aktywna reklama hotelu i jego
strony w serwisach regionalnych i branzowych, duze
zaangazowanie finansowe w marketing wirtualny.

Very high — hotel has cohesive strategy of possessing
attractive and useful website of hotel: active contact with
would-be client, clear presence of hotel website in Polish and
world's Internet, and in free of charge and payable Internet
data of accommodation and reservation systems, an active
advertising of hotel and its website in regional and frade
services, high financial involvement in virtual marketing.

Wysoki — hotel prowadzi doé¢ spojng strategie obejmujgcy
istnienie atrakcyjnej witryny hotelu, aktywny kontakt z poten-
cjalnym klientem, konsekwentna obecnos¢ w darmowych
serwisach i katalogach, zauwazalna obecno$¢ w polskich
zasobach Internetu, hotel wyraznie widoczny w Internecie.

High - hotel has quile cohesive strategy of possessing
attractive and useful website, an active contact with would-be
clients, consequent presence in free of charge services and
calalogues, noticeable presence in Polish Internet, hotel
clearly seen in Internet.

Sredni — widoczny brak strategii dzialania w zakresie
marketingu  wirtualnego, zauwaza sie podejmowanie
przypadkowych i wybiérczych dziatan, hotel posiada strone
internetowa, ale je] wykonanie pozostawia wiele do Zyczenia,
brak konsekwencji w promaocji witryny hotelu, hotel jest
widoczny w Internecie, ale jako obiekt, natomiast brak
widocznosci jego witryny.

Medium — clearly seen lack of strategy in virtual marketing,
particular activities are noticed, hotel has Internel websile but
it needs a lot of improvement, lack of consequence in hotel
advertising through Internet, the hotel is present in Internet
but as an object without clearly seen website.

dang ocene
Hotels which received
a given note
Liczba Odsetek
Number Per cent
3 11,0
5] 21,0
9 32,0
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Cd. tab. 5

Niski — hotel posiada strong internetowa, lecz Klient cheagey
do niej dotrze¢ musi zna¢ jej adres, brak widocznosci
zarowno witryny hotelu, jak i samego hotelu w zasobach
Internetu oraz bazach i katalogach noclegowych, brak
odpowiedzi na kontakt podejmowany przez potencjalnych
klientdw.

Low — hotel possess an Internet site but a client needs an
address, lack of clear presence of both hotel website and the
hotel itself in Internet and in accommodation data and
calalogues, lack of response to contact of clients,

Brak zaangazowania — hotel nie posiada swojej witryny, jego
obecno$é w Internecie ogranicza sie do umieszczania jego
danych w nielicznych darmowych bazach, brak hotelu
w internetowych systemach rezerwacyjnych.

Lack of involvement — hotel does not possess a website, its A 25,0

presence in Internet is limited to placement of its data in few
free of charge services, hotel is not listed in Internet
reservation systems.

Zrédto: Opracowanie wlasne.
Source: Author’s own elaboration.

Przyktadem takiego dziatania jest umieszczanie na stronie hotelu
adresu e-mail i nieodpowiadanie na wiadomosci nadsytane przez
potencjalnych klientéw lub brak reakcji na dokonane za posrednictwem
Internetu rezerwacje. Takie dziatania stanowig dla hotelu antyreklame.
Podobnie pozbawione sensu jest inwestowanie w stworzenie strony
internetowej hotelu, jeZeli nie planuje sie prowadzié aktywnej promocji
hotelu. Czesto tez prowadzenie dziatan w zakresie marketingu
wirtualnego zleca sie informatykom, ktorzy posiadajg wprawdzie duzg
znajomos¢ Internetu, ale nie majg pojecia o specyfice ustug hotelarskich
oraz o samym marketingu. Dlatego najstuszniejsze wydaje sie przed
podjgciem jakichkolwiek dziatan w zakresie marketingu wirtualnego,
znalezienie osoby posiadajgcej wiedze i umiejetnosci z zakresu
marketingu oraz Internetu, jak roéwniez znajacej charakter ustug
hotelarskich, a nastgpnie opracowanie strategii marketingu wirtualnego,
ktora to strategie wiasciwa osoba bedzie realizowag.
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The use of Internet in hotel marketing activity presented
on the basis of hotels in Gdansk-Sopot-Gdynia

Summary

The article attempts to present the use of Internet in marketing activities of
hotels. The latest research of OBOP and TNS shows that tourist services,
including hotel ones, are 11% of goods and services bought worldwide through
the Internet. According to the same report in Poland in 2002 the 3% increase in
Internet users was notified (from 15% to 18% of the citizens) and 2% increase in
people doing shopping on-line (from 5% to 7% of Internet users). This tendency
is growing that is why it is vital for each hotel to appear in Internet, promoting its
services, enlarging the amount of guests among still growing number of Internet
users. For a hotel it seems to be a method of staying in the market, beating the
competition and gaining new clients.

The aim of the present article is to present the issue of using the Internet in
hotels in the light of research conducted in hotels in Gdarsk, Sopot and Gdynia.
28 hotels were examined. The experiment was carried out without an active
participation of the hotels, all attempts of contact during the experiment were
anonymous. The evaluation of Internet sites of hotels (23 out of examined hotels
have their own Internet sites www) was conducted in the aspect of their
helpfulness in terms of promotion and distribution.

The following features were considered to be helpful in promoting the hotel:

— the general outlook of the website, its graphics, colours, readability and
clear presentation, easy surfing, and the overall impression,

—~ the number of languages of the website,

— the method of presenting the offer, its up-date, complexity, clearity and
graphic presentation,

—~ the speed of loading and consecutive pages.

Whereas in the aspect of usefulness of the website for the purposes of
distribution the following elements were evaluated:

— information of addresses — their size, readability, and the place of presen-
tation,

— rate-list — accuracy, up-date, readability of discounts and special rates,

- the amount of discounts offered for the Internet bookings,

— possibility and the form of reservation — sending an e-mail, reservation
form or on-line reservation with the option of checking availability in a required
time.

The next stage of conducted research was to estimate the activity of hotels in
Gdarnisk, Sopot and Gdynia in the aspect of promoting of their sites in Internet. It
was based on looking for information about the investigated hotels in different
places of the web- the presence of hotels was checked in trade catalogues,
hotel guides, reservation systems and accommodation guides.

In the next part of investigation, it was tested to what extent the hotels are
present in catalogues and in Polish and foreign explorers — the most popular
catalogues and explorers were used.
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All results of the research, comprising the evaluation of hotel websites,
effectiveness of promotion of these websites in the Internet, getting in touch with
potential clients were compared in reference to particular hotels in order to
analyse the usage of Internet in the marketing activity of each hotel. In this way
the level of involvement of each hotel in virtual promotion and distribution of
services was determined. Results are presented in table 5.

Conducted studies enable to conclude that in respect to observed activities in
the aspect of virtual marketing, the majority of hotels understand the need of
being present in the Internet with the awareness of benefits it may bring.

However, only few hotels have coherent and consequent strategy in this
aspect.

It may result from the lack of knowledge of virtual marketing issues among
people who are in charge of marketing in hotels. Often, people responsible for
marketing activities are ignorant about the Internet facts so their actions are
chaotic doing more harm than good. An example of such an activity is placing an
e-mail address on the website and not answering the messages sent by
potential clients or not responding to Internet reservations. Such actions are an
anti-advertising. Very often virtual marketing is left to informative workers who
have a great knowledge of the Internet but they lack information about specific
hotel services and marketing itself. Thus it seems essential before starting any
kinds of activities, to find a person whose knowledge of marketing and Internet
and the character of hotel services would enable to create a proper virtual
marketing strategy. )

Translated by Elzbieta Lubifska
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