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Poczgwszy od poczatku XXI w. obserwuje sie wzrost znaczenia zakupéw przez In-
ternet. Handel elektroniczny (electronic commerce) wptynat na sposdb, w jaki firmy wielu
branz dystrybuujg swe produkty, jak rowniez na sposdb, w jaki nabywcy dokonujg zakupu
produktow. Udziat sprzedazy internetowej w catkowitej sprzedazy wzrasta z roku na rok.
Pomimo ze sprzedaz tradycyjna jest nadal gtéwng sitg handlu, to jednak sprzedaz inter-
netowa osiggneta juz znaczacy poziom. Jedng z branz, na ktérg electronic commerce
wywart najwiekszy wptyw jest branza turystyczna. Nabywcy na rynku turystycznym coraz
czesciej siegajg do Internetu w celu zaplanowania podrézy, zakupu biletu, rezerwacji
hotelu lub zakupu catego pakietu turystycznego. Wielu dostawcéw ustug turystycznych
sprzedaje swe ustugi poprzez wtasne strony internetowe. Jednakze wzrosto rowniez zna-
czenie tak zwanych nowych posrednikéw (e-posrednikoéw, cyberposrednikow) na rynku
turystycznym, jakimi sg internetowe agencje turystyczne skupiajgce na swych stronach
oferty wielu bezposrednich dostawcow produktdw turystycznych.

Celem artykutu jest identyfikacja elementéw marketingowych stosowanych na stronie
e-posrednika, ktére przyczyniajg sie do wsparcia procesu zakupowego. Zastosowa-
ng metodg badawczg jest analiza tresci strony internetowej najpopularniejszego wsréd
konsumentéw w Europie e-posrednika na rynku hotelowym, jakim jest serwis Booking.
com. Analiza tresci jest najczesciej stosowana jako metoda ilosciowa, cho¢ w tym baniu
postuzyta jako metoda jakosciowa, poniewaz polegata na dogtebnej analizie tresci serwisu
jednej firmy. Analize przeprowadzono w styczniu 2017 r.

E-commerce w branzy turystycznej

W branzy turystycznej dziata wiele firm, ktére przyczyniajg sie do dodawania wartosci
w ztozonym tancuchu dostaw produktéw turystycznych. Finalny produkt turystyczny ma
charakter ztozony, sktada sie z wielu elementéw, z ktérych kazdy moze by¢ dostarczany
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przez innego dostawce’. Istotne jest to, ze ustuga turystyczna ma charakter produktu
zagregowanego, sktadajgcego sie z wielu elementéw o charakterze materialnym i niema-
terialnym. Proces agregacji wymaga wysokiego stopnia koordynacji i sprawnego przepty-
wu informaciji na kazdym szczeblu tancucha dodawania wartosci (tancucha dostaw). Ze
specyfikg tancucha dostaw w turystyce zwigzany jest réwniez fakt, ze nie wszystkie firmy
tancucha sg bezposrednio zwigzane z dostarczaniem produktu finalnym nabywcom, lecz
rola wielu z nich sprowadza sie jedynie do posrednictwa w wymianie informacji. Produkty
i wartosci, ktére sg dostarczane, przyjmujg posta¢ informacji przekazywanych kolejnym
szczeblom fancucha dostaw?. Z kolei firmy uczestniczgce w dostarczaniu finalnego pro-
duktu nabywcom, jak np. hotele, linie lotnicze, gastronomia, wynajem samochodow itd.,
Swiadczg ustugi wraz z powigzanymi z nimi dobrami o charakterze materialnym. Mozna
wiec je traktowaé jako bezposrednich dostawcéw produktéw o charakterze fizycznym,
ktére nie moga by¢ przez finalnych nabywcéw konsumowane z wykorzystaniem medium
internetowego. Istotnym jednak faktem jest to, ze zaréwno posrednicy, jak i bezposredni
dostawcy produktow turystycznych mogg korzystaé z systemoéw informacyjnych oraz
Internetu w celu sprzedazy swych produktéw nabywcom bez wzgledu na to, czy sg to
nabywecy finalni, czy tez sg to inni uczestnicy tancucha dostaw produktéw turystycznych.
Ma to réwniez swoje konsekwencje w podziale firm branzy turystycznej dziatajgcych
online. W dyscyplinie nauki e-commerce wystepuje podziat przedsiebiorstw wykorzystu-
jacych technologie informacyjne do swej dziatalnosci na ,czysty electronic commerce”
(pure electronic commerce) oraz ,czesciowy electronic commerce” (partial electronic
commerce)®. Sg to dwa podstawowe typy prowadzenia firmy z wykorzystaniem Internetu
i innych technologii cyfrowych. Czysta forma polega na oparciu przez firme wszystkich
swych procesow i dziatan biznesowych na Internecie. Z kolei forma czesciowego e-com-
merce charakteryzuje sie opieraniem niektdrych proceséw na Internecie przy jednoczesnej
realizacji niektorych w sposob tradycyjny. Skrajna forma, jakg jest czysty e-commerce,
to realizacja sprzedazy online cyfrowych produktéw dostarczanych przez cyfrowe medium
przy wsparciu cyfrowych proceséw obstugi zamoéwien. W czesciowej formie e-commer-
ce przynajmniej jeden wymiar dziatalnosci biznesowej przedsigbiorstwa, np. produkt, nie
ma postaci cyfrowej, lecz forme tradycyjng. Bezposredni dostawcy produktow turystycznych
$g ograniczeni w stopniu rozwoju e-commerce do prowadzenia czesciowego e-commerce.
Z kolei firmy posredniczace w fancuchu dostaw produktéw turystycznych w wielu przy-
padkach z natury oferowanych przez siebie produktéw o charakterze informacyjnym nie
sg pod tym wzgledem ograniczone i mogg prowadzi¢ czysty e-commerce. Postac ofero-
wanych przez nich produktéw o charakterze informacyjnym oraz sposéb dystrybuowania
tych produktow majg charakter cyfrowy. Na przyktad e-agencje turystyczne prezentujg

' A. Panasiuk, Ekonomika turystyki i rekreacji, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2011, s. 207-209.

2 A. Oriade, H. Cameron, Logistics and Supply Chain Management in Travel Operations, [w:] Operations Ma-
nagement in the Travel Industry, red. P. Robinson, Wyd. CAB International 2016, s. 11.

3 R.Rahayu, J. Day, Ecommerce adoption by SMEs in developing countries: Evidence from Indonesia, ,Eurasian
Business Review”, March 2016, s. 4.
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oferty w formie cyfrowej. Roéwniez petna obstuga zamowien oraz ptatnosci klientéw jest
realizowana w Internecie. Co wiecej, agencje online mogg réwniez wspotpracowac z do-
stawcami ustug turystycznych wytgcznie przy wykorzystaniu Internetu i ekstranetu. Dzia-
talnosc¢ agenc;ji turystycznych online mozna wigc uznac za przejaw czystego e-commerce.

E-posrednicy jako znaczacy uczestnicy rynku turystycznego

Posrednicy odgrywajg w gospodarce bardzo duzg role, poniewaz wypetniajg luke,
jaka istnieje miedzy producentami a finalnymi nabywcami produktéw. Posrednicy wypet-
niajg te luke dzieki realizacji takich funkgiji, jak: utrzymywanie kontaktéw z producentami,
badanie rynku i zdobywanie wiedzy o producentach, zmniejszanie ryzyka producentéw,
finansowanie producentdw, zmienianie waskiego asortymentu producentéw na szeroki
asortyment szczebla detalicznego, informowanie konsumentéw o ofercie producentow.

Na rynku turystycznym szczegdlne znaczenie ma wypetnianie przez posrednikow luki
informacyjnej pomiedzy dostawcami ustug turystycznych i finalnymi nabywcami. Posred-
nicy dysponujg duzg wiedzg zaréwno o ofercie dostawcow, jak i potrzebach nabywcow,
przez co skutecznie zmniejszajg luke miedzy podazg i popytem na rynku turystycznym.

Internet i inne technologie informacyjne w szczegolnosci pozwalajg przezwyciezy¢ pew-
ne ograniczenia tradycyjnych posrednikéw, opierajgcych swe dziatanie na bezposrednich
interakcjach z dostawcami i nabywcami. Technologie informacyjne pomagajg posrednikom
w skuteczniejszej eliminacji barier wystepujacych na rynku przez*:

— obnizanie kosztéw wyszukiwania. Technologie informacyjne utatwiajg odnajdywanie
sie dostawcow i nabywcdw w szczegdlnosci na rynkach o duzej liczbie kupujgcych
i sprzedajacych. Ztozone bazy danych umozliwiajg przechowywanie duzych iloSci
informaciji o preferencjach nabywcow oraz przewidywanie popytu. Dzigki temu infor-
macje o ofercie sg lepiej ukierunkowane, co w konsekwencji prowadzi do lepszego
dopasowywania produktéw do preferencji nabywcoéw;

— dostarczanie petniejszych informaciji o ofercie. Technologie informacyjne umozliwiajg
posrednikom tatwiejsze gromadzenie i publikowanie petniejszych informaciji o produkcie
pochodzgcych nie tylko od producenta, ale rowniez od nabywcow tych produktow;

— zmniejszenie ryzyka transakcyjnego. Technologie informacyjne pozwalajg na zamiesz-
czanie informacji utatwiajgcych tatwiejszg wzajemng ocene kupujacych i sprzedajgcych
online, np. przez zamieszczanie komentarzy. Na wielu stronach internetowych mamy do
czynienia z posredniczeniem w zawieraniu transakcji, np. poprzez wstrzymywanie ptatnosci
na konto dostawcy przez posrednika do momentu potwierdzenia dostawy przez nabywce;

— zmniejszanie nieskuteczno$ci cenowych. Dzieki tatwosci stosowania na stronach
internetowych réznych mechanizmow ksztattowania cen, np. aukcji, systemow ,podaj
Swojg ceneg”, negocjacji cenowych, obnizek cenowych skierowanych na wybranych
nabywcow.

4 E. Turban, Electronic commerce. A managerial perspective, Pearson Prentice Hall, Upper Saddle River 2006,
s. 48-49.
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Znaczenie informacji w podejmowaniu decyzji zakupowych
na rynku ustug turystycznych

Proces podejmowania decyzji zakupowych przez konsumentow sktada sie z naste-
pujgcych etapows:

1. Rozpoznanie potrzeby — uswiadomienie sobie przez osobe potrzeby zakupu
okreslonego rodzaju produktu.

2. Poszukiwanie informacji — osoba poszukuje informacji na temat produktu
w celu dokonania wtasciwego wyboru.

3. Ocena produktu — osoba okresla kryteria, ktére uwaza za wazne w wyborze
produktu (np. lokalizacja hotelu, cena).

4. Wybér produktu i zakup — na tym etapie nabywca decyduje, ktory produkt
kupi¢, gdzie i jak zakupi¢, na jakich warunkach.

5. Pozakupowe uzycie i ocena produktu — na tym etapie ksztattuje sie opinia
nabywcy, czy zakupiony produkt spetnia jego oczekiwania.

Kazdy z wymienionych etapéw procesu podejmowania decyzji zakupowych powinien
mie¢ odpowiednie wsparcie ze strony informacji o produkcie. Elektroniczna informacja
w branzy turystycznej przejawia sie w zamieszczaniu na stronach internetowych informac;ji
dotyczacych ustug turystycznych w postaci portali internetowych, elektronicznych kata-
logow, informacyjnych broszur elektronicznych, blogéw o tematyce turystycznej, relacji
z podrézy, fotoalbuméw online, przewodnikow turystycznych online, forow dyskusyjnych
i wirtualnych spotecznosci zwigzanych z turystyka®.

Informacje dotyczgce produktow turystycznych sg tworzone nie tylko przez sprze-
dawcow produktéw turystycznych, ale réwniez przez konsumentéw (jak ma to miejsce
np. na forach dyskusyjnych) oraz przez pasjonatéw podrézowania (np. blogi o tematyce
turystycznej). W procesie tworzenia i przekazywania informacji duze znaczenie ma tak
zwana reklama szeptana (word of mouth) polegajgca na tym, ze konsumenci przekazujg
sobie nawzajem informacje dotyczgce produktow turystycznych. Wraz z rozwojem mediéw
spotecznosciowych dodatkowo wzrosto znaczenie marketingu szeptanego, poniewaz me-
dia spotecznosciowe wprowadzity wiele skutecznych narzedzi dzielenia sie informacjami
ze znajomymi, np.: tweety, profile, posty, polubienia, komentarze. Uwaza sig, ze reklama
szeptana jest szczegolnie przydatna w sprzedazy ustug z powodu trudnosci w ich ocenie
przed zakupem oraz relatywnie wysokiego ryzyka zakupowego’.

5 Ph. Kotler, K. Keller, Marketing, Wyd. Rebis, Poznan 2012, s. 183-188.

6 8. Beatrice, C. Mihalcescu, The Impact And Perspectives Of The E-Tourism At A Global Level, ,Romanian
Economic and Business Review” 2013, 8, s. 290.

7 1. Confente, Word of Mouth in the tourism industry: an empirical investigation of Service experience, Procee-
dings of the 14th Toulon—Verona/ICQSS Conference — Excellence in services — at the University of Alicante, Spain
2011, s. 6.
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Wsparcie procesu zakupowego przez serwis Booking.com

Booking.com jest posrednikiem elektronicznym, ktory wystepuje w fancuchu wartosci
pomiedzy bezposrednimi dostawcami ustug zakwaterowania (jakimi sa np. hotele, pen-
sjonaty) i konsumentami. Skupia on na swej stronie internetowej oferty wielu obiektow
zakwaterowania z catego $wiata. Dzieki temu osoby i firmy planujgce podréz mogg w fatwy
sposoéb znalez¢ zakwaterowanie, zarezerwowac pobyt oraz go optacic.

Koncentracja wielu ofert w obrebie strony www.booking.com jest mozliwa dzieki $ci-
stej wspotpracy tego posrednika elektronicznego z dostawcami ustug hotelowych. Dzigki
potgczeniu ekstranetowemu hotelarze majg mozliwo$¢ na biezgco uaktualniac istotne
informacje dotyczace oferty hotelowej wraz z cenami. Portal dba o to, aby ceny ofero-
wane przez hotele byly konkurencyjne. Pomimo ze portal ten pobiera od hoteli prowizje
od sprzedazy, to stara sie, by oferty cenowe hoteli w ramach serwisu byty takie same jak
w przypadku ich sprzedazy bezpos$redniej.

Booking.com zapewnia mozliwos¢ dokonania rezerwaciji i zakupu ustugi. Jednakze
transakcje zawierane przez nabywcoéw w tym serwisie nie sa w petni wystandaryzowane.
Warunki transakcji w zakresie anulowania rezerwacji, zwrotu przedptat lub ptatnosci zalezg
juz od szczegoétowego regulaminu konkretnego hotelu®.

Etapy zakupu w serwisie Booking.com

Proces zakupu, ktéry nabywca przechodzi, by w rezultacie naby¢ ustuge hotelowg
w serwisie Booking.com, mozna podzieli¢ na nastepujace etapy®:
1. Wpisanie w formularz na stronie gtéwnej informacji dotyczgcej destynac;ji
podrézy oraz planowanego terminu przyjazdu i odjazdu oraz liczby oséb
z wyszczegolnieniem wieku dzieci.
2. Zapoznanie si¢ z ofertami, ktére wyswietlity sie w postaci listy jako odpowiedz
na zapytanie poszukujgcego pokoju hotelowego.
3. Wybdr oferty okreslonego obiektu i zapoznanie sie z jej szczegdtami.
4. Wypetnienie formularza rezerwacji wybranego pokoju w obiekcie i podanie
swych danych.
5. Ptatnosc¢ za pokd;.
W proces ten sg zaangazowane nastepujgce strony w serwisie’:
— strona gtéwna, w ktorej okresla sie miejsce destynacji i terminy,
— podstrona wynikéw wyszukiwania, bedgca listg ofert pasujgcych do zapytania,
— podstrona przedstawiajgca szczegotowg oferte hotelu,
— podstrona rezerwaciji, na ktérej znajduje sie formularz rezerwacji pokoju,
— podstrona ptatnosci, na ktérej dokonuje sie zaptaty za pobyt w hotelu.

8 Booking.com, Ogdéine warunki handlowe, https://www.booking.com [25.01.2017].
9 Opracowanie wlasne na podstawie analizy tresci strony Booking.com.
© Opracowanie wtasne na podstawie analizy tresci strony Booking.com.
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Elementy wsparcia procesu zakupowego w serwisie hotelowym

Z punktu widzenia konsumenta decyzja o zakupie ustugi noclegowej jest proce-
sem ztozonym, w szczegolnosci kiedy dotyczy nieznanego miejsca w obcym kraju.
Informacje o nabywanej ustudze hotelowej, ktére sg pozyskiwane w Internecie, mu-
szg mie¢ dobrg jakos$¢ i by¢ przekazane w prosty sposéb. Muszg by¢ jednoczesnie
podawane szybko, aby unikng¢ porzucenia strony internetowej przez potencjalnego
nabywce. Poniewaz zakup noclegu mozna traktowac jako rodzaj produktu wigzgcego
sie z pewnym ryzykiem, to znaczenie ma zaufanie do sprzedajgcego. Dlatego tez
proces zakupowy musi by¢ odpowiednio wsparty przez sprzedajgcego produkt. Przed
tym ostatnim stoi wiec wazne zadanie przekazania wielu informacji w tatwy sposéb
dla kupujgcego ustuge hotelows.

tatwosc¢ obstugi serwisu wynika w duzej mierze z zapewnienia intuicyjnosci catego
procesu zakupowego. Na poczgtku wymaga sie od potencjalnego nabywcy podania trzech
podstawowych informacji zwigzanych z poszukiwang ustugg zakwaterowania, jakimi sa:
nazwa destynaciji, termin pobytu oraz liczba osob. Podanie tych informac;ji skutkuje moz-
liwos$cig zapoznania sie z listg ofert hotelowych. Lista moze by¢ sortowana wedtug takich
kryteriéw, jak: wybrane oferty, od najnizszej ceny, klasy hotelu (rosngco lub malejaco),
odlegtos¢ od centrum miasta, Srednia oceny gosci, ocena lokalizacji.

Dodatkowo obok listy ofert znajduje sie opcja filtrowania, ktéra umozliwia zawezanie
ofert do najbardziej dopasowanych do potrzeb klientéw. Dzieki wybraniu okreslonego
kryterium filtrowania mozna zawezi¢ wyniki wyszukiwania do: ofert zapewniajgcych bez-
ptatne odwotanie rezerwacji, niewymagajgcych przedptaty, umozliwiajgcych rezerwacje
bez koniecznosci posiadania karty kredytowej. Dostepne jest rowniez zawezanie wynikéw
wyszukiwania ofert: do okreslonego przedziatu cenowego za noc w hotelu, z wliczonym
w cene shiadaniem, z hotelem blisko plazy, z hotelem z parkingiem, z placem zabaw dla
dzieci, wypozyczalnig rowerdw, dobrg lokalizacjg do pieszych wycieczek, akceptujgcym
zwierzeta domowe, z bezptatnym WiFi, z pokojami rodzinnymi, restauracjg w hotelu, spa,
salg fitness, udogodnieniami dla niepetnosprawnych, basenem, obstugg pokoju, klasg
hotelu, oceng gosci, rodzajem obiektéw, okreslong konfiguracjg t6zek. Opcje filtrowania sg
bardzo przydatne dla oséb majgcych lepiej sprecyzowane potrzeby co do rodzaju pokoju
hotelowego, co skraca czas i utatwia wybor najlepszej oferty.

W liscie ofert, kazda jest opatrzona zdjeciem i krétkim opisem zawierajgcym wyroz-
niajgce cechy obiektu hotelowego. Klikniecie na pojedynczej pozyciji listy ofert skutkuje
przeniesieniem do oferty szczegotowej, w ktorej zawarte sg m.in. konkretne propozycje
pokoi wraz z ich dostepnoscia oraz towarzyszgcym linkiem odsytajgcym do formularza
rezerwacji. Dzieki takiemu rozwigzaniu formularz rejestracji znajduje sie juz na czwartej
stronie (liczac strone gtéwng jako strone pierwsza, strone wynikéw wyszukiwan jako drugg
oraz strone oferty jako trzecia).

Na przejrzystosé¢ informacyjng oraz fatwosé wyszukiwania informacji w serwisie wptyw
ma wykorzystanie obok tekstu wielu form obrazu. Zaliczy¢ do nich mozna: oddzielanie
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blokéw tekstu, czcionki oraz tta dla odrebnych informaciji, stosowanie elementéw inte-
raktywnych, takich jak: pojawienie sie dodatkowych informacji po umieszczeniu kursora
myszy nad elementem, pojawienie sie nowego okienka po kliknieciu na niektore elementy
tekstu lub grafike, stosowanie zdje¢ obiektow, stosowanie symboli i ikon graficznych
oznaczajgcych cechy obiektéw, stosowanie map.

Hotele wystawiajgce swe oferty w serwisie dbaja o duzg ich szczegdtowos¢, doktadnose
i aktualnos¢ informacji, poniewaz zalezy od nich prawdopodobienstwo rezerwacji pokoju
przez klientow. Szczegdlne znaczenie ma opis obiektu, w ktérym hotelarze starajg sie
zawrzec informacje wyrdzniajgce obiekt sposrod ofert konkurencyjnych. Serwis daje row-
niez hotelarzom mozliwo$¢ wskazania na konkretne udogodnienia sklasyfikowane w takie
kategorie, jak: parking, Internet, kuchnia, sypialnia, tazienka, salon, media/technologia,
udogodnienia w pokoju, zwierzeta, udogodnienia dla niepetnosprawnych, okolica, basen
i odnowa biologiczna, positki i napoje, rekreacja, cechy budynku, transport, r6zne. W ra-
mach tych kategorii hotelarze zaznaczajg bardziej szczegétowe cechy obiektu. Wskazanie
przez hotelarzy tych cech zwigksza rowniez prawdopodobienstwo znalezienia sie danej
oferty w filtrowanych wynikach wyszukiwania.

Duze znaczenie dla jakosci informacji majg réwniez zdjecia obiektu zamieszczane
w gornej czes¢ oferty. Panuje opinia, ze jedno dobrze wykonane zdjecie przekazuje wiele
tresci i moze by¢ warte tyle co wiele setek wyrazéw w tekscie. Badania naukowe poka-
zujg pozytywny wplyw jakosci zdje¢ na uwage kupujgcych, zaufanie do sprzedawcy oraz
wskaznik konwersji''. Jako$¢ zdje¢ ma wplyw na wieksze prawdopodobienstwo wyboru
oferty przez nabywcéw. Zdjecia obiektow zamieszczone w analizowanym serwisie majg
bardzo dobrg jakos$¢, pokazujg obiekty z jak najlepszej strony.

Dla podejmujgcych decyzje zakupowe duze znaczenie maja informacje pochodzgce
od innych konsumentéw. W omawianym portalu przyjmujg one posta¢ ocen, komentarzy
i opinii gosci hotelowych o obiektach, z ktérych korzystali. Informacje te majg charakter
reklamy szeptanej (word of mouth) i mogg mie¢ wptyw na konncowa decyzje o rezerwacji
wybranego hotelu. Na podstawie ocen gosci w skali 1-10 tworzone sg w serwisie ran-
kingi dotyczgce takich cech obiektow, jak: czystos¢, komfort, lokalizacja, udogodnienia,
personel, stosunek jakosci do ceny oraz ogolnej oceny hotelu. Przy kazdej ofercie juz na
stronie listy ofert znajduje sie srednia ocena gosci.

W ramach serwisu stosowane sg rézne dziatania marketingowe, ktére dodatkowo
zachecajg uzytkownikow serwisu do dokonania zakupu ustugi. Na stronie gtéwnej oprécz
wyszukiwarki ofert znajduja sie m.in.:

— informacje o zaletach serwisu przekonujace internautéw do skorzystania z jego ustug,
— banery wybranych destynacji turystycznych,
— w zaleznosci od poprzedniej aktywnosci internauty znajdujg sie oferty wybranych pokoi

z uprzednio przegladanych destynacji,

" W.Diiin., Is a Picture Really Worth a Thousand Words? — On the Role of Images in E-commerce, Proceedings
of the 7th ACM International Conference on Web Search and Data Mining, ACM 2014, s. 8.
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— link do sekcji inspiracji podrozniczych przeznaczonej dla podréznikow, gdzie serwis
proponuje destynacje podréznicze wedtug okreslonych kryteriéw preferenciji,
— link do sekgiji ofert promocyjnych.

Na stronie z wynikami wyszukiwania, zaréwno w samej liscie ofert, jak i z boku listy,
znajduje sie wiele elementdw tresci, ktorych celem jest wsparcie procesu zakupowego
nabywcéw. Elementy te mozna sklasyfikowa¢ w dwoch grupach, ktére na potrzeby analizy
nazwano: ,Informacje zmniejszajgce niepewnos¢ nabywcy” oraz ,Informacje zachecajgce
do szybkiego podjecia decyzji, zakupu tu i teraz”. Pierwsza grupa obejmuje informacje
racjonalne brane pod uwage przy wyborze oferty. Z kolei druga grupa to informacje ma-
jace na celu przyspieszenie decyzji o zakupie lub majgce wywotaé zakupy impulsywne.

Przyktadowe elementy mogace pojawic sie na stronie wynikow wyszukiwania ofert
w zaleznosci od rodzaju obiektu zamieszczono w tabeli 1.

Tabela 1. Elementy wsparcia procesu zakupu na stronie listy ofert

Kategorlle Nazwy elementéw tresciowych
elementow
Liczba oséb, ktére zarezerwowaty pokdj w danym obiekcie w ciggu ostatnich
Informacje 48 godzin; data ostatniej rezerwaciji; informacja o mozliwosci odwotania rezer-
zZmniejszajgce wacji; transfer z lotniska organizowany przez hotel; rezerwacja bez posiadania
niepewnosc¢ karty kredytowej; restauracja na miejscu; bliskos¢ plazy; obecnos$¢ krytego lub
nabywcy odkrytego basenu; rezerwacja bez przedpfaty; Sniadanie wliczone w ceng; link
zachecajacy do zapoznania sie ze szczegotowg ofertg dostepnych pokoi
Informacje
zachecajgce Zacheta do skorzystania z wyjatkowej okazji cenowej; dzisiejsza oferta jest oka-
do szybkiego zyjna; pokoje w obiekcie sg czesto rezerwowane i zostata tylko okreslona liczba
podjecia decyzji, pokoi; przekreslona dotychczasowa wyzsza cena i obowigzujgca nizsza
zakupu tu i teraz

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie informacji zawartych w serwisie Booking.com.

Dodatkowe oprécz zdjec i opisu obiektu elementy wsparcia marketingowego procesu
zakupowego sg réwniez widoczne na stronie prezentujgcej oferte. Podzielono je rowniez
na dwie kategorie i zaprezentowano w tabeli 2.

Tabela 2. Elementy wsparcia procesu zakupu na stronie pojedynczej oferty

Kategor!e Nazwy elementéw tresciowych
elementow
Przypomnienie o wybranych przez internaute parametrach wyszukiwania z mozli-
Informacje woscig ich zmiany; przypomnienie o stosowanej przez serwis polityce najnizszych
zZmniejszajgce cen; 4 najwazniejsze powody, dla ktérych warto wybra¢ obiekt; atuty lokalizacji
niepewnosc¢ wraz z mapg; srednia ocena gosci; wybrane pozytywne komentarze gosci; wy-
nabywcy jasnienie kwestii zwigzanych z rezerwacjg i ptatnosciami; link do szczegétowych
informacji o zasadach korzystania z obiektu

2 Opracowanie wtasne na podstawie analizy tresci strony Booking.com.
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Informacje
zachecajgce
do szybkiego

podjecia decyzji,
zakupu tu i teraz

Atuty apartamentu wraz z linkiem ,zarezerwuj teraz”; informacja o zmniejszajacej
sie dostepnosci podobnych pokoi w danej miejscowosci opatrzona ikong budzika;
zarezerwuj teraz — ceny mogg wzrosngc

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie informacji zawartych w serwisie Booking.com.

Na stronie formularza rejestracji znajduje sie wiele istotnych informacji zmniejszajgcych
niepewnos¢ nabywcow. Mozna réwniez wyodrebni¢ elementy zachecajgce do dokonania
szybkiego zakupu. Przedstawiono je w tabeli 3.

Tabela 3. Elementy wsparcia procesu zakupu na stronie formularza rejestracji.

Kategor!e Nazwy elementéw tresciowych
elementow
W cenie pokoju darmowe wyzywienie, Wi-Fi, parking; cena wraz z doliczo-
nym VAT; warto$¢ podatku miejscowego za 1 noc; link kierujgcy do informaciji
o zasadach rezerwaciji i ptatnosci w tym hotelu; cechy lokalizacji (przystanki,
. zabytki); liczba gosci, ktérym podobat sie pobyt w hotelu; dodatkowe informacje
Informacje . . s o )
S zwigzane z transakcjg (optaty za dodatkowe t6zka, ceny za dzieci w przedziatach
zmniejszajgce ) . . i .
. - wiekowych); bardzo dobrze oceniana cecha hotelu przez gosci; $rednia ocena
niepewnosé e . ; o : ) .
nabywe lokalizaciji; potwierdzenie daty zameldowania i wymeldowania wraz z godzinami
ywey doby hotelowej i liczbg dni pobytu; typ pokoju; srednia ocena czystosci pokoju;
positki w cenie wraz ze srednig oceng positkow; cechy charakterystyczne pokoju;
mozliwo$¢ wybrania dodatkowych ustug (dodatkowe 6zka, pole tekstowe specijal-
nego zyczenia do obstugi hotelowej)
Informacje

zachecajgce

do szybkiego
podjecia decyzji,
zakupu tu i teraz

Informacja z ikong budzika, ze podobne obiekty w tym miescie szybko sie
sprzedaja; informacja, ze jest to jeden z najczesciej wybieranych obiektéw w tym
miescie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie informaciji zawartych w serwisie Booking.com

Poréwnujac zaprezentowane trzy tabele, mozna stwierdzi¢, ze na kazdym z etapow

procesu zakupowego wykorzystywane sg rézne elementy informacyjne zmniejszajgce
niepewnos¢ nabywcy w procesie zakupowym. Jednoczesnie stosowane sg takze od-
mienne dodatkowe bodzce marketingowe majgce sktoni¢ do szybszego podjecia decyzji
przez nabywce.

Podsumowanie i wnioski

W Swietle zaprezentowanej analizy mozna stwierdzi¢, Zze nowi elektroniczni posred-
nicy stanowig wazne ogniwo w tancuchu dostaw produktéw turystycznych znajdujgce
sie pomiedzy bezposrednimi dostawcami ustug i ich finalnymi nabywcami. E-posrednicy
potrafig skutecznie wykorzystaé¢ potencjat Internetu w zakresie koncentracji wielu ofert
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sprzedawcéw na rynku turystycznym. Wielos¢ ofert, ich szczegdtowosé i umozliwienie
tatwego sposobu wyszukiwania ofert i informacji sprawiajg, ze nabywcy dysponujg sku-
tecznym narzedziem wsparcia swych decyzji zakupowych oraz realizacji transakgciji.

Analiza strony internetowej najpopularniejszego europejskiego e-posrednika na rynku
hotelowym Booking.com pokazuje, ze odgrywa on duzg role we wspieraniu procesu zaku-
powego i jest przydatny nabywcom na kazdym etapie podejmowania decyzji zakupowych.

Duzg role we wsparciu procesu zakupowego majg takie cechy tego serwisu interne-
towego, jak:

— tatwosc¢ korzystania ze strony serwisu,

— duza ilos¢ i jakos¢ informacji niezbednych do podjecia decyzji o rezerwacji pokoju,

— stosowanie bodzcow marketingowych majgcych na celu zachecenie do finalizacji
zakupu.

Serwis dostarcza zréznicowane informacje w zaleznosci od etapu procesu zakupowe-
go, w ktérym znajduje sie kupujgcy. Informacje wspierajagce proces zakupowy pochodzg
w gtéwnej mierze od hotelarzy, lecz na uwage zastuguje umiejetne zastosowanie przez
serwis tych wybranych informacji na kazdym etapie. Proces zakupowy na kazdym etapie
wspierany jest takze informacjami pochodzgcymi od konsumentéw: komentarzami, opi-
niami i ocenami gosci hotelowych. Informacje te sg rowniez umiejetnie aplikowane przez
serwis na kazdej ze stron. Serwis promuje réwniez oferty konkurencyjne na niektérych
stronach procesu zakupowego w celu zmniejszenia prawdopodobienstwa rezygnacji
internauty z rezerwacji w ramach serwisu.

Najwiekszg role we wsparciu procesu zakupowego w serwisie odgrywajg informacje
zmniejszajgce niepewnos$¢ nabywcy w procesie zakupowym, co odpowiada wsparciu
zachowan zakupowych produktéw wybieralnych. Jednakze obecnos¢ elementéw zache-
cajgcych do szybkiego podjecia decyzji, zakupu tu i teraz, jest prébg wywotania zakupow
impulsywnych.

Dzieki odpowiedniej organizacji informacji w serwisie oraz umiejetnemu stosowaniu
narzedzi marketingowych serwis Booking.com jest skutecznym narzedziem wspieraja-
cym podejmowanie decyzji zakupowych na rynku hotelowym, w szczegdlnosci na rynku
miedzynarodowym.
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Streszczenie

E-posrednicy stajg sie coraz wazniejszymi graczami na rynku turystycznym i hotelowym. Waznym
czynnikiem wspomagajgcym ich rozwdj jest odpowiednie zastosowanie dziatan marketingowych
na prowadzonej przez nich stronie sprzedazowej. Celem artykutu byta identyfikacja elementéw
marketingowych stosowanych na stronach e-posrednika, przyczyniajgcych sie do wsparcia
procesu zakupowego konsumentéw. Analiza tresci strony internetowej najpopularniejszego
e-posrednika na rynku hotelowym w Europie pozwolita na wyodrebnienie elementéw wsparcia
procesu zakupowego, ktére mozna zaliczy¢é do dwdch kategorii: informacje zmniejszajace
niepewnos$¢ nabywcy oraz informacje zachecajgce do szybkiego podjecia decyzji zakupowe;.
Wsparcie zakupowe zalezy w duzej mierze od umiejetnego wykorzystania tych elementéw na
poszczegodlnych stronach procesu zakupowego w serwisie.

Stowa kluczowe: e-turystyka, handel elektroniczny, hotele, elektroniczni posrednicy

Abstract

Cybermediaries are becoming increasingly important players in the tourism and hotel market. An
important factor in the development of cybermediaries is the appropriate use of marketing activi-
ties on their e-commerce websites. The aim of the article was to identify marketing elements of
the websites supporting the purchasing process of consumers. Content analysis of the website
of the most popular cybermediary in the hotel market in Europe allowed to separate elements
supporting the procurement proces of consumers. The elements can be classified into two
categories: information that reduce the uncertainty of the buyer and information that encourage
the rapid purchasing decision.

Keywords: e-tourism, electronic commerce, hotels, cybermediaries
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