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Wprowadzenie

Cecha wspotczesnego rynku ustugowego, w tym hotelarskiego, jest hiper-
konkurencja spowodowana rywalizacja zewngtrzng i wewnetrzna ustugodaw-
cow. W konsekwencji przedsiebiorstwa ustugowe, w tym hotelarskie, zmuszane
sa do obnizania kosztow oraz podnoszenia i rozwoju poziomu ustug dla klienta.
Jednym ze sposobdéw uzyskania przewagi konkurencyjnej na rynku, a tym sa-
mym kreowania popytu, jest usprawnienie systemow promocji i dystrybucji,
czego aktualnym przyktadem jest wykorzystanie posrednictwa Internetu w tym
zakresie.

Podstawowym celem artykutu jest dokonanie analizy odnoszacej si¢ do
zagadnien promocji i dystrybucji na tle platform zakupowych, potocznie zwa-
nych ,,zakupami grupowymi”.

Opracowanie podzielone zostalo na trzy czgsci. Pierwsze dwie maja cha-
rakter teoretyczny, przedstawiono w nich podstawowe zagadnienia dotyczace
nowoczesnych form promocji i dystrybucji oraz platform zakupowych. Czgsé
trzecia natomiast ma charakter analityczny i przedstawia analiz¢ wyzej wymie-
nionych zagadnien przez pryzmat branzy hotelarskie;.



74 Katarzyna Orfin, Marta Sidorkiewicz

Artykul jest wynikiem studiéw literaturowych i doniesien branzowych
oraz analizy opinii hotelarzy (przede wszystkim obserwacja komentarzy na
forach internetowych poswigconych platformom zakupowym w hotelarstwie).

1. Teoretyczne aspekty nowoczesnych form promocji i dystrybucji

Dynamiczne zmiany na rynku ustug turystycznych determinowane przez
popyt, jak i podaz sprawiaja, ze tradycyjne narzedzia promocji i sprzedazy sa
niewystarczajace. Podmioty turystyczne, rekreacyjne, poszukujac nowocze-
snych sposobow dotarcia do odbiorcoéw, starajg si¢ zainteresowac ustuga, skupic¢
uwagg, zachgci¢ do dokonania zakupu oraz — co wazne — zdoby¢ lojalno$¢
1 zaufanie.

Promocja jest integralng czesScig marketingu mix i tworzy samodzielnie
tzw. promotion mix. Promocja stanowi kolejny krok w procesie organizacji
i zarzadzania produktem turystycznym. Podstawowymi jej elementami w uj¢ciu
produktu turystycznego sa dziatania majace na celu: pozyskanie klientow, do-
prowadzenie do wzrostu sprzedazy, a takze wykreowania pozytywnego wize-
runku firmy wéréd konsumentow'.

Promocja w literaturze marketingu okreslana jest jako sposob komuniko-
wania si¢ przedsiebiorstwa z potencjalnymi nabywcami i definiowana jako od-
dzialywanie skierowane na odbiorcéw produktow, ustug danej firmy. Oddzia-
tywanie to polega na przekazywaniu informacji, ktére w odpowiednim stopniu
majg zwickszy¢ wiedz¢ odbiorcéw na temat produktu i samego podmiotu,
w celu stworzenia dla nich preferencji na rynku’.

Promocj¢ (promocj¢ mix) tworzg takie elementy, jak: reklama, aktywiza-
cja sprzedazy, merchandising, sprzedaz osobista lub bezposrednia, sponsoring
i public relations. Kompozycja wymienionych poje¢¢ jest inaczej zestawem za-
biegdw i metod uzyskiwania pozytywnej opinii dla wizerunku i dziatan pod-
miotu (przedsigbiorstwa)’.

N Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk, Produkt turystyczny. Pomyst. Organizacja.
Zarzqdzanie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 261.

2 A Sznajder, Sztuka promocji, czyli jak najlepiej zaprezentowa¢ siebie i swojq firme, Bu-
sinessman Book, Warszawa 1993, s. 4.

T Sztucki, Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcéw, Placet. Warszawa 1997, s. 153.
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Reklama jako wszelkiego rodzaju platna forma nieosobistej prezentacji
dobr czy ustug® moze wystepowa¢ m.in. w postaci: prasowe;j, telewizyjnej, ra-
diowej, internetowej. Promocja sprzedazy natomiast ma doprowadzi¢ do na-
tychmiastowego zbytu produktow czy ustug za pomoca krotkoterminowych
bodzcéw. Bezposrednie kontakty sprzedawcy z nabywca okreslone sa mianem
sprzedazy osobistej, instrumentu systemu komunikowania si¢ przedsi¢biorstwa
z rynkiem. Kolejnym instrumentem promocji sg dziatania public relations, ktore
maja na celu ustanawianie i utrzymywanie jak najlepszych stosunkéw firmy
z otoczeniem. Natomiast marketing bezposredni — jako ostatni element obejmu-
je wszystkie formy promocji, w ktorych kontakt pomiedzy nadawcg przekazu
promocyjnego a jego odbiorca przybiera posta¢ zindywidualizowang’.

Sposob, w jaki podmiot dobierze instrumenty promocji w okreslonych dziata-
niach, zalezy od rodzaju oczekiwanych efektéw, tj. funkcji, jakie maja by¢
spefnione: informacyjne, perswazyjne czy konkurencyjne’. Opisane narzedzia
promocji we wspotczesnym otoczeniu rynkowym sg modyfikowane przez fir-
my, tak aby byly jak najbardziej skuteczne.

Miejsce promocji i dystrybucji w marketingu mix w relacji do produktu i ceny
(podstawowe elementy marketingu mix) oraz ich struktura ujete zostaly w po-
staci schematu na rysunku 1.

RYNEK DOCELOWY |
PRODUKT CENA DYSTRYBUCJA PROMOCJA
Reklama Promocja Public Sprzedaz Marketing
sprzedazy relations osobista bezposredni

Rys. 1. Migjsce instrumentéw promocji w marketingu mix

Zrédto: W. Zurawik, Marketing. Podstawy i kontrowersje, Wydawnictwo Uniwersytetu
Gdanskiego, Gdansk 2005, s. 201.

4 p. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i Ska,

Warszawa 1994, s. 574.
> M. Rydel, Podreczny stownik promocji, GFKM, Gdansk 1995, s. 71-72.

6. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa
2005, s. 45.
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Dystrybucja jako czynno$¢ umieszczania produktu na rynku ma za zadanie
dostarczanie konsumentom produktéow w odpowiednim czasie i po odpowied-
niej cenie’. Dystrybucja ustug natomiast definiowana jest poprzez tworzenie
warunkow konsumpcji (realizacji) ustug dla klienta i jego wygody co do miej-
sca, czasu i formy®. W odniesieniu do ustug turystycznych istotnym elementem
jest umiejetno$¢ dotarcia z oferta do potencjalnego nabywcy. Jednym z glow-
nych celow dystrybucji ustug turystycznych jest powiazanie potencjalnych na-
bywcow z miejscami powstawania ustug, na przyktad obiektu hotelarskiego
z ushugami hotelarskimi, poprzez tworzenie systemu rezerwacji i dystrybucji.
W procesie organizacji dystrybucji wazne sa wewngtrzne i zewngtrzne kompu-
terowe systemy uczestnikow, asortyment oferowanych ushug, charakterystyka
rynkow docelowych oraz segmentacja klientow. Elementem niezwykle istot-
nym jest sprzedaz uslug hotelarskich $cisle powiazana z dzialaniami promocyj-
nymi, a nawet realizowana jednoczesnie. W dystrybucji ustug turystycznych
duza role odgrywaja potrzeby i preferencje turystéw, ze szczeg6lnym podkre-
sleniem ich dynamicznych zmian, m.in. w ramach konsumpcji produktu tury-
stycznegog.

Nowoczesng forma promocji i dystrybucji stosowang obecnie na rynku sa
dzialania podejmowane w Internecie. Sie¢ wirtualna charakteryzuje si¢ ogolno-
dostepng formg oraz znacznym rozproszeniem. Jako medium Internet posiada
wiele atutow, wérdd ktérych nalezy wymienié'’:

— mozliwo$¢ dwukierunkowej komunikacji w odniesieniu rzeczywistym

przez 24 godziny na dobg;

— stanowi stosunkowo niedrogi kanat przekazu;

— mozliwo$¢ dostosowania tresci przekazu do oczekiwan odbiorcy i in-

dywidualnych preferencji.

Dziatania promocyjno-dystrybucyjne w Internecie moga przybra¢ roézna
posta¢. W zaleznosci od celu, jaki zamierza osiagna¢ nadawca komunikatu,
najczesciej stosowane sg bannery reklamowe — niewielkie (np.) prostokaty za-
wierajgce grafike i opcjonalnie tekst. Inng forma jest sponsoring polegajacy na
umieszczaniu informacji (np. logo, oferty) o sponsorze na portalu podmiotu

L. Kienzler, Leksykon marketingu, C.H. Beck, Warszawa 2008, s. 63.
Marketing ustug turystycznych, red. A. Panasiuk, PWN, Warszawa 2005, s. 106.
Tamze, s. 107.

Internet w marketingu, red. A. Bajdak, PWE, Warszawa 2003, s. 14, za: M. Nalazek, In-
ternetowe kanaty dystrybucji na rynku turystycznym, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2010.
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sponsorowanego. Mozna rowniez wymieni¢ tzw. mikrowitryny zarzadzane
i optacane przez zewngtrzne firmy badz reklamy, ktore pojawiajg si¢ wraz
z otwarciem konkretnej strony internetowej. Rodzaje i formy promocji w Inter-
necie powstaja wraz z kolejnym pomystem ekspozycji produktu, ustugi w sieci.

2. Podstawowe zagadnienia dotyczace platform zakupowych

Przykltadem nowoczesnego narzgdzia promocji i sprzedazy, ktére moze
kreowa¢ popyt na roznego rodzaju oferty rynkowe, jest obecnos¢ przedsie-
biorstw w sieci internetowej na tzw. platformach zakupowych. Sa to miejsca
w postaci serwisOw internetowych, ktore tacza kupujacych i sprzedajacych,
umozliwiajac tzw. zakupy grupowe. Przedmiotem relacji sa okazyjne oferty,
oferty specjalne, opatrzone rabatami, ktéore mozna naby¢ w okreslonym terminie
(stosunkowo krotkim)''. Oferta umieszczana na platformie zakupowej musi by¢é
atrakcyjna, co oznacza, ze rabat powinien wynosi¢ od 50 do nawet 90%.
Wszystkie oferty sa dzielone na regiony lub dystrybuowane w skali kraju.

Rozwdj zakupow grupowych jest bardzo dynamiczny nie tylko na §wiecie,
ale rowniez w Polsce. Trudno jest zliczy¢ aktualnie istniejace platformy zaku-
powe'?, natomiast te najbardziej popularne w Polsce to m.in.: Groupon, Gruper,
Mydeal, Prettydeal, okazik, happydeal, cuppon, hitdeal czy sweetdeal”. Plat-
forma Gruper obejmuje swoim zasiggiem 49 miast w Polsce, Groupon — 41
miast, a DealLX — 19 miast.

Badania opublikowane przez TNS OBOP wskazuja, ze blisko potowa Po-
lakéw korzystajacych z Internetu (47%) w ostatnich sze$ciu miesigcach zrobita
zakupy w oparciu o sie¢ internetowa. Czg¢s¢ zakupionych produktéw z pewno-
$cig stanowily oferty platform zakupowych, ktére do$¢ dynamicznie rozwijaja
si¢ w Polsce. W roku 2011 serwis GoDealla.pl opracowat podsumowanie pt.:
Ostatnie 365 dni na polskim rynku platform zakupowych'®. Jak wynika z badan,

11
12

www.turystykawinternecie.pl/szybka-sprzedaz-w-duzych-ilosciach, 16.11.2011.

Wedtug danych przedstawionych w programie telewizyjnym ,,Zawody 24h” (TVN Style)

na rynku polskim istnieje juz obecnie ok. 100 takich posrednikow, 18.11.2011.

13 www.turystykawinternecie.pl/szybki-marketing-w-turystyce-zakupy-grupowe,

16.11.2011.
4 www.antyweb.pl/jak-przez-ostatni-rok-rozwijaly-sie-w-polsce-zakupy-grupowe-
infografika, 15.11.2011.
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na platformach zakupowych przez ostatni rok ukazaty si¢ 51 122 oferty, z czego
45% pochodzito z kategorii ,,zdrowie i uroda”.

Ze statystyk wynika réwniez, ze do najbardziej popularnych kategorii,
oproécz ,,zdrowia i urody”, nalezg ,restauracje i kawiarnie” (2109 ofert) oraz
Hturystyka” (1833 ofert). Natomiast wedtug badan do dziesieciu najczesciej
wyszukiwanych na platformach stow naleza: sushi, spa, turystyka, masaz, fry-
zjer, Zakopane, foto, kurs, manicure, depilacja. Oferty zwigzane z turystyka
pojawily si¢ na trzeciej pozycji, co $wiadczy o stosunkowo duzym zaintereso-
waniu internautow.

Schemat serwisu platformy zakupowej (na przyktadzie Groupon.pl) sktada
si¢ z kilku podstawowych elementéw charakterystycznych ze strony funkcjo-
nalnej. Gorng czg$¢ strony internetowej posrednika tworzy gldéwne menu umoz-
liwiajace uzytkownikowi wybdr miasta, w obrebie ktérego bedzie poszukiwat
promocyjnych ofert. Oprocz kategorii miast istnieje mozliwo$¢ wyboru charak-
teru ofert — np. Groupon Travel, ktory bezposrednio zwigzany jest z podrozo-
waniem (opcja ogolnopolska). Prawa cze$¢ menu gornego to miejsce logowania
sie uzytkownikow, ponizej za§ znajduja si¢ zaktadki dodatkowe, takie jak: ,,Ak-
tualna oferta”, ,,Ostatnie oferty” czy ,Jak dziata Groupon”. Ostatni element
gbrnej czesci strony umozliwia potaczenie dziatania platformy z portalami spo-
teczno$ciowymi, komunikatorami, mikroblogami oraz skrzynka e-mail. Prawa
czg$¢ strony internetowej zawiera skrocone menu wszystkich dostgpnych
w danym czasie ofert — ,,Wigcej ofert”.

Centralna czg$¢ serwisu to wybrana, szczegoélowa forma oferty promocyj-
nej. Zawiera ona nazwe oferty z okresleniem liczby dni, miejsca docelowego
i dodatkowych elementéw oferty oraz adekwatne zdjecie. Fotografia najczesciej
zwigzana jest z miejscem docelowym, np. miastem badz obiektem, ktorego
oferta dotyczy itp. Lewa strona czgséci centralnej zawiera kluczowa informacje
o cenie produktu, poziomie rabatu wyrazonego w procentach oraz oszczgdnos$ci
przy zakupie danej oferty — w wartosci pienieznej (zt). Kolejnym waznym ele-
mentem jest czas pozostaty do uplyniecia dostepnosci oferty. Ciekawa informa-
cja dla uzytkownika — potencjalnego nabywcy jest liczba sprzedanych do tej
pory ofert, §wiadczaca o zainteresowaniu (wigkszym badZ mniejszym) konkret-
ng oferts.

Szczegotowym opisem oferty sg elementy okreslone hastami: ,,Wazne”
oraz ,,Warunki”, ktére szczegotowo opisujg oferte, terminy waznos$ci, mozliwo-
sci skorzystania z oferty, zasady, wymagania dotyczace rezerwacji itp. Ponizej
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znajduje si¢ opis oferty w postaci korzysci dla uzytkownika, ujetych w postaci
konkretnych efektow, walorow miejsca, niezapomnianych wspomnien, emocji
towarzyszacych korzystaniu z ustugi/konsumpcji produktu. Ta cze$¢ informuje
rowniez o lokalizacji, np. obiektu prezentujacego promocyjng oferte.

Réwnie waznym elementem cze$ci centralnej jest ikona ,,Kup teraz”, ktora
informuje o charakterze transakcji, podkresla charakter szybkiego zakupu, pod-
jecia decyzji w odpowiednio krétkim czasie.

Cechy charakterystyczne samego serwisu zostaly wyszczego6lnione w opisie,
natomiast najwazniejszymi elementami sg powody (np. korzysci), ktérymi kie-
ruja si¢ podmioty turystyczne, angazujac si¢ w platformy zakupowe.

3. Platformy zakupowe w hotelarstwie'®

Platformy zakupowe jako narzedzie kreujace popyt sa stosowane rowniez
przez przedsigbiorstwa hotelarskie. Wérod samych hotelarzy nie ma jednomysl-
no$ci w kwestii, czy wspotprace obiektu z portalem zakupowym mozna trakto-
wac tylko jako narzgdzie promocyjne, czy rowniez dystrybucyjne. Natomiast
same serwisy sprzedazy grupowej okreslaja swojg dziatalno$¢ raczej jako shuza-
cg promocji anizeli sprzedazy.

Jednym z argumentéw przekonujacych hotelarzy do tego, by nawigzaé
wspolprace z platformg zakupowa, moga by¢ wyniki badan przeprowadzonych
w czerweu 2011 roku przez serwis GoDealla.pl'®, z ktorych wynika, ze az 42%
uzytkownikow tzw. zakupdéw grupowych wskazato ,,Turystyke i hotele” jako
jedna z trzech najbardziej pozadanych kategorii ofert zakupéw grupowych.
W zwigzku z tym réwniez reprezentantom portali zakupowych zalezy na tym,
by w ich ofercie znalazly si¢ produkty jak najwickszej liczby partnerow bizne-
sowych z branzy turystycznej. Jeden'’ z najbardziej znanych serwisow tego
rodzaju podaje, ze obecnie wspotpracuje ze 106 podmiotami z branzy hotelar-
skiej z catej Polski.

13 Opracowanie niniejszej czgsci artykutu jestem efektem analizy wypowiedzi hotelarzy na

forum internetowym poSwigconym zakupom grupowym: www.goldenline.pl, 15.11.2011 oraz

artykutu: M. Oksinski, Potencjat grupy, ,,Swiat Hoteli” 2011, nr 10, s. 27.

16 www.godealla.pl za: M. Oksinski, Potencjat grupy, op. cit.

Informacja zostata uzyskana poprzez zapytanie internetowe; respondent nie wyrazil zgo-
dy na podanie nazwy platformy zakupowej, ktorg reprezentuje.
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Przedsiebiorstwa hotelarskie, decydujac si¢ na wspotprace z platforma

zakupowa, maja do dyspozycji dwa modele znizek w nastgpujacej postaci:

kupon nabyty w ramach tzw. zakupéw grupowych upowaznia klienta
do rabatu na konkretng oferte hotelarska;

kupon nabyty w ramach tzw. zakupéw grupowych upowaznia klienta
do obnizki (siggajacej nawet kilkuset ztotych) na dowolng ustuge hote-
larskg zakupiong w danym obiekcie.

Do zalet zaistnienia oferty na platformie zakupowej wskazywanych przez
samych hotelarzy naleza m.in.:

bardzo duza liczba uzytkownikow tzw. zakupow grupowych, ktorzy
mog3 si¢ sta¢ potencjalnymi klientami obiektu;

skuteczno$¢ promocji i dystrybucji, ale tylko pod warunkiem przygoto-
wania odpowiedniej strategii w tym zakresie;

w dobie kryzysu ekonomicznego, gdy coraz wigkszy nacisk ktadziony
jest na oszczedzanie, sprzedaz przez serwisy tzw. zakupdéw grupowych
jest jedna z najbardziej efektywnych metod zwigkszania frekwencji
w obiektach hotelarskich;

w czasie tzw. niskiego sezonu obecnos$¢ na platformie zakupowej po-
zwala zapewni¢ oblozenie w obiekcie, niwelujac w ten sposéb straty
zwigzane z poniesieniem kosztow statych;

btyskawiczne i bezkosztowe budowanie §wiadomos$ci marki, prezenta-
cja zdje¢, ofert specjalnych, mozliwos¢ zaproszenia gosci do progra-
moéw lojalnosciowych poprzez zawarte w ofercie sezonowe;j karty raba-
towe obowigzujace caly rok;

sprzedawanie ustug hotelarskich ponizej ceny standardowej moze przy-
nies¢ w krotkim Iub dlugim okresie takie korzysci, jak: efekt szumu,
zwrdcenia uwagi oraz ogdlnego zwigkszenia zainteresowania;
zadowoleni z ustug obiektu goscie podziela si¢ doswiadczeniem i opinig
z rodzing oraz znajomymi, ktdrzy hipotetycznie rowniez mogg stac si¢
przysztymi gos¢mi obiektu;

inwestycja we wspolprace z platforma zakupowa przyciaga nowych
klientow, ktorzy by¢ moze nigdy nie skorzystaliby z ustugi wlasnie tego
obiektu.
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Mimo wielu pozytywnych argumentow wielu hotelarzy w prezentacji swo-
ich ofert na platformach zakupowych dostrzega réwniez sporo wad'®, do kto-
rych nalezy m.in.:

— niski poziom wiedzy na temat uzytkownikow tzw. zakupoéw grupo-

wych;

— duza liczba kampanii charakteryzuje si¢ niepowracalnoscig gosci do
obiektu;

— platformy zakupowe psuja rynek, biorac pod uwage spowolnienie go-
spodarcze, ktore wymusza na hotelarzach globalng obnizke cen, a plat-
formy zakupowe dodatkowo zaktadajg sprzedaz ustug na poziomie oko-
o 50% ceny standardowej;

— bardzo duze prowizje dla platform zakupowych;

— istnieje ryzyko, ze niezadowoleni klienci podzielg si¢ doswiadczeniem
1 opinig z rodzing oraz znajomymi, ktorzy w efekcie nigdy nie skorzy-
staja z ustug potencjalnego obiektu.

Analizujac zalety i wady prezentacji ushug hotelarskich na platformach
zakupowych, mozna zauwazy¢, ze z pewnos$cig narzgdzie to nie jest skuteczne
dla kazdego obiektu. Stad tez przed podjeciem decyzji dotyczacej wspotpracy
z platforma zakupowg nalezy szczegdétowo rozwazy¢ warunki takiej aktywno$ci
na rynku. Biorgc pod uwagg sugestie reprezentantow obiektow hotelarskich,
ponizej zaprezentowano warunki konieczne do satysfakcjonujacej promocji
i dystrybucji ushug hotelarskich na portalu zakupowym:

1. Oferta powinna by¢ przejrzysta i pozbawiona niedopowiedzen.

2. Profesjonalna strona internetowa obiektu, najlepiej z mozliwos$ciag re-
zerwacji on line, na ktdrej klient tzw. zakupoéw grupowych bedzie mogt
dokona¢ rezerwacji, podajac numer kuponu (nalezy poinformowac
o tym klientdow w ofercie, za$ klientow dzwoniacych do obiektu kiero-
wac na strong internetowa zgodnie z zasadami sprzedazy).

' Studium przypadku pt.: Platformy zakupowe w szczecinskich hotelach. Wysytajac kwe-

stionariusz ankietowy przez Internet do kilkunastu hoteli zlokalizowanych w Szczecinie, otrzy-
mano siedem zwrotnych odpowiedzi. Z uzyskanych danych wynika, ze zdecydowana wigkszos¢
szczecinskich hotelarzy jest bardzo sceptycznie nastawiona do promocji i sprzedazy ushug hote-
larskich poprzez platformy zakupowe, argumentujac swoje zdanie nastgpujaco: ,,uwazam tego
rodzaju dystrybucje za nieoptacalng”, ,,uwazam platformy zakupowe za podmioty psujace rynek”,
klienci korzystajacy z platform zakupowych nie przywiazuja si¢ do marki, wybieraja tanszy
produkt”. Tylko jeden z hotelarzy przyznat si¢ do stosowania tego typu narzedzia w kreowaniu
popytu, wskazujac jako atut ,,szybka sprzedaz” oraz obserwacj¢ wzrostu oblozenia powyzej 5%.
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. Przygotowujac oferte uslugowa na platform¢ zakupowa, nalezy pamie-

ta¢, ze bardziej optacalna jest sprzedaz ushug charakteryzujgcych sie
wysoka marza operacyjng (np. ushugi noclegowe, masaze), mniej za$
ustugi o marzy niskiej (np. uslugi gastronomiczne, zabiegi z uzyciem
produktow kosmetycznych).

. Sprzedawana oferta powinna by¢ ograniczona liczbg klientéw na ter-

miny z tzw. wysokiego sezonu charakteryzujacego si¢ wysokim oblo-
zeniem obiektu oraz maksymalnie nieograniczona na terminy z tzw. ni-
skiego sezonu, ktory charakteryzuje si¢ niskim oblozeniem obiektu.

. Sprzedawana oferta powinna by¢ ograniczona liczba potencjalnych

ofert proporcjonalnie do mozliwosci obiektu do wykonania ushug hote-
larskich na standardowym poziomie.

. Nalezy sprobowa¢ sprzeda¢ oferty na dtuzszy (3—4-dniowy) pobyt, po-

niewaz istnieje wigksza szansa na to, ze klienci skorzystaja z pelnoptat-
nych ustug dodatkowych i przyczynia si¢ do wzrostu przychodu za
sprzedany pokdj.

. Nalezy doktadnie skalkulowa¢ upust, by w ostatecznej kalkulacji nie

sprzedawac ushug ponizej ponoszonych kosztow.

. Nalezy przygotowac personel rezerwacyjno-recepcyjny do odpowiedzi

na potencjalne pytania klientow portalu zakupowego.

. Nalezy opracowa¢ profesjonalng strong internetowa obiektu, najlepiej

z mozliwoscig rezerwacji on line, na ktorej klient tzw. zakupoéw grupo-
wych bedzie mogt dokona¢ rezerwacji, podajac numer kuponu (nalezy
poinformowac o tym klientoéw w ofercie, zas klientow dzwonigcych do
obiektu kierowac¢ na strong¢ internetowa zgodnie z zasadami sprzedazy).

10.Kontakty z klientami platformy zakupowej mozna stosunkowo tatwo

uporzadkowaé, przeznaczajac dla nich osobng lini¢ telefoniczng oraz
adres e-mail.

11.W odpowiedziach e-mailowych nalezy w celach promocyjnych zache-

ca¢ klientow do odwiedzenia strony internetowej obiektu, na ktorej
mozna umiesci¢ dodatkowe atrakcyjne cenowo oferty.

12.Realizujac ustuge hotelarska w obiekcie, nalezy przygotowac dla klien-

tow tzw. zakupow grupowych materialy informacyjne o obiekcie
(w pokoju badz jako wktadki do kluczy) zachecajace do odwiedzenia
restauracji lub skorzystania z ustug dodatkowych.
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13.Swiadczac ustugi hotelarskie, kadra obiektu musi rozpoznaé oczekiwa-
nia gosci (jesli klient zakupi ofert¢ noclegowg na platformie zakupo-
wej, mimo ze zaplacil za nig polowe ceny, to oczekuje standardowego
poziomu; jesli §wiadczona ustuga bedzie ponizej tego poziomu, to gos¢
raczej nie wroci do tego obiektu).

14.Nalezy prowadzi¢ ewaluacj¢ podejmowanej z platformg zakupowa

wspoOlpracy, wyciaga¢ z niej wnioski i wdraza¢ nowe rozwigzania
w tych obszarach, w ktorych zaistniata taka potrzeba.

Wdrozenie zaproponowanych rozwigzan koniecznych do satysfakcjonuja-
cej promocji i dystrybucji ustug hotelarskich na platformie zakupowej zalezy
oczywiscie od wielu czynnikéw, w tym charakteru obiektu hotelarskiego czy
jego lokalizacji.

Uwagi koncowe

Wspolczesne mozliwosci promowania i dystrybuowania produktow ustu-
gowych, w tym hotelarskich, w celu wykreowania popytu bywaja niekiedy kon-
trowersyjne. Do takich rozwiazan z pewnoscia nalezy wspotpraca ustugodaw-
cow z platformami zakupowymi. Z perspektywy wytworcy ustug kooperacja ta
w duzej mierze opiera si¢ na prowizyjnej sprzedazy produktu przez posrednika
po cenie nizszej niz standardowa. Dlatego tez decyzja dotyczaca tego rodzaju
aktywnosci na rynku wymaga doktadnej analizy dostepnych narzedzi promocji
i dystrybucji oraz weryfikacji ich optacalnosci. Nalezy jednak pamigtaé, ze
ustugi hotelarskie sg produktami niepodlegajacymi magazynowaniu, czyli nie-
sprzedane stanowig nieodwracalng stratg dla obiektu, stad tez lepiej je sprzedac
po cenie pokrywajacej koszty state, niz nie sprzedac¢ ich w ogoéle. Nalezy jedy-
nie pomysle¢ nad tym, jak skonstruowac¢ dobra oferte na tego typu portal zaku-
powy, aby nie straci¢ renomy i klienta, a zyskac¢ praktycznie bezptatng reklamg
skierowang do milionow uzytkownikow.



84 Katarzyna Orfin, Marta Sidorkiewicz

THE IMPORTANCE OF WEB COMMERCE IN CREATING
OF DEMAND FOR HOTEL SERVICES

Summary

The aim of the article is to analyze the promotion and distribution issues based on
the web commerce, popularly called ‘group-shopping’.

The paper consists of three parts. The first and the second parts of the paper are
theoretical. These two parts describe basic aspects regarding modern forms of promo-
tion and distribution as well as web commerce. The third part is analytical and presents

the analysis of the aspects mentioned above through the prism of hotel business.

Translated by Liliana Soluch



