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Streszczenie

W obecnych czasach Internet praktycznie catkowicie zmienit oblicze handlowe] dziatalnosci.
Globalna sie¢ stwarza nowe mozliwosci, ktore sprawiajg, ze ten kanat komunikacji moze
stac sie niezwykle skutecznym srodkiem oddziatywania na odbiorce. Aby skutecznie prowa-
dzi¢ w nim dziatalnos¢ reklamowga, konieczne jest zrozumienie jego odmiennosci
w stosunku do innych medidw, poznanie oferowanych mozliwosci i istniejgcych ograniczen.
Celem opracowania jest identyfikacja specyfiki promocji ustug turystycznych, a takze wska-
zanie roli Internetu w tym procesie. W czesci teoretycznej artykutu wyjasniono znaczenie
i istote promocji jako czwartego instrumentu w kompozycji marketingu mix. Przyblizono
znaczenie reklamy, marketingu bezposredniego, promocji sprzedazy, public relations oraz
sprzedazy osobistej. W czesci empirycznej opracowania zostaty przedstawione wyniki z ba-
dan, dotyczacych skutecznosci oddziatywania reklamy internetowej ustug turystycznych na
percepcje potencjalnych klientow.

Stowa kluczowe

promocja, ustugi turystyczne marketing internetowy, sprzedaz internetowa
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Wstep

Rynek ustug turystycznych to ogoét stosunkdéw wymiennych miedzy instytucjami
sprzedajacymi ustugi a osobami nabywajacymi ustugi zaspokajajace potrzeby tury-
styczne [Leszka, 2019, s. 32]. Definiowanie terminu ,,ustuga turystyczna” moze si¢
opiera¢ na wyliczeniu rodzajow ustug objetych tym pojeciem: ustugi przewozowe,
noclegowe, rekreacyjne, gastronomiczne, organizatorskie itp. W obliczu narastajg-
cej konkurencji krajowej i zagranicznej konsumenci dobr i ustug staja si¢ coraz bar-
dziej wymagajacy. Postep techniczno-technologiczny oraz szybki przeptyw infor-
macji sprawiaja, iz nabywcy sg coraz bardziej wyedukowani, co wptywa na ich pre-
ferencje zwigzane z podjgciem decyzji zakupowej produktu turystycznego. Przed-
sigbiorstwa turystyczne chcace osiaggna¢ spodziewane rezultaty na rynku powinny
w sposob skuteczny 1 sprawny informowac¢ potencjalnych nabywcéw o walorach
swojej oferty i catego przedsigbiorstwa. W tym celu pomocnym narzedziem okazuje
si¢ by¢ wtasnie promocja rozumiana jako sposob komunikacji przedsigbiorstwa
z otoczeniem, a przede wszystkim z najwazniejszym elementem otoczenia, czyli
z klientami. Stuzacy temu marketing otrzymat potezne narzedzie w postaci Inter-
netu. Globalna sie¢ pozwala na dokonanie wielkiego kroku w kierunku spetniania
indywidualnych oczekiwan swoich obecnych i przysztych klientow. Komunikacja
z klientami stanowi jedng z wielu form wykorzystania Internetu w dziatalnosci mar-
ketingowej podmiotow branzy ustug turystycznych. Dzialania w sieci moga stano-
wi¢ jedynie wsparcie dla tradycyjnych aktywnosci marketingowych, ale moga takze
skupia¢ si¢ na realizacji wylgcznie wirtualnych zadan [Kiezel i Wiechoczek, 2017,
s. 207]. Nie nalezy si¢ zatem dziwi¢, ze Internet skupia na sobie szczegdlng uwage
wilascicieli, inwestorow, menedzerdéw i obserwatoréw rynku [Frackiewicz, 2006,
s. 3].

Celem niniejszego artykutu jest identyfikacja specyfiki promocji ustug tury-
stycznych, a takze wskazanie roli Internetu w tym procesie. Na potrzeby opracowa-
nia zrealizowano sondaz diagnostyczny wérod klientow biur podrozy.

1. Przeglad literatury
1.1. Pojecie i cele promocji
Promocja, pojmowana jako instrument komunikacji przedsicbiorstwa z ryn-

kiem, jest sktadnikiem marketingu mix. Obejmuje ona zestaw srodkow i dziatan, za
pomocg ktérych organizacja komunikuje si¢ z otoczeniem przekazujac informacje
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o produkcie lub ustudze pobudzajac popyt i ksztattuje potrzeby konsumenta. To tra-
dycyjne, waskie ujecie promocji nawigzuje do lacinskich stdéw promotio, promovere
(,,popieranie”, ,lansowanie”, ,,pobudzanie”) i odpowiada poj¢ciom ,,aktywizacja
sprzedazy” oraz ,,oddziatywanie na rynek”. W szerszym znaczeniu promocja jest
utozsamiana z pojeciem komunikacji marketingowej. Takie ujgcie podkresla dwu-
kierunkowy przeptyw informacji w procesie komunikowania si¢ przedsigbiorstwa
z rynkiem, taczy bowiem elementy aktywizacji sprzedazy z procesem poboru i prze-
kazywania informacji ptynacych z otoczenia oraz zapewnia realizacj¢ sprz¢zenia
zwrotnego, stanowigcego o interaktywnym charakterze komunikacji. [Witkor, 2006,
S. 40]. Okresla si¢ ja rowniez jako oddzialywanie na rynek majgce na celu dotarcie
z oferta do potencjalnych klientow, a w konsekwencji sprzedaz produktow. Komu-
nikacja marketingowa dostarcza informacji o istnieniu produktu, jego walorach i ja-
kosci, przekonuje klientdéw o solidnosci i doswiadczeniu firmy, a takze naktania
konsumentoéw do zakupu produktu. Promocja odgrywa znaczaca role w trakcie po-
dejmowania decyzji o zakupie przez potencjalnego turyste [Panasiuk, 2005, s. 124].
Dostarczajac informacje pomaga potencjalnemu nabywcy okresli¢, a nawet u§wia-
domi¢ jego potrzeby turystyczne, a takze zidentyfikowac sposoby ich zaspokojenia
oraz dokona¢ whasciwej oceny i selekcji tych mozliwosci. Utatwia takze dokonanie
transakcji zakupu i wzmacnia zadowolenie z podjetej decyzji. Kotler uwaza, ze pro-
mocja obejmuje rdzne rodzaje dziatania, ktore podejmuje przedsigbiorstwo w celu
poinformowania o cechach merytorycznych produktu i przekonania przysztych na-
bywcow, aby stali si¢ jego posiadaczami [Kotler, 1999, s. 90]. Wedtug Michalskiego
promocja jest to proces komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z klientami poprzez
wzajemne przekazywanie informacji, ktdre sg pomocne przy wymianie produktow
[Michalski, 2003, s. 314].

Podejmujac rozwazania na temat istoty promocji nie mozna pomina¢ zagadnien
dotyczacych celow promocji. Przedsigbiorstwo turystyczne zamierzajace podjac
dziatania promocyjne oczekuje wymiernych efektow z tej dziatalnosci. Przed rozpo-
czgciem przedsigwzie¢ z zakresu promocji powinno wezesniej okresli¢ cele, jakie
planuje osiggna¢. Cele te moga by¢ zrdznicowane w zaleznosci od tego, w jakiej
sytuacji organizacyjnej, finansowej oraz pozycji rynkowej firma si¢ znajduje. Przy-
datek i Przydatek wskazuja cele promocji, do ktorych zalicza si¢ [Przydatek i Przy-
datek, 1999, s. 74-75]:

e zwickszenie sprzedazy;
spowodowanie wzrostu obrotu sklepu;
zwickszenie sprzedazy danych produktow;
pozyskanie nowych klientow;
zainteresowanie klientow nowymi produktami;
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znalezienie nowych nabywcow na produkty;

wprowadzenie na rynek nowych produktow;

zwigkszenie czestosci zakupu produktow;

utrzymanie poziomu sprzedazy;

utrzymanie dotychczasowych klientow;

odzyskanie utraconych klientow;

zwickszenie sprzedazy produktow w okresie posezonowym.

W procesie komunikacji marketingowej wykorzystywane sa nastgpujace narze-
dzia promocji [Holloway i Robinson, 1997, s. 168; Szpilko i in., 2021; Szydto i in.,
2022]: reklama, marketing bezpo$redni, promocja sprzedazy, public relations oraz
sprzedaz osobista. Kompozycja wymienionych instrumentéw stanowi wiasnie pro-
mocje mix (rys. 1).

Marketing
bezposredni

Promocja
K Reklama | \ S——
Promocja
Sprzedaz Public rela-
osobista ] ‘ tions

Rys. 1. Instrumenty promocji mix

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie [Kotler, 2002].

1.2. Instrumentarium promocji mix w branzy ustug turystycznych

Przedsi¢biorstwo $wiadczace ustugi turystyczne dazace do zaistnienia i utrzy-
mania si¢ na rynku zmuszone jest do stosowania r6znego rodzaju srodkow promocji.
Jednym z $rodkow, ktore majg pomodc firmie w utrzymaniu swojej pozycji na rynku
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jest reklama. Przed przystgpieniem do realizacji kampanii reklamowej nalezy okre-
$li¢ cele, jakie powinna spetnia¢ reklama.

Wedtug Kruczka i Walasa [2004, s. 44] do gléwnych celow reklamy mozna za-
liczy¢:

e dotarcie do swiadomosci,
przekazywanie wizerunku (marki);
dotarcie z konkretnym przekazem handlowym;
stworzenie zwigzku z odbiorca;
podtrzymanie zainteresowania;
zmian¢ postrzegania,
stymulowanie potrzeby;
wywolanie dzialania (reakcji);

e propagowanie pozytywnej postawy.

Istnieje do$¢ pokazna liczba srodkéw oraz rodzajow reklamy, za pomoca, kto-
rych mozna przyciggna¢ klientow i przekona¢ ich do dokonania zakupu. Stanowig
one wszystkie dostepne $rodki materialne, techniczne i organizacyjne, dajace moz-
liwo$¢ komunikacji z otoczeniem podmiotu, ktory z nich korzysta. Sa to srodki ma-
sowego przekazu, takie jak radio, telewizja, prasa czy Internet, ale takze wydawnic-
twa specjalistyczne czy reklamy zewnetrzne.

Kolejnym sposobem promocji jest bezposredni kontakt przedsigbiorstwa z po-
tencjalnymi klientami z wykorzystaniem odpowiednich narzedzi. W skutecznym
prowadzeniu dziatan z zakresu marketingu bezposredniego konieczne jest posiada-
nie petnej listy danych kontaktowych potencjalnych klientow, do ktorych bedzie kie-
rowana oferta turystyczna. Podstawowym zadaniem osob odpowiedzialnych za pro-
wadzenie marketingu bezposredniego jest jak najdoktadniejsze okreslenie danych
personalnych potencjalnego klienta. Istnieja klasyczne oraz nowoczesne instru-
menty oddzialywania na rynek. Klasyczne instrumenty oddzialywania to przede
wszystkim marketing pocztowy, katalogi, telemarketing, sprzedaz bezposrednia za
posrednictwem telewizji, radia, gazet i czasopism, targi i wystawy. Z kolei nowo-
czesne instrumenty oddzialywania na rynek to elektroniczne katalogi ofertowe,
nowe rozwigzania w zakresie telemarketingu i kioski interaktywne [Pabian, 2005,
s. 139].

Nastepng grupa narzedzi promocji sg dzialania w zakresie sprzedazy, majace
na celu spowodowanie wzrostu sprzedazy ustug w okresie trwania akcji promocyj-
nej. Dzialania te dotycza nie tylko wptywu na szybkie zwigckszenie sprzedazy, ale
rowniez podwyzszenie atrakcyjnosci produktu a nastgpnie sktonienie klientow do
jego zakupu [Garbarski i in., 2001, s. 538]. To narzgdzie promocji mozna rozpatry-
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wac w trzech aspektach, a mianowicie jako konsumenckg promocje sprzedazy, han-
dlowsa i kierowang do whasnego personelu. Promocja sprzedazy dostarcza klientowi
dodatkowych korzysci. Kotler podkresla, ze promocja sprzedazy wywotuje , krotko-
terminowe bodzce zachecajace do zakupu dobr i ustug” [Kotler, 2002, s. 895]. Do
oferty podstawowej dotacza si¢ np. gratisowy produkt, ustala si¢ atrakcyjng bonifi-
kate lub prezent - gadzet. Konsument dokonujac zakupu, z pewnoscig zwroci uwage
na produkt promocyjny i zdecyduje si¢ na jego zakup, poniewaz otrzyma co$ dodat-
kowo za darmo. Promocja sprzedazy ustalana jest na pewien okreslony czas — prze-
waznie jest krotkotrwala i nastawiona na szybkie efekty. Charakterystyczna cecha
promocji sprzedazy jest to, ze w trakcie jej trwania obserwuje si¢ dynamiczny wzrost
sprzedazy, a po jej zakonczeniu nastepuje spadek. Taka sytuacja jest do przewidze-
nia, poniewaz po zakonczeniu akcji promocyjnej konsumenci tracg zainteresowanie
produktem. Promocja ustug turystycznych stanowi, np. kupony rabatowe dla statych
klientow, loterie oraz konkursy.

Public Relations definiuje si¢ jako swiadome i planowe dziatanie, majace na celu
wyksztattowanie i podtrzymanie wzajemnych stosunkéw pomiedzy nadawca a od-
biorca [Wojcik, 1997, s. 63]. Organizacja korzystajaca z tej formy promocji, ma do
dyspozycji kilka narzgdzi: srodki masowego i wlasnego przekazu, metody bezpo-
srednie oraz sponsoring. Podstawowym celem Public Relations jest pozyskanie
przez organizacje turystyczng pozytywnego wizerunku w oczach opinii publicznej,
zdobycie spotecznego zrozumienia i akceptacji. W osiggnig¢ciu przedstawionego
celu pomocne mogg okaza¢ si¢ zewngtrzne narzedzia public relations, takie jak: ko-
munikaty dla medidw, przekazy internetowe, zestawy medialne, artykuty, przemo-
wienia, wywiady, konferencje prasowe, specjalne korespondencje. Wewnetrzne pu-
blic relations stanowig drukowane publikacje firmowe, imprezy firmowe, tablice
ogloszen oraz komunikacja online.

Do narzedzi promocji mix zalicza si¢ takze sprzedaz osobista. W tym przypadku
przedsigbiorstwo osobiscie kontaktuje si¢ z rynkiem. Stanowi ona werbalng prezen-
tacj¢ towaréw i ustug w stosunku do przysztych nabywcow, a jej celem jest dopro-
wadzenie do zakupu.

Wedtug Garbarskiego, Rutkowskiego i Wrzoska sprzedaz osobista ma Szcze-
g6lne zastosowanie w nastepujacych przypadkach [Garbarski i in., 2001, s. 529-
530]:

e produkt wymaga demonstracji dzialania oraz przeprowadzenia proby;
wykorzystanie produktu wymaga pomocy fachowca;
decyzja o zakupie produktu wymaga zaangazowania si¢ nabywcy;
cena produktu nie jest sztywna, lecz podlega negocjacji;
krotki 1 bezposredni proces dystrybucji;
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e pomoc i szkolenia dla posrednikow handlowych;
e niewystarczajacy efekt oddzialywania reklamy na rynek;
e Dbrak pelnego przekazu informacji o produkcie istotnych dla klienta za po-
srednictwem reklamy;
e zbyt wysokie koszty reklamy w przypadku wielkosci i zréznicowania rynku;
e ograniczony budzet promocyjny przedsigbiorstwa przy wysokiej sprzedazy
w przeliczeniu na jednego klienta;
e postrzeganie sprzedazy osobistej przez konsumentéw jako nieroztgcznego
sktadnika oferowanego produktu.
Sprzedaz osobista nazywana czesto bezposrednia moze by¢ dokonywana
w wielu miejscach, takich jak sklepy, centra handlowe, targi, w czasie trwania wy-
staw czy degustacji oraz w miejscach zamieszkania klientow. Istotne jest to, by miej-
sce, w ktérym dochodzi do nawigzania kontaktu pomi¢dzy konsumentem a sprze-
dawca byto nienaganne. Czynnik ten przyczynia si¢ bowiem do powstania pierw-
szego wrazenia o jako$ci produktu czy ustug danej firmy.

1.3. Internet — nowe spojrzenie na promocje

Podstawowa mozliwos¢ wykorzystania sieci do dziatan marketingowych
to umieszczenie pod przydzielonym adresem sieciowym wiasnych stron WWW.,
To rowniez mozliwo$¢ wymiany informacji z konsumentami w systemie poczty
elektronicznej, list grup dyskusyjnych zwigzanych z dziatalnoscia firmy lub formu-
larzy stuzacych do gromadzenia danych o kliencie w ramach badan marketingo-
wych. To takze dwukierunkowy kanal marketingowy: negocjacje i zamowienia -
serwis techniczny on-line.

Sposob przedstawiania danych na stronach WWW jest bardzo atrakcyjny
Z punktu widzenia marketingu. Maja one posta¢ hipertekstows, co oznacza, ze pre-
zentowane informacje maja wieclowymiarowg forme, tacza tekst, dzwigk, grafike,
obrazy statyczne i animacje oraz umozliwiajg transmisj¢ przekazu, jego kopiowanie
i przetwarzanie. Liczba informacji, jakg mozna umies$ci¢ w serwisie, jest wtasciwie
nieograniczona, a jednoczesnie szybko i niedrogo mozna jg aktualizowac, co daje
Internetowi znaczng przewagg nad innymi mediami [Maciejowski, 2009, s. 243].

Biorac pod uwage tempo zachodzacych zmian na rynkach i rosngca konkuren-
cje¢, coraz trudniej jest osiagna¢ zamierzony cel. W tej sytuacji Internet moze okazac
si¢ dla wielu firm bardzo efektywnym narzgdziem, stuzacym do zarzadzania rela-
cjami z klientami, dostawcami czy do przeprowadzania badan marketingowych.
Mozliwe jest zredukowanie kosztow promocyjnych i transakcyjnych oraz przezna-
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czonych na badania marketingowe. Skuteczne kampanie marketingowe przedsig-
biorstw mozliwe sg dzigki kilku cechom charakteryzujagcym to nowe medium [Mier-
zynska, 1998, s. 62-63]. Do podstawowych zalet w marketingu firmy nalezy zaliczy¢
to, ze Internet [Bajdak, 2003, s. 14-15]:

e jest srodowiskiem interaktywnym,

e pozwala na dwukierunkowy proces komunikacji;

e umozliwia tworzenie przekazu skierowanego do indywidualnego odbiorcy,

e jest srodowiskiem hipermedialnym, taczacym ideg hipertekstu z zawartoscia
o charakterze multimedialnym;
pozwala na pelng integracj¢ poszczegdlnych instrumentéw marketingu,

e wymusza od uzytkownika aktywnego poszukiwania informacji, co pozwala
przedsigbiorstwu tatwiej zidentyfikowac potencjalnych konsumentow i ich
potrzeby;

e funkcjonuje 24 godziny na dobe w ciagu catego roku docierajac jednocze-
$nie do mieszkancoOw ponad 150 panstw $wiata.

Dzigki temu, iz Internet posiada interaktywny charakter, proces komunikacji
przebiega tu inaczej niz w tradycyjnych $rodkach przekazu. Latwos¢ korzystania
Z sieci i umieszczania w niej publikacji powoduje, iz nadawcg moze by¢ kazdy
jej uzytkownik. Szczegdlne znaczenie odgrywa tutaj poczta elektroniczna, ktorej ad-
res mozna umiesci¢ na stronach WWW nalezacych do firmy [Maciejowski, 2009,
s. 243]. Umozliwia ona otrzymywanie informacji zwrotnej od uzytkownikow. W ten
sposdb pozyskuje sie cenne zrodto informacji 0 potrzebach i oczekiwaniach konsu-
menta. Bezposredni kontakt z konsumentem pozwala na tworzenie przekazow skie-
rowanych do indywidualnego odbiorcy. Uzyskuje si¢ je m.in. za pomocg formularzy
rejestracyjnych oraz technologii ,,cookie". Pozwalajg one identyfikowa¢ uzytkowni-
koéw oraz monitorowaé ich poczynania. Internet taczy w sobie ideg hipertekstu z za-
wartoscig o charakterze multimedialnym, tworzac w ten sposob srodowisko hiper-
medialne. Koncepcja hipertekstu, odnosniki hipertekstowe pozwalaja na dotarcie do
dokumentow lub plikéw znajdujacych si¢ na dowolnych innych serwerach WWW
na calym $wiecie. Zastosowanie systemu rozproszonego powoduje, iz uzytkownik
posiada wicksza swobode doboru zrodet 1 informacji niz jest to mozliwe w tradycyj-
nych srodkach masowego przekazu. Dodatkowo system WWW jest srodowiskiem
multimedialnym [Maciejowski, 2009, s. 243]. Zapewnia on dostep do informacji,
ktora zawiera elementy zarowno statyczne (tj. tekst, grafike lub zdjecia), jak i dyna-
miczne (tj. sskwencje audio i wideo, animacjg). Potaczenie tych elementéw sprawia,
iz strony WWW oraz reklamy w nich zamieszczone stanowig bardzo atrakcyjng
form¢ oddziatywania na konsumenta. Ogrom mozliwosci oraz stale wzrastajaca
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ilos¢ informacji dostgpnych w Internecie sprawia, iz uzytkownik chcacy uzyskaé
interesujacg go informacje musi aktywnie jej poszukiwac [Bajdak, 2003, s. 17]

Przedsigbiorca przy projektowaniu wtasnych stron powinien wigc uwzgledni¢
fakt, iz odwiedzajacy go uzytkownicy sg potencjalnymi jego klientami, wyrazili juz
bowiem wstepne zainteresowanie przedsigbiorstwem. Informacje zamieszczone
w osrodku WWW powinny zatem by¢ wartosciowe i uzyteczne dla konsumenta.
Przyktadowo na stronach firmy Baccardi, bedacej znanym producentem alkoholi
znalez¢ mozna kolekcje przepisow kucharskich 1 sposobow wykonania koktajli
z wykorzystaniem produktow firmy. Umieszczony jest tam rowniez spis pubow
i klubow na catym $wiecie polecanych przez przedsigbiorstwo wraz z ich oceng i do-
ktadnym miejscem lokalizacji. Sytuacja ta przynosi podwodjne korzysci: konsumenci
maja dostgp do interesujacych materialow, przedsigbiorstwu za$ przypada zastuga
za ich zgromadzenie.

Nie bez znaczenia jest, iz przekaz emitowany jest 24 godziny na dobg, w ciggu
catego roku, docierajac jednoczesnie do mieszkancow ponad 150 panstw $wiata.
Zadne inne medium nie pozwala dotrze¢ do tak licznej rzeszy konsumentéw. Dla
przedsigbiorstwa posiadajacego wtasny osrodek WWW oznacza to szans¢ rozwoju
na rynkach mig¢dzynarodowych, pozyskanie nowych klientow, wspomaganie do-
tychczasowych konsumentow przebywajacych za granicg lub po prostu budowanie
globalnej $wiadomosci istnienia marki.

Internet w obecnej postaci pozwala na wykorzystywanie wszystkich narzedzi
marketingowych. Jednak zdecydowanie najczesciej korzysta si¢ z elementu marke-
tingu-mix, jakim jest promocja i jej sktadowe, m.in. reklama, promocja uzupetnia-
jaca, sponsoring.

Promocja w sieci moze by¢ takze wysoce zindywidualizowana, dzigki powsta-
niu bazy danych z adresami uzytkownikow, co pozwala na dotarcie do grup niedo-
stepnych lub nieprecyzyjnie osigganych przez inne media (np. prawnikow). Wyrdz-
nia si¢ dwa glowne cele kampanii promocyjnych w Internecie: tworzenie zaintere-
sowania woko6t produktu (kampanie sprzedazowe) i budowanie wizerunku marki
(kampanie brandingowe) [Dobiegata-Korona i in., 2004, s. 37].

Narzedzia promocji w sieci dzieli si¢ na trzy grupy: reklame, public relations
i promocje sprzedazy.
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Konkursy

Sponsoring
FAQ
Wewnetrzny PR

Kupony
E-booki

Witryny WWW

Tablice
rekalmowe

Advergaming

Rys. 2. Instrumenty promocji w Internecie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie [Frackiewicz, 2006, s. 48].

Formy reklamy w sieci stale ewoluujg w kierunku nowych, zaskakujacych, a za-
razem skutecznych sposobow oddziatywania na internautow. Najistotniejszg z cech
reklamy internetowej, majacg decydujacy wptyw na jej charakter, jest interaktyw-
no$¢. Dzigki interaktywnosci Internetu uzytkownik odgrywa daleko bardziej ak-
tywna rolg¢ w procesie komunikacji niz uzytkownicy tradycyjnych mediéw [Bujno,
2001, s. 9].

Reklama internetowa, ukazujac si¢ w zasobach stron WWW odwiedzanych naj-
czgsciej przez cztonkéw danej grupy docelowej, uzyskuje skutecznos$é znacznie
wyzsza niz reklama tradycyjna. Portale internetowe moga dostarczy¢ niemal kazda
informacj¢ dotyczaca efektywnosci kampanii reklamowej w sieci. Mozna dowie-
dzie¢ sig, ile 0sob widzialo dang reklame, ile zainteresowato si¢ nig, a jaki procent
ja zignorowat.

1.4. Wykorzystanie medidw spoteczno$ciowych w marketingu turystycz-
nym

Jednym z przyktadéw wykorzystania Internetu jako narzedzia marketingu w tu-
rystyce s3 dziatania firm w mediach spotecznosciowych. Media spolecznosciowe
moga taczy¢ w sobie elementy mediow tradycyjnych, jednak w przewazajacej mie-
rze w biznesie stuza tworzeniu dialogu i interakcji przedsigbiorstw z konsumentami,
réwniez potencjalnymi. Sg miejscem nawigzywania wiezi spotecznych, stanowiac
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przy tym forum wymiany opinii [Piechota, 2017, s. 38]. Daja mozliwos$¢ interakcji
miedzy oferentem ustug i ich adresatami, ale co wigcej — takze migdzy samymi od-
biorcami, ktdérzy ponadto otrzymuja mozliwos¢ integracji.

Platformy spotecznosciowe stwarzaja przedsigbiorstwom mozliwos¢ polime-
dialnej reklamy swoich produktéw czy ustug, m.in. przez tworzenie wlasnych tresci,
dostarczanie tekstow, obrazow, dzwickow, redagowanie profilow, blogow, modero-
wanie foréw dyskusyjnych, udostgpnianie linkéw do pozadanych tresci, prowadze-
nie transmisji na zywo itp. [Piechota, 2017, s. 39]. Serwisy spotecznosciowe niejed-
nokrotnie funkcjonuja poprzez aplikacje instalowane w urzadzeniach mobilnych
konsumentow. Te z kolei, wyposazone w narzedzia technologii GPS, pozwalajg na
lokalizacj¢ klienta i przesylanie mu m.in. informacji kontekstowej, a nawet persona-
lizacje promocji czy ustugi [Kachniewska, 2015, s. 43]. Przyktadami mediow spo-
tecznos$ciowych, w ktorych przedsigbiorstwa turystyczne prowadzg swoje dziatania
marketingowe, sg m.in.: Facebook, Instagram, YouTube.

Waznym elementem mediéw spotecznosciowych z punktu widzenia klienta jest
mozliwo$¢ wymiany opinii na temat danego przedsi¢biorcy i jego oferty, obiektu,
biura czy jakosci ustug pomiedzy klientami. Takg mozliwo$¢ dajg turystyczne plat-
formy informacyjne, ktore agreguja opinie i recenzje podréznych. Przyktadem ta-
kiego portalu jest TripAdvisor lub wyszukiwarka Google. Turysci, podrézni lub po
prostu klienci moga tam zamieszcza¢ recenzje, zdjecia, filmy z podrdzy, z miejsc,
w ktorych byli i ktore polecajg lub odradzajg. Przedstawiciele firm moga si¢ odniesé
do kazdego komentarza na temat swojego przedsigbiorstwa i oferty, co dobrze
wptywa na utrzymywanie relacji i podtrzymywanie dialogu z klientami. Komenta-
rze klientdow przed opublikowaniem poddawane sg ocenie moderatorow, a W przy-
padku opublikowania tresci naruszajgcych dobre imig i interes przedsiebiorcy lub
tamigcych prawo istnieje mozliwos¢ ich usuniecia po uprzednim kontakcie z admi-
nistratorami platform. Wymaga to jednak od przedsigbiorcow czujnosci i nieustan-
nego $ledzenia wizerunku firmy w sieci. Podobne mechanizmy wykorzystywane sg
przez platformy rezerwacyjne typu Booking.com, Trivago, Hotels.com itp. Klienci
danego obiektu, po skorzystaniu z ustugi, moga wystawi¢ na profilu firmy odpo-
wiedni komentarz, opini¢ czy zamieéci¢ zdjecia. W przypadku tego typu portali
przedsiebiorcy maja jednak zdecydowanie wickszg kontrolg nad tresciami. Wspot-
praca przedsigbiorcy z danym portalem odbywa si¢ po podpisaniu umowy i Wcze-
$niejszym ustaleniu warunkow. To przedsi¢biorstwa turystyczne wystawiajg na tych
portalach swoje oferty i swoje tresci, nastepnie sg oceniani przez osoby, ktore sko-
rzystaly z ich ustug wtasnie za posrednictwem danej platformy.
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2. Metodyka badan

Celem przeprowadzonych badan empirycznych bylo zdiagnozowanie w jaki
sposob Internet jest wykorzystywany w promocji ustug turystycznych oraz jaka jest
skutecznos$¢ tej formy promocji w opinii potencjalnych klientéw biur turystycznych.

Sondaz diagnostyczny zostal przeprowadzony na terenie Biategostoku w dniach
01.04.2022 — 30.04.2022. W celu zebrania materiatu badawczego zastosowano kwe-
stionariusz ankiety. Do realizacji sondazu wykorzystano technike CAWI. Za po-
mocg portalu internetowego www.forms.office.com stworzono elektroniczng wersjg
ankiety. Przyporzadkowany do niej link zamieszczono na grupie ,,Ankiety i Son-
daze” na Facebooku. Warto zaznaczy¢, ze odpowiedzi ankietowanych nalezy trak-
towac jako deklaracje.

W badaniu wzigto dziat 70 chetnych do wspotpracy potencjalnych klientow biur
podrézy, z czego kobiet byto 53%, a mezczyzn 47%. Proporcje 0sob odpowiadaja-
cych na pytania sg stosunkowo wyréwnane. Nie ma znaczacej rdznicy, co jest istotne
ze wzgledu na aktywno$¢ 1 zaangazowanie klientow w ustugi turystyczne.

47%
53%

M Kobieta M Mezczyzna

Rys. 3. Podziat respondentéw ze wzgledu na pte

Zrédto: opracowanie na podstawie wtasnych badan.

Sposrod respondentdw uczestniczacych w badaniu najwicksza grupe stanowily
osoby w wieku studenckim (47%) oraz osoby powyzej 50 lat (29%). Kolejna pod
wzgledem licznosci grupa byly osoby plasujace si¢ w przedziale wiekowym od
26 do 35 lat (16%). Najmniej zaangazowani okazali si¢ by¢ badani w przedziale
wiekowym od 36 do 50 lat (9%).
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Rys. 4. Podziat respondentow ze wzgledu na wiek

Zrédto: opracowanie na podstawie wtasnych badan.

Znaczna liczba ankietowanych osob (74%) pochodzi z duzych miast, powyzej
300 tysigcy mieszkancow, 13% osob pochodzi z miast od 50 do 300 tysigcy miesz-
kancow, 3% o0sob z miast do 50 tysigcy mieszkancow, a 10% o0sob reprezentuje ob-
szary wiejskie.

10%
3%

74%

= Wies
= Miasto do 50tys
= Miasto od 50tys do 300tys
= Miasto powyzej 300tys mieszkancéw

Rys. 5. Podziat respondentow ze wzgledu na miejsce zamieszkania

Zrédto: opracowanie na podstawie wtasnych badan.
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3. Wyniki badan

W celu dokonania oceny skutecznosci Internetu w promowaniu produktu tury-
stycznego zaprezentowano odpowiedzi klientow biur podrézy.

W kazdej z badanych grup wiekowych ankietowani preferujg korzystanie z biur
turystycznych za pomocg Internetu — najbardziej jest to zauwazalne wsréd osob
w kategorii wiekowej 18-25 lat — tutaj zadna z ankietowanych o0sob nie korzystata
z ustug stacjonarnego biura. Z internetowych biur turystycznych korzysta 14% an-
kietowanych w wieku 26-35 lat oraz 16% badanych w wieku 50 lat. Ze stacjonar-
nego biura podrozy korzysta 13% osob w wieku powyzej 50 lat oraz po 1% o0sob
w przedziale wiekowym od 26 do 35 lat oraz od 36 do 50 lat.

100% 4
80%
60% | 47%
40% 16%
0,
20% 1%14”’ 105 7% 13%
- o | |

0%
18-25lat  26-35lat  36-50lat Powyzej50
lat

M Stacjonarny lokal M Online

Rys. 6. Czestotliwos¢ korzystania z biur turystycznych w poszczegdlnych grupach wiekowych respon-
dentéw

Zrédto: opracowanie na podstawie wtasnych badan.

Najczgsciej wybierang formg promocji internetowej wsrod ankietowanych osob
jest strona WWW ustugodawcy — ten wariant wskazato 43% respondentow. Drugie
miejsce zajmuja fora internetowe (27% wskazan). Te opcje wskazywaly gtownie
osoby korzystajagce z miedzynarodowych ustug transportowych. Nieco mniej,
bo 17% ankietowanych wskazato reklamy w wyszukiwarkach internetowych. Naj-
mniej osoéb wskazato reklamy w serwisach internetowych (12%) oraz subskrypcje
newsletteru (1%).

94 Academy of Management — 6(3)/2022



Monika Michalska, Ewa Gliriska

= Reklamy w serwisach
internetowych
12%

17%

= Subskrypcja
newsletteru /
= Opisanie ustugi na
forach

27%
= Strona WWW

= Reklamy w
wyszukiwarkach
internetowych

Rys. 7. Preferowane formy promocji ustug turystycznych w opinii respondentow

Zrédto: opracowanie na podstawie wtasnych badan.

Na pytanie, czy promocja w Internecie jest bardziej skuteczna niz w mediach
tradycyjnych, zdecydowanej odpowiedzi twierdzacej udzielito 47% klientow, a 39%
klientow wskazato, ze Internet jest raczej skuteczniejszy. Sposrdd wszystkich
uczestnikow badania 10% uznato, ze ta forma promocji jest mniej skuteczna. Jedy-

nie 4% klientdw nie miato zdania na ten temat.
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Rys. 8. Poréwnanie skutecznosci promocji w Internecie do promocji w mediach tradycyjnych w opi-

nii respondentéw

Zrédto: opracowanie na podstawie wiasnych badan.
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Respondentow zapytano z jakich ustug turystycznych dotychczas korzystali. Ba-
dania wykazaty, ze najpopularniejsza ustugg turystyczng wsrod ankietowanych byty
ustugi przewozowe. Korzystalo z nich 48% respondentow. Glownymi wymienia-
nymi uslugodawcami byly: PKP, busy na trasach miedzynarodowych czy autobusy
migdzymiastowe krajowe. Wérod ankietowanych 23% korzystato z ustug noclego-
wych, a 16% z ustug gastronomicznych. Biuro podrézy zostato wskazane przez je-
dynie 13% respondentow.

16%

13%

= Ustugi przewozowe
= Ustugi noclegowe
Biuro podrézy

m Ustugi zywieniowe 48%

23%

Rys. 9. Ustugi turystyczne, z ktérych korzystali respondenci

Zrédto: opracowanie na podstawie wiasnych badan.

W kazdej z grup wiekowych panujg inne trendy co do wyboru ustug turystycz-
nych — wéréd osob do 25 roku zycia najczesciej wskazywane byly ustugi gastrono-
miczne (19% wskazan). Kwestia standardu noclegéw byta istotna dla 0osob miedzy
18 a25 roku zycia (16% wskazan) oraz osob do 35 roku zycia (10% wskazan). Ozna-
cza to, ze mtodszym bardziej zalezy na tadnym, wyzszym standardzie pokoju niz
starszym. Z ustug biura podrézy korzysta 7% os6b w wieku powyzej 50 lat i tylko
przez 3% o0so6b pomiedzy 18 a 25 rokiem zycia. Wiaze si¢ to z potrzeba bezpieczen-
stwa 1 brakiem koniecznosci samodzielnego organizowania réznych form aktywno-
$ci przez osoby starsze. Ankietowani studenci chetniej organizujg wyjazdy ,,na wiha-
sna rgke”. Na uslugi przewozowe szczegdlng uwage zwracajg osoby starsze, powy-
zej 50 roku zycia (13% wskazan). Ten fakt moze wynika¢ z wiekszej popularnosci
srodkow transportu publicznego wsrdd osob starszych w pordwnaniu do mtodszej
czgsci spoteczenstwa.
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Rys. 10. Rodzaje ustug turystycznych w poszczegdlnych grupach wiekowych respondentéw

Zrédto: opracowanie na podstawie wtasnych badan.

W ocenie Internetu jako skutecznego narzedzia promocji produktu turystycz-
nego opinie nie byty zbyt zréznicowane, ze wzgledu na to, iz 47% ankietowanych
stwierdzito, ze jest on bardzo skuteczny, a 39% uznato Internet za raczej skuteczne
narzedzie w promowaniu produktu turystycznego. W opinii 10% respondentéw In-
ternet okazat si¢ mato skuteczny. Nalezy dodac, iz zaden z respondentdw nie ocenit
Internetu jako nieskutecznego narzgdzia promocji. Zdania w tym temacie nie miato
4% ankietowanych.
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Rys. 11. Skutecznos$é Internetu w promowaniu produktu turystycznego

Zrédto: opracowanie na podstawie wiasnych badan.
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Podsumowanie

Artykut opisuje rodzaje i sposoby promocji, zawiera definicje i przyktady ustug
turystycznych. Skupia si¢ przede wszystkim na wykorzystaniu Internetu jako narze-
dzia w marketingu — opisuje zalety rozwigzan online, zawiera przyklady i formy
promocji internetowych, a takze korzysci ptyngce z takich rozwigzan w stosunku do
tradycyjnych dziatan marketingowych. Rozwijajgca si¢ technologia informacyjna
i nowe mozliwosci w zakresie komunikacji wymuszaja nieustanne poszukiwanie
nowych rozwigzan i sposobéw dotarcia do klienta i zainteresowania go swoja oferta.
Dzieki mozliwosciom, jakie daje Internet, firmy/ instytucje moga dotrze¢ ze swoja
oferta do szerokiego grona adresatow. Mozliwa jest komunikacja wartosci, ich pro-
mowanie na szerokg skale, ale takze wspottworzenie wartosci z klientem. Nieu-
stanny dialog z konsumentem daje szanse na kreowanie oferty zindywidualizowa-
nej, dopasowanej wprost do jego potrzeb i oczekiwan. Media internetowe mogg by¢
wykorzystywane przez podmioty branzy ustug turystycznych, zarowno do informo-
wania i promowania ofert turystycznych, do ich tworzenia, jak roéwniez do sprze-
dazy. Analizujac wyniki przeprowadzonych badan mozna stwierdzié, ze internetowe
ogloszenia reklamowe sg bardzo dobrym miejscem do wyszukiwania informacji.
Najwicksza watpliwos$¢ zwigzana z badaniem dotyczy grupy uzytkownikéw Inter-
netu: jak liczna jest to grupa, jakie ma cechy. Pomimo szybkiego rozwoju Internetu
wciaz istniejg osoby, ktore nie maja do niego dostepu. Uzytkownicy sieci najczgsciej
poszukujg informacji dotyczacych konkretnych celéw turystycznych. Respondenci
bardzo pozytywnie odnoszg si¢ rowniez do skutecznosei reklamy internetowej. Ba-
danie nie potwierdzito jednoznacznie przewagi Internetu nad mediami tradycyj-
nymi, poniewaz cz¢$¢ ankietowanych uznata potencjat reklamowy obu typow me-
diéw za porownywalny. Podkreslenia godnym jest fakt, ze wigkszo$¢ respondentow
opowiada si¢ za globalng siecig, a zdecydowanych zwolennikow mediow tradycyj-
nych praktycznie nie odnotowano.
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The use of the Internet in the promotion of tourist services

Abstract

Nowadays, the Internet has practically completely changed the face of commercial activity.
The global network creates new opportunities that make this communication channel
an extremely effective means of influencing the recipient. In order to successfully conduct
advertising activity in it, it is necessary to understand its differences in relation to other
media, to learn about the possibilities offered and the existing limitations. The aim
of the study is to identify the specificity of the promotion of tourist services, as well as to in-
dicate the role of the Internet in this process. The theoretical part of the article explains the
meaning and essence of promotion as the fourth instrument in the composition of the mar-
keting mix. The importance of advertising, direct marketing, sales promotion, public rela-
tions and personal sales was presented. The empirical part of the study presents the results
of research on the effectiveness of online advertising of tourist services on the perception
of potential customers.
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