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Streszczenie

W dobie spoleczenstwa sieciowego dynamicznym zmianom podlegaja narzedzia marketingu
uslug turystycznych. Dobrym przyktadem jest rozwd] nowoczesnych, internetowych form
komunikacji z klientem hotelu. Stopniowo wprowadzane sa internetowe systemy rezerwacji
hotelowe] o ogolnoswiatowym zasiegu. Systemy te daja mozliwos¢ swobodnego ksztaltowania
produktu turystycznego przez klienta.

Wstep

Nowoczesne rozumienie marketingu, w tym marketingu uslug turystycznych
sprowadza si¢ do wygenerowania na pierwszy plan potrzeb potencjalnego klienta.
Glownym celem wspolczesnego marketingu jest zdobycie klienta i nawiazanie z nim
dlugofalowej wspolpracy. Podkreslenia wymaga fakt, ze klient powinien by¢
usatysfakcjonowany poprzez najlepsze zaspokojenie jego wymagafh 1 pragnien.
Podstawowe wymagania formulowane przez klienta dotyczgq dostrzegania przez
ustugodawce preferowanych wartosci, oferowania uslugi po cenie, ktora jest
akceptowana przez klienta, tworzenia wszelkich udogodnien stanowiacych o poczuciu
wygody i komfortu oraz zapewnienie interaktywnej komunikacji, w ramach ktorej
partnersko traktowany klient oczekuje nie tylko pelnego i szybkiego dostgpu do
informacji, ale rowniez mozliwosci wykorzystania wspolczesnych narzedzi ICT
do wykonywania szeregu czynnosci na odleglos¢: ptatnosci, potwierdzenia, rezerwacje.
Celem artykulu jest przedstawienie rozwoju internetowych form komunikacji
z klientem hotelu na tle uwarunkowan tworzonych przez spoleczenstwo sieciowe.

Komunikacja w teorii

Proces komunikowania si¢ moze by¢ analizowany w jego aspekcie ilosciowym
1 jakosciowym. W pierwszym rozumieniu komunikowanie zachodzi, gdy bierze w nim
udzial co najmniej dwodch uczestnikéw. Taki rodzaj definicji stawia poza nawiasem
zainteresowanni  marketingu ~ wyrdzniane przez psychologow  komunikowanie
intrapersonalne, w ktérym nadawca i odbiorcq jest ta sama osoba. W aspekcie
jakosciowym wskazuje si¢ na podmiotowos¢ procesu komunikowania i jego
intersubiektywny wymiar. Model komunikowania ukazany na rys. 1 wywodzi si¢
z cybernetyki oraz nauk systemowych i jest najbardziej rozpowszechniony. Pragnac
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podkreslic takze wymiar poznawczy 1 emancypacyjny procesu komunikowania
na modelu wyznaczono réwniez sfery percepcji i specyficznych doswiadczen nadawcy
oraz odbiorcy strukturalizujacych przebieg i skutek tego procesu.
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Rys. 1. Model procesu komunikowania
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Nadawcy, inaczej zrodlem informacji, moze by¢ podmiot indywidualny
(np. konkretna osoba) lub zbiorowy (np. przedsigbiorstwo). Nadawca, posiadajac
sformulowane cele i dysponujac okreslonymi zasobami, dokonuje wyboru kodu
komunikacyjnego w procesie formulowania wiadomosci. Kody majq charakter nie
tylko werbalny (jezykowy), ale i pozawerbalny — w komunikacji interpersonalnej jest to
mowa ciala, w komunikowaniu posrednim (za pomoca wszelkich mediéw) mozna
wyr6zni¢ np. kody wizualne (kolorystyka, znak, architektura) czy foniczne. Dobdr kodu
przez nadawcg jest niezwykle waznym momentem procesu komunikowania, bowiem
rodzaj uzytego kodu determinuje zrozumienie wiadomoS$ci przez odbiorce. Innymi
stowy, wiadomo$¢ moze dotrze¢ do odbiorcy, jednak gdy nie zostanie przez niego
zdekodowana i zrozumiana proces komunikowania konczy si¢ fiaskiem. Wiadomos¢ to
informacja lub zbiér informacji, ktorym nadawca nadaje konkretne znaczenie
i przekazuje odbiorcy poprzez wybrany przez siebic kanal.

W komunikowaniu interpersonalnym wyroznia si¢ dwa rodzaje dréog, ktdrymi
przesyla si¢ komunikaty — kanal werbalny, zwigzany z uzyciem jezyka mowionego
i kanal niewerbalny wykorzystujacy takie elementy, jak dynamika ciala oraz
organizacja przestrzeni. W drugim rodzaju komunikacji migdzyludzkiej, zwanej
komunikacjg posrednia, jako kanaly wymienia si¢ roznorodne media, ktére w istotnym
stopniu, poprzez swojq specyfike wplywaja na ksztalt i rodzaj wiadomosci. Prasa, radio,
telewizja to media o najszerszym zasiggu, oddziatywaniu i wielu funkcjach. Obok nich
funkcjonujgq takze inne nosniki informacji o duzym =znaczeniu komunikacyjnym,
ale odmiennych lub ograniczonych funkcjach: e-mail, telefon, dokumenty pisane itp.
Wedlug inngj typologii stricte marketingowej kanaly komunikacji mozna podzieli¢ na
osobowe 1 nicosobowe. Pierwsze obejmuja kanaly handlowe (tworzone przez
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pracownikow firmy), eksperckie (tworzone przez osoby niezalezne posiadajace wiedzg
w zakresie produktu) i spoleczne (osoby najblizsze klientowi — sasiedzi, przyjaciele)”.

Wybdr kanalu przez nadawce ma réwniez duze znaczenie w kontekscie
skutecznosci procesu komunikowania. Kanal niedostepny dla odbiorcy lub kanal,
ktérego wlasciwosci stoja w sprzecznosci z trescig i charakterem (np. stopien j¢j
poufnosci) wiadomosci moga by¢ czynnikiem utrudniajacym odbiorcy zrozumienie
komunikatu.

Odbiorca, podobnie jak nadawca, moze mie¢ charakter indywidualny Ilub
zbiorowy. W komunikacji marketingowej odbiorcq docelowym komunikatu jest klient
(pojedyncza osoba, rodzina, przedsigbiorstwo, centrum zakupowe). Charakter odbiorcy,
czy tez role, jakie pelni klient w procesie zakupu produktu powinny determinowac
rodzaj przyjetych przez nadawce kodow komunikacyjnych, formy i tresci wiadomosci,
jak i wybor kanatlu komunikowania. Liderzy opinii, eksperci, innowatorzy (inicjatorzy),
decydenci, nabywcy, uzytkownicy czy gatekeeperzy beda oczekiwaé odmiennych
strategii komunikacyjnych (np. informacji, argumentacji)’. Konstruujac przekaz
marketingowy nalezy rozwazy¢ dwie grupy odbiorcow: adresata dziatan
marketingowych (docelowy segment klientéw) i adrestata przekazu komunikacyjnego
(publiczno$¢ docelowa), ktéry obejmuje zaréwno docelowy segment klientow, jak
1 inne osoby i instytucje wplwajace na proces zakupu.

Elementem najwazniejszym w modelu komunikowania jest sprze¢zenie zwrotne
zamykajace lancuch powiazan przyczynowo-skutkowych w petle’. Dzieki niemu
komunikowanie postrzegane jest jako proces dynamiczny i zmienny. Co wiecej,
sprzgzenie zwrotne decyduje o dwustronnym charakterze komunikowania, angazujacym
obu jego uczestnikoéw. Odpowiedz w systemie moze przybra¢ formg¢ werbalng lub
niewerbalng. Efekty komunikowania w duzej mierze zaleza od postawy nadawcy
komunikatu i jego uwrazliwienia na ptynacq od odbiorcy informacje zwrotna’.

Model komunikowania si¢ opisany za pomocg powyzszych elementéw ma swoje
zastosowanie we wszystkich formach komunikacji z klientem. Kazda z nich moze
zosta¢ takze dookreslona poprzez wystgpujacy w niej dominujacy rodzaj relacji —
interpersonaly, osobowy albo posredni, nicosobowy. W marketingu tradycyjnym do
podstawowych form komunikowania si¢ z klientem zalicza si¢: sprzedaz osobista
(komunikowanie interpersonalne), promocj¢/aktywizacje sprzedazy (komunikowanie
interpersonalne i posrednie), public relations (komunikowanie interpersonalne
i posrednie), reklame¢ (komunikowanie posrednie) oraz marketing bezposredni
(komunikowanie posrednie)’.

Znacznie bardzigj interaktywna komunikacj¢ niz w marketingu tradycyjnym,
a wigc o krétszym czasie reakcji odbiorcy wiadomosci, zapewniaja narzedzia
marketingu internetowego (komunikacja posrednia). Naleza do nich: poczta
elektroniczna, reklama on-line, clektroniczne biuletyny, programy lojalnosciowe,
werbunkowe i stowarzyszeniowe oraz serwisy internetowe’. Narzedzia marketingu
internetowego pozwalaja na gromadzenie danych o klientach, co daje mozliwos¢

2 T. Domanski, P. Kowalski: Marketing dla menedzeréw. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1998, s. 260-261.

3 What is Marketing? Red. A.J. Silk. Wyd. Harvard Business Scholl Press, Boston, Massachusetts 2006, s. 59-60.

4 M. Morawski: Dominanty uje¢ systemowych. W: Wybrane problemy metodologii badan na potrzeby sportu. Red.
I M. Morawski. Wyd. Estrella, Warszawa 2002, s. 115.

° J. Stankiewicz: Komunikowanie si¢ w organizacjii. Wyd. Astrum, Wroclaw 1999, s. 54.

® What is Marketing?... op.cit., s. 136-141.

7 Na czym polega marketing interanetowy? http://www.cisco.com/web/PL/solutions/smb/webmarketing/wm_whatis. html.
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indywidualizacji przekazu o firmie i jej produktach. Nalezy w tym migjscu zaznaczy¢,
ze wedlug ostatnich badan, reklama internetowa jest najmniej skutecznym narz¢dziem
komunikowania z klientem®. Wzrasta natomiast rola serwiséw spolecznosciowych,
gdzie pierwotnym zrddlem informacji jest przedsigbiorstwo, natomiast zrodlem
wtornym staja si¢ uzytkownicy tych serwisdéw, ktdrzy poprzez dyskusje przyczyniajq
si¢ do promocji produktu.

Spoteczenstwo sieciowe

Komunikacja staje si¢ niezbgdnym elementem nowej gospodarki. Wedlug
K. Kelly’ego komunikacja jest podstawa spoleczenstwa, naszej kultury, naszego
czlowieczenstwa, naszej jednostkowej tozsamosci 1 wszelkich  systemow
gospodarczych. Wraz z komputerami odgrywa szczegdlng rolg w historii gospodarczej
i to nie dlatego, ze jest modnym sektorem gospodarki, ale dlatego, ze jej kulturowe,
technologiczne i mentalne wplywy siegajg samych podstaw naszego zycia’.
Komunikacja poprzez techniki informacyjne pozwala na uniknigcie fizycznych
ograniczen, wynikajacych z pracy w okreslonej organizacji. Za pomoca komputerdw
przenosnych, fakséw, modemoéw o duzej szybkosci, wewngtrznych —sieci
elektronicznych i innych rodzajow techniki informacyjnej, czlonkowie organizacji
mogg wykonywaé prace w kazdym miejscu i o kazdym czasie'®. Istnigje mozliwo$é
kontaktowania si¢ z calym $wiatem droga internetowa. Za jego pomocg mozna
przeprowadza¢ operacje handlowe w najdalszym zakatku $wiata, porozumiewaé si¢
7 dostawcami, kontrahentami i przede wszystkim klientami, promowa¢ wyroby i ustugi,
na biezaco analizowaé uwagi i opinie klientéw, tworzy¢ sie¢ kontaktéw biznesowych.
Sieci komputerowe zrewolucjonizowaly funkcjonowanie spoleczenstwa i gospodarki.
Tak, jak na rozwoj spoleczenstw XIX wieku mial wplyw wynalazek maszyny parowe;,
XX wieku — silnik i energia elektryczna, tak wchodzac w wiek XXI jestesmy
wyposazeni w komputer i sie¢ informatyczno-komunikacyjna. Wiek XXI moze staé si¢
wiekiem gospodarki sieciowej. Swiat laczy si¢ niezliczong liczba najrézniejszych sieci.
Ogolnoswiatowa sie¢ komputerowa daje szereg korzysci, do ktorych zalicza sie m.in.:

— dostgp do wielkich ilosci najbardziej aktualnych informacji na niemal
wszystkie tematy zwigzane z ludzka dzialalnoscig, szybka mozliwos¢
aktualizacji danych o produktach i ich parametrach,

— mozliwo§¢ prowadzenia rozméw migdzynarodowych i migdzymiastowych
za pomocg komunikatoréw i poczty elektroniczne;j,

— latwo$¢ ominigcia posrednich ogniw sprzedazy,

— mozliwos¢ reklamy i prezentacji produktow, a takze swojej firmy na calym
swiecie w bardzo krotkim czasie i po niewielkich kosztach,

— mozliwos¢ bezposredniej wymiany informacji i opinii pomiedzy firma
oferujacq dobra lub ustugi a jej odbiorca,

—  wigksza latwos¢ utrzymywania kontaktow z wigksza liczbg firm i klientow,

— zwigkszenie mozliwosci poszukiwania nowych partneréw biznesowych,

— mozliwo§¢ poréwnywania cen produktow firm zlokalizowanych w roznych
krajach, regionach czy sektorach gospodarczych,

¥ 1. Rzepecki: Spolecznosé efektywnym nosnikiem przekazu reklamowego. http//www.e-mentor.edu.plartykul v2 php?
numer=27&id=602.

° K. Kelly: Nowe reguly nowej gospodarki. Wyd. WIG-Press, Warszawa 2001, s. 10.

'S Robbins, D. DeCenzo: Podstawy zarzqdzania. PWE, Warszawa 2002, s. 95.
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— climinowanie transportu materii,

— unikanie fizycznych ograniczen wynikajacych z pracy w jednej organizacji,
czlonkowie organizacji moga wykonywa¢ pracg w kazdym miejscu i o kazdym
czasie.

Sie¢ przenika tak mocno wspolczesng rzeczywistose, iz staje si¢ centralng metafora
wokol ktorej buduje sie filary nowego spoleczefistwa i gospodarki. Obecna cywilizacja,
dzigki nowym narze¢dziom informacyjno-komunikacyjnym, coraz bardziej laczy ludzi
i spoleczenstwa, umozliwia wspélne przezywanie réznych wydarzen, wymiang
pogladow i spostrzezen, dziclenie si¢ wiedza i doswiadczeniem. Szybko wzrasta
nastawienie przedsigbiorstw na wspdldzialanie, wspolprace, laczenie potencjalow
w celu zaspokajania coraz bardziej wysublimowanych i nietypowych oczekiwan
klientow poprzez innowacyjne wykorzystanie zroznicowanej wiedzy i informacji.
W centrum uwagi znajdujq si¢ potrzeby klienta.

Globalna komunikacja sprawila, =ze klient nabral kosmopolitycznych
przyzwyczajefi, niemal calkowicie zatracajac lokalng lojalno$¢ wobec producentow
i sprzedawcOw z tego samego miasta, regionu czy panstwa. Pozostajac obojetnym,
gdzie stworzono produkt ¢czy ustuge oczekuje najwyzszej jakosci za jak najnizsza cene.
Z tego wzgledu przedsigbiorcy nie moga juz liczy¢, ze lokalni klienci beda przede
wszystkim kupowaé w swojej miejscowosci'’. Fakt polaczenia ze soba w aktywny
sposdb, za pomocg komorek, Internetu 3 mld ludzi powoduje, ze konsumenci zyskuja
narzedzie autentycznego wplywu na firmy. Oczekiwania klientow maja coraz czesciej
forme¢ kategorycznych zadan, popartych wzrastajacq konkurencja, nieograniczonym
dostgpem do informacji, mozliwosciq poréwnywania ofert oraz rosnacq silq nabywcza.

Zaden klient nie pogodzi sie z brakiem kompetencji, majac nieograniczony wybor
1 mozliwo$¢ porownywania konkretnych ofert lub rozwiazan i standarddéw stosowanych
gdzie indziej. Oczekuje profesjonalnych standardéw oferowanego produktu, obslugi
i serwisu. Jesli stwierdzi, ze konkurencja wypada lepiej, bez wahania zmieni swojego
dostawce. Przy czym wymaga on nie tylko wysokich standardéw zwiazanych z istota
produktu, jego parametrami uzytkowymi, innowacyjnymi rozwiazaniami, ale takze
zyczliwosci, uprzejmosci, a nawet troski o jak najlepsze zaspokojenie swoich
indywidualnych preferencji. Wreszcie klient obecnych czaséw chee by¢ zaskakiwany,
oczarowany, a nawet zszokowany. Praktycznie eclementem kazdego materialnego
produktu jest towarzyszaca mu niematerialna ustuga w rodzaju np. dostgpu on line do
eksperta; kompetentny pracownik jest integralna czgscia skladanej klientowi oferty.
Nawet najlepszy produkt nie sprzeda si¢ sam, musi mu towarzyszy¢ pracownik —
ekspert czy konsultant na biezaco analizujacy i odpowiadajacy na pytania klienta. Stan
niewiedzy jest szczegoélnie widoczny w procesie swiadczenia ustug, gdy odbiorca
oczekuje fachowej rady, rzetelnej 1 aktualnej informacji, szybkiej i skutecznej zdolnosci
rozwiazywania biezacych problemow.

Ze wzgledu na dostgpnos¢ serwisdw internetowych, ogdlny wzrost wyksztalcenia,
a co za tym idzie $wiadomos§¢ wlasnych potrzeb i oczekiwan, rosngcy w wielu
gospodarstwach domowych fundusz swobodnych decyzji przeznaczonych, zgodnie
z obecnymi trendami, na wyjazdy 1 wypoczynek, konkurencyjnos¢ w sferze uslug
turystycznych  gwaltownie rosnie. Tu rdéwniez poziom  konkurencyjnosci
w najwickszym stopniu zalezy od zdolnosci wykorzystania atutdéw opartych na

' B, Bishop: Marketing globalny ery cyfrowej. PWE, Warszawa 2001, s. 19.
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wysokich kompetencjach. Usmiech i1 zyczliwe podejscie, aczkolwick niezbedne
w obstudze klienta sa niewystarczajace, jesli brakuje ,twardych” kompetencji
zawartych w wiedzy merytorycznej, zdolnosci wykorzystania specjalistycznych
programéw komputerowych, umiejetnosci efektywnego wykorzystania baz danych
i informacji.

Komunikacja internetowa w hotelach

Internet jest medium, ktore dociera wszedzie i kto wezesniej zacznie ,,mysle¢ on-
line”, tym predzej zauwazy jak dynamicznie szala przechyla si¢ na korzy$¢ Internetu
jako zrédla potencjalnego biznesu. Rola Internetu w zakupie uslug turystycznych jest
7znaczaca i wciqz rosnie, nie tylko przy poszukiwaniu informacji i produktow
turystycznych on-line, ale takze w kontekscie samego dokonywania zakupu za
posrednictwem Internetu. W praktyce dla hotelu oznacza to:

1. Obecnos¢ w Internecie oraz udostgpnienie informacji o ofercie to podstawa,
a klienci uznaja to za fakt oczywisty.

2. Internet to krolestwo nisz — z jednej strony pozwala wkroczy¢ na rynek z oferta
niestandardowq i nieskierowana do masowego odbiorcy; z drugiej umozliwia
malym graczom i rodzinnym firmom skutecznie walczy¢ o klientdw z wigkszymi
graczami.

3. Inwestycja w rozbudowe serwisu internetowego oraz zaoferowanie ustug on-line
zwraca si¢ w postaci wzrostu zainteresowania klientow witryng oraz zakupem
przez Internet.

4, Ros$nie znaczenie wyszukiwarek jako elementu procesu zakupu, a nie tylko zrodla
informacji 1 wiedzy — obecnos¢ w wyszukiwarkach gwarantuje dotarcie do
potencjalnego klienta w momencie, gdy mysli o zakupie.

5. Niemal wszyscy szukaja w Internecie informacji, coraz wigeej takze kupuje w sieci
— jesli chee sig, zeby kupowano uslugi oferowane przez hotel, nalezy utatwiac
proces zakupowy, zapewni¢ wystarczajaca ilos¢ informacji oraz elastyczne formy
platnosci.

6. Zachowania internautdéw wcigz si¢ zmieniaja, nalezy wigc wciaz analizowal
zachowanie klientow oraz potencjalnych nabywcow, wyciaga¢ wnioski
i przekladag je na dzialania '

W przypadku dystrybucji elektronicznej uslug hoteli mozna wyrdznié cztery
rodzaje tej dystrybucji:

a) system, ktory jest prowadzony przez Fundacj¢ Polish Prestige Hotels&Resorts,

skupiajacy w swoim skladzie tylko polskie, minimum trzy gwiazdkowe hotele,

b) systemy lokalne ( region, miasto),

¢) systemy globalne,

d) internetowe systemy rezerwacyjne firm turystycznych.

Za pomoca pierwszego z rodzajow systemoéw prowadzonego przez Fundacje
Polish Prestige Hotels&Resorts, mozna dokona rezerwacji om-line za pomoca
bezpiecznych polaczen tzw. https/:. W funkcjonowaniu tego systemu wystepuje kilka
istotnych ograniczen:

2 Charakterystyka polskiego turysty — internauty. http://www.noclegowo pl/artykuly/charakterystyka-polskiego-turysty-
internauty-id-53.html (03.11.2008).
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— stosowanie bardzo ograniczonego ryzyka w zakresie gwarancji dostgpnych
pokoi i tzw. overbookingu, innymi slowy przyjmowanic wigkszej ilosci
rezerwacji niz dostgpnych pokoi w danym dniu,

— nieudostgpnianie pokoi w systemie on-line, tylko ,,on request’, czyli tylko na
zapytanie, nie gwarantujace dostgpnosci migjsc hotelowych w danym dniu,

— ograniczony zakres decyzyjny przekazany przez dyrektoré6w hoteli
pracownikom marketingu oraz rezerwacji w ksztaltowaniu cen na portalu
PPHIR, a w szczegdlnosci w postaci ofert specjalnych opracowywanych
w oparciu o przewidywane oblozenie oraz oferty ,,last minute”.

Drugi rodzaj systemow to systemy lokalne takie, jak na przyklad firma Orfin

z Centrum Informacji Turystycznej ,,The Meeting Point” w Rynku Wroclawskim, ktora
dokonuje rezerwacji miejsc noclegowych oraz udziela bezplatnie informacji
o atrakcjach turystycznych miasta i regionu.

Trzeci rodzaj to systemy globalne, zawierajace najwigksze platformy
rezerwacyjne, ktére obejmuja swoim zasiggiem caly §wiat. Przykladem moga tu by¢
dwie grupy systemoéw rezerwacyjnych: Global Distribution System (GDS) oraz Internet
Distribution Systems (IDS).

Global Distribution System (GDS) — Amadeus, Galileo, Sabre, czy Worldspan — sa
to S$wiatowi liderzy dostarczajacy oprogramowanie do =zarzadzania uslugami
turystycznymi. Zostaly utworzone w celu dystrybucji produktéw turystycznych dla biur
podrézy oraz linii lotniczych, aby zautomatyzowaé ich funkcje rezerwacyjne.
Wprowadzenie sprzedazy poprzez GDS bylo rewolucja, gdyz umozliwilo réznicowanie
cen w czasie rzeczywistym'’. Dzigki wykorzystaniu tej platformy wytwoérey
oraz sprzedawcy produktow i uslug turystycznych moga latwiej i taniej upowszechniac
swoja ofertg, szybciej reagowa¢ na zmiany popytu, zwigksza¢ dostgp do rynku,
zmnigjsza¢ koszty dzialalnosci w zwiazku z redukcjg lub catkowitym odejsciem od
tzw. ,,obowiazku katalogowego”. Turysta korzystajacy z komputerowych systemow
rezerwacyjnych ma mozliwo$¢ dowolnego zestawiania i ksztaltowania produktu
turystycznego poprzez swobodny dobdr migjsca noclegdw, srodkow transportu czy
wydhluzenia okresu ewentualnej rezygnacji z ushugi. Biura podrdzy korzystajace
z Globalnych Systemdw Dystrybucji posiadaja szczegdlowe informacje o hotelach,
miejscowosciach, w ktorych sa zlokalizowane hotele, ciekawszych zabytkach. Maja
mozliwo$¢ sporzadzenia pelnych zestawien turystycznych dla klienta, rezerwacji
hotelowych, lotniczych, biletéw kolejowych, wynajmu samochoddéw. Hotelarze moga
na biezaco uzupetnia¢ i uaktualnia¢ dane dotyczace oferty hotelowej, cen, rdéznych
promocji oraz dostgpnosci miejsc. Kazdy hotel przedstawia dostgpnosé migjsc
hotelowych na najblizsze 365 dni i aktualizuje ja wedlug wlasnych potrzeb. Dzigki
systemowi hotele moga otrzymywa¢ w ciggu kilku sekund rezerwacje dokonywane
przez agentow turystycznych na calym swiecie (bez koniecznosci potwierdzania
przyjecia rezerwacji przez hotel, co usprawnia prace recepcjonistéw i personelu dzialow
rezerwacji). Globalny System Dystrybucji pobiera prowizj¢ od zrealizowanych
rezerwacji. Biura podrozy rowniez pobierajg prowizj¢ od hotelu. Uczestnictwo w tym
systemie jest kosztowne, ale dla drogich hoteli jest to optacalne, poniewaz poszerza
rynek hotelu. Hotel ma dostgp do tysigcy biur podrdézy na calym wiecie, co z kolei
powoduje wzrost sprzedazy od kilku do kilkunastu procent. Dzigki stosowaniu

13 Przedsiebiorstwo ustugowe. Zarzqdzanie. Red. B. Filipiak, A. Panasiuk. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 140.
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systemow informatycznych hotel moze podpatrywa¢ konkurencjg i zwraca¢ uwage np.
na terminy, gdy wiele hoteli jest wylaczonych ze sprzedazy lub nagle drastycznie
podnosi swoje ceny.

Internet Distribution Systems (IDS) rozwija si¢ takze w dynamicznym tempie
(np. HRS, Expedia). Migdzynarodowe platformy rezerwacyjne prowadzg sprzedaz
glownie przez Internet. Nalezg do nich takie platformy, jak holenderska platforma
Booking.com, Amadeus, czy mniemiecki portal HRS. Firma HRS prowadzi
elektroniczny system rezerwacji hotelowej o zasiggu swiatowym, przeznaczony dla
0s6b podrozujacych stuzbowo i prywatnie. System dziala na podstawie bazy danych
zawierajacej informacje o ponad 225 000 hoteli ze wszystkich kategorii cenowych
nie tylko w Niemczech, ale calej Europie i na calym swiecie. System umozliwia
bezptatne dokonywanie bezposrednich rezerwacji z natychmiastowym potwierdzeniem
po aktualizowanych na biezaco cenach specjalnych HRS'!. Ceny za pokéj w wybranym
hotelu sa gwarantowane dla kazdorazowej rezerwacji, a ustalane bezposrednio przez
pracownikow hotelu, ktérzy majq mozliwos¢ zarzadzania zardwno cenami za pokoje,
jak réwniez dostgpnoscia.

Czwarty rodzaj systeméw tworzg polskie firmy turystyczne. Dobrym przyktadem
moze by¢ polski portal rezerwacyjny Polish Travel Quo Vadis. Jest to Internetowy
System Rezerwacji, ktory umozliwia dokonywanie rezerwacji ustug hotelowych
w systemic onm-line. System dostgpny jest w 8 jezykach: polskim, angielskim,
niemieckim, francuskim, wloskim, hiszpanskim, rosyjskim i japonskim. System
Rezerwacji PTQV wspoélpracuje w ramach wlasnego programu partnerskiego
(afiliacyjnego) z ponad 700 portalami, stronami firmowymi i agentami. Dzigki temu
oferta umieszczona w bazie PTQV jest w sposob natychmiastowy i automatyczny
widoczna w wynikach wyszukiwania wszystkich partneréw bioracych udzial
w programie’”.

Warto zauwazy¢, ze hotelarze maja swiadomo$¢, iz cena nie jest jedynym
czynnikiem, ktory decyduje o wyborze hotelu, zwlaszcza hotelu wysokiej kategorii.
Ogromna rolg w czasach, gdy Internet jest wszechobecny, odgrywa opinia gosci, ktorzy
w nim przebywali. Dlatego wytypowani pracownicy regularnie przegladaja, co
internauci pisza oraz jakie oceny wystawiaja w poszczegdlnych systemach
rezerwacyjnych c¢zy na turystycznych  portalach  spolecznosciowych  (np.
www.holidaycheck.com czy www.tripadvisor.com).

System rezerwacji internetowej na przykladzie hotelu
czterogwiazdkowego we Wroctawiu'®

Wryodrgbnienia segmentu gosci internetowych dokonano poprzez ustalenie
sposobu, w jaki klienci dokonywali rezerwacji, czyli poprzez Internet. Do polowy 2008
roku rezerwacji ze strony domowej omawianego hotelu mozna bylo dokona¢ na dwa
sposoby: rezerwacji na zapytanie oraz rezerwacji on-line.

Niestety system ten nie gwarantowal klientowi bezpiecznego polaczenia za pomoca
https:// oraz nie byl w pelni kompatybilny w programem hotelowym, co powodowalo
problemy natury technicznej. Najczgsciej wystepujacym bledem byt ograniczony wybor

1 www hrs.de (11.04.2009).
¥ www ptqv.net (11.04.2009).
16 Segment gosci oméwiono na przykladzie hotelu Art Hotel. http://arthotel.pl/.
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dostgpnosci pokoi oraz wolnych terminoéw. Dlatego tez od poczatku pazdziernika 2008
roku rezerwacja on-line ze strony domowej hotelu jest udostepniana poprzez system
Booking Engine, wykupiony i obslugiwany przez firm¢ TravelClick. System zostal
zaprojektowany tak, aby zwigkszaé liczbg rezerwacji dokonywanych bezposrednio
przez hotel, zwigkszaé przychdd z klienta oferujac produkty, do ktorych gos¢ nie miat
wczesniej dostepu, zmniejszaé koszt obshugi oraz zbiera¢ kluczowe informacje na temat
klientow oraz ich zachowan. Booking Engine jest najwaznicjszym ,,motorem”
rezerwacyjnym w hotelu, ktory daje zarzadzajacemu hotelem kompletng kontrole nad
oprawg graficzng i procesem rezerwacyjnym.

Hotel widzac duzg szansg¢ w sprzedazy przez GDS, jak réwniez przewidujac coraz
wigkszg konkurencje na rynku hotelarskim Wroclawia, prowadzi obecnie rozmowy
z firma TravelClick, aby w najblizszym czasie rozpoczaC sprzedaz i zaistnie¢ na arenie
mig¢dzynarodowej poprzez system GDS.

Zakonczenie

Wispolczesne przedsigbiorstwa turystyczne, w tym hotele poszukuja sposobow,
narzgdzi 1 metod, ktoére umozliwiajq im obecnos¢ i rozwoj na konkurencyjnym rynku.
Firmy sa wrgcz zmuszone do ciaglego poszukiwania nowosci, co np. egzemplifikuje si¢
w postaci tzw. efektu konwergencji technologicznej. Oryginalne pomysly i powstajace
na ich podstawie innowacyjne produkty i ustugi sa generowane na styku réznych,
pozornie odleglych i niezwigzanych ze soba rodzajow dzialalnosci. Powstaja
hybrydowe branze. Przykladem sg powigzania informatyki i medycyny, biologii
i genetyki czy tez turystyki i Internetu. Atutem, dajacym przewage konkurencyjng jest
umiejetnoé¢ komunikowania si¢ za pomoca technik informacyjnych. Srodowisko
internetowe staje si¢ glownym sprzymierzencem nowoczesnego biznesu w turystyce.
Dzigki zaawansowanym technologiom klient nabywa mozliwo$¢ nieograniczonego
dostgpu do oferty i szybkiego wyboru ustugi hotelowej. Elektroniczne systemy
rezerwacji sq obecnie synonimem profesjonalizmu w relacjach hotel-klient.

MODERN FORMS OF HOTEL COMMUNICATION
WITH CLIENTS

Summary

In the day of network society marketing tools of tourist services change dynamically.
Appropriate example could be development of modern, via Internet forms of hotel
communication with clients. Gradually there are implemented global scope web systems of hotel
reservation. That new systems give a possibility of freely forming tourist product by clients.



