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ANALIZA 1 OCENA STRON INTERNETOWYCH
BIUR TURYSTYCZNYCH
DZIALAJACYCH NA TERENIE POLSKI

Gléwnym celem prezentowanego referatu jest analiza stron
internetowych biur turystycznych dziatajacych w Polsce. Na po-
czatku referatu scharakteryzowano rozne rodzaje narzedzi handlu
elektronicznego. Nastepnie ukazano specyfike witryn biur tury-
stycznych. Na tej podstawie przeprowadzono analize poréwnawczg
wybranych biur turystycznych i wyciggnieto wnioski wynikajace
Z tego poréwnania.

The main goal of this paper is the analysis of www pages of
travel agencies in Poland. In the beginning different e-commerce
tools were characterized. Then, specific features of www pages
were showed. On this basement comparison analysis of the se-
lected web pages of travel agencies were realized and conclusions
resulting from this analysis were made.

W prowadzenie

Prezentowana praca jest raportem z kolejnych badan dotyczgcych réznych
form i narzedzi rozwoju handlu elektronicznego w Polsce. Po analizach o0gdl-
nych dotyczacych roli i miejsca handlu elektronicznego w Polsce na tle tendencji
$wiatowych oraz zjawisk zachodzacych w Europie Srodkowo-Wschodniejl oce-
ny stron polskich sklepéw internetowych2 oraz ich zaplecza finansowegolobec-
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Dobieszkéw, 2001, str. 4-18.

2 Chmielarz W.: Préba oceny stron WWW polskich sklepéw internetowych, w materiatach Konfe-
rencji Komputerowo Zintegrowane Zarzadzanie pod red. R. Knosali, WNT, Warszawa, 2002,
str.: 178-187



ny referat dotyczy oceny stadium rozwoju ustug w biurach turystycznych dzia-
tajacych na terenie Polski.

Najbardziej spektakularnym narzedziem handlu elektronicznego typu busi-
ness-to-consumer sg witryny WWW wraz z zawartymi w nich mechanizmami
pozwalajgcymi na zamoOwienia ustug i towaréw i /lub ptatnosci za ich zakup
(sklepy internetowe), jak réwniez inne narzedzia ulatwiajgce ich odszukanie,
dotarcie do nich oraz narzedzia obstugi ustug dodatkowych, czyli pasaze han-
dlowe. Mogg one mie¢ charakter pojedynczych witryn sklepowych lub pasazy
handlowych. Pojedyncze witryny sklepowe umieszczone na stronie WWW mo-
ga posiada¢ witasng nazwe internetowg lub moga tez by¢ afiliowane przy pasa-
zach internetowych.

Moga istnie¢ jako samodzielne firmy lub by¢ przedtuzeniem (rozszerze-
niem) firm prowadzacych dziatalno$é na rynkach tradycyjnych. Réznorodnos¢
i wielka ilos¢ firm dziatajgcych w Internecie sprawia, ze kupujagcy muszg byc¢
wspomagani przez powigzania z innymi stronami (hyperlinks) i posrednikami
(intelligent agents).

W chwili obecnej funkcjonuje juz na S$wiecie ponad milion wirtualnych
sklepdw internetowych. Najwygodniejszym narzedziem do umiejscawiania
i obstugi sklepéw internetowych jest system stron World Wide Web. Podobnie
jak wiasciciele tradycyjnych domow wysytkowych wiasciciele serwera, na kt6-
rym jest umieszczona strona pobierajg optaty za uzytkowanie miejsca w swoich
serwerowych zasobach danych.

Najbardziej popularnymi dziedzinami, wsréd ktérych dziatajg sklepy inter-
netowe sg:
> dystrybucja sprzetu komputerowego, oprogramowania i ustug informatycz-

nych,
> wirtualne ksiegarnie (w tym: gry komputerowe i filmy wideo) i sklepy mu-

zyczne,
> dystrybucja zawarto$ci serwiséw informacyjnych,
> sprzedaz kosmetykdw i parafarmaceutykdw,

> turystyka powigzana z dystrybucjg biletdw lotniczych, kolejowych i wynaj-
mowaniem hoteli.

Chmielarz W.: Aspekty optacalnosci zastosowan bankowosci elektronicznej dla matych firm.
Prace Naukowe AE we Wroctawiu - Zastosowania rozwigzan informatycznych w instytucjach
finansowych, pod red. A. Gospodarowicza, Wroctaw, 2001, str.: 43-59.



Wirtualny pasaz handlowy (supermarket, electronic mall, cybermall, virtual
supermarket) to zbidr witryn sklepowych - odpowiednik centrum handlowego -
znajdujacych sie pod jednym adresem internetowym, obudowanym przewaznie
dodatkowymi narzedziami pomagajacymi klientowi zaspokoi¢ swoje indywidu-
alne potrzeby. Istotng zaletg takiego miejsca jest szersza oferta przyciggajgca
wiekszg liczbe odbiorcéw - tzn. tak jak w Swiecie realnym w jednej lokalizacji
jest zgromadzona oferta wielu ustug i produktow. Przeznaczone sg one zazwy-
czaj dla klientéw detalicznych, ale zdarzajg sie rowniez klienci zinstytucjonali-
zowani. W odréznieniu od klasycznych centrow handlowych, w ktérych sklepy
sq zgromadzone w jednym miejscu, sklepy sktadajgce sie na supermarket wirtu-
alny moga byc¢ rozprzestrzenione po catym Swiecie. Dostep do nich jest mozliwy
przez catg dobe.

Nastepnym krokiem w rozwoju pasazy handlowych moga sta¢ sie metapa-
saze handlowe (metamalls) pozwalajace klientowi robi¢ zakupy w réznych su-
permarketach i wielu indywidualnych, mniejszych sklepach jednocze$nie za
pomoca jednego, wysokiej jakosci oprogramowania przeszukujgcego (search
engine) i ptaci¢ w jednym, jedynym bezpiecznym, systemie zamiast kazdemu
z tych sklepéw oddzielnie. Dodatkowymi ustugami oferowanymi przez metapa-
saze mogg sta¢ sie poroéwnania cenowe artykutow we wszystkich sklepach
w nim zgrupowanych lub znajdowanie znajdujgcych sie w nich produktéw sub-
stytucyjnych. Pasaze handlowe, gromadzacymi w sposéb skatalogowany sklepy
podzielone na interesujgce Kklientow kategorie sg poziomymi odpowiednikami
portali (horia! - horizontal portal).

Portale - uprzednio najczesciej definiowato sie jako superwyszukiwarki
(search engines), obecnie okre$la sie je mianem bram (gateways) do Internetu
dziatajgcych na styku uzytkownika i sieci, stuzacych do poszukiwania kreatyw-
nych sposob6w osiggania zysku przy pomocy sieci. Od strony technicznej sg to
witryny internetowe wyposazone w rozbudowane wyszukiwarki i serwisy in-
formacyjne, katalogi zasobéw internetowych (stron WWW), obudowane narze-
dziami utatwiajgcymi prowadzenie dyskusji w sieci oraz oferujgce bezptatng
poczte elektroniczng, a takze zawierajgcych rozmaite sklepy internetowe (czyli
poniekad spetniajgce role pasazy lub zawierajagce wrecz pasaze handlowe). Nie-
kiedy portale skupiajg si¢ na jednym konkretnym zagadnieniu lub branzy: eko-
nomii i finansach, zdrowiu, sporcie, turystyce oferujgc uzytkownikowi typowe
dla danej dziedziny narzedzia (kalkulatory do obliczania optacalnos$ci kredytéw,
mozliwosci rezerwacji biletdw na samolot itp.). Portale takie w odr6znieniu od
og6lnotematycznych nazywamy wortalami - portalami pionowymi (wertykal-
nymi - vertical portal, vertals). Dane zebrane w wortalu sa petniejsze, doktad-
niejsze i zorientowane na okreslong grupe uzytkownikéw. Ponadto, jezeli ofe-
rujg mozliwos$é utworzenia swojej strony lub umieszczenia odnosnika do swojej



strony, to ograniczajg dostepnos$¢ dla tego typu ustugi tylko dla specjalistow
z danej branzy. Takg branzg wybrang do dalszej analizy na potrzeby niniejszej
pracy stata sie turystyka.

Analiza zastosowania narzedzi handlu elektronicznego w branzy tury-
stycznej

Jak uprzednio wspomniano, bez watpienia branza turystyczna nalezy do
tych dziedzin, ktére majg znaczacy udziat w handlu elektronicznym. W Polsce
branza ta jest dopiero na wstepnym etapie rozwoju, ale z dnia na dzieri umacnia
swojg pozycje w klasyfikacji sektorowej. Wirtualne sklepy turystyczne mozemy
podzieli¢ na kilka kategorii. Jedng z nich jest charakter prowadzenia dziatalno-

Wg tego kryterium sklepy dzielg sie na takie, ktore:

> zajmuja sie sprzedazg ustug typowo turystycznych np. wycieczki, zwiedza-
nie, pobyty oraz wszelkie rodzaje przejazdéw i optat, zwigzanych z wy-
cieczkami i pobytami,

> zajmujg sie sprzedaza lub wynajmem sprzetu turystycznego (namioty, przy-
czepy campingowe, jachty itp.),

> organizujg wyjazdy potgczone z wynajeciem sprzetu np. samochodéw, mo-
tocykli lub ekwipunku niezbednego do wspinaczek wysokogdrskich lub
nurkowania (np. http://www.nauiica.torun.pn.

W zalezno$ci od medium prowadzenia ustug, turystyczne sklepy elektro-
niczne mozemy réwniez podzieli¢ na takie, ktére prowadza:

> dziatalno$¢ tylko w Internecie (np. http://www.ewakacie.ol).

> réwniez (a czasem przede wszystkim) dziatalno$¢ tradycyjng i poza dziatal-
noscig wirtualng posiadajg swoje siedziby, w ktérych mozna dokona¢ zaku-
pu

(np. http://www .triada.pl).

Dziatalno$¢ w Internecie prowadzg réwniez firmy turystyczne, ktére sa
bezposrednimi sprzedawcami ustug oraz takie, ktére tylko posredniczg miedzy
innymi biurami (np. http://www .suiitravcl.pl).

W sieci Internetu poza typowymi, pojedynczymi stronami biur turystycz-
nych, istnieja réwniez wortale turystyczne skupiajagce wszystkie rodzaje ustug
i turystycznych i informacyjnych, ktére moga zwigzane z obstuga
(np. http://www.urlopy.pl, http://www.vikki.pl, http://www.wakacie.pl).
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Rys. | Strona portalu internetowego Wakacje
Zr6dto www.wakacie.nl

Rys. 2 Strona wortalu turystycznego Urlopy
Zr6dio: www.urlopy.com.pl
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Rozwazania dotyczgce elektronicznych biur turystycznych ograniczono
w tym referacie tylko do tych biur podrézy, ktére oferujg wytacznie sprzedaz
ustug turystycznych.

Na polskim rynku istnieje wiele elektronicznych biur podrézy. Ich celem
dziatania jest spowodowanie znaczacych ufatwien w wyborze i zakupie wy-
cieczki lub innej formy podrézy. Internet pozwala bowiem na zapoznanie sie
z wieloma réznymi ofertami, zarezerwowanie i zakup wycieczki bez konieczno-
§ci wychodzenia z domu i posSwiecania czasu na dojazd do kilku réznych biur
podrézy. W rzeczywistos$ci jest tak, ze wiekszo$¢ elektronicznych sklepdw tury-
stycznych daje klientowi tylko mozliwos¢ rezerwacji przez Internet, natomiast
czynnos$ci zwigzane z optatg dokonuje sie w tradycyjny sposob, czyli na poczcie,
przelewem bankowym lub nawet klient zmuszony jest udac¢ sie osobiscie do
siedziby biura. Tylko nieliczne biura podrézy (np. biuro podrézy Triada) daja
klientowi mozliwo$¢ dokonania wszystkich czynno$ci zwigzanych z kupnem
ustugi za posrednictwem sieci.

Na stronach internetowych biur podrézy mozna znalezé nastepujace ustugi:

> nowoczesng baze ofert z mozliwos$cig rezerwacji wybranych ofert przez
Internet,

> dziat informacji przydatnych klientowi (m.in. informacje prawne, medyczne,
ubezpieczeniowe zwigzane z wyjazdami, przekraczaniem granic itp.),

przewodnik turystyczny po Polsce i Swiecie,
> serwis wysytania elektronicznych kartek z podrézy,

obszerny zbiér felietondw, sprawozdan i rekomendacji z podrozy,
> galeria zdje¢,
elektroniczny biuletyn informacyjny,

\"

\Y

serwis pogodowy,

kursy walut,

atlas Swiata,

informacje o firmie,

doktadny kontakt z firmg (adres, telefon, fax, e-mail),

vV V V V V

mozliwo$é zaméwienia katalogu ofert przez sie€.

Ideg sklepu internetowego jest to, aby za pomocg Internetu uczyni¢ wybor
i zakup wycieczki tatwym i przyjemnym. W tym celu stosuje sie nowoczesny
system prezentacji, przeszukiwania, rezerwacji i sprzedazy ofert wakacyjnych -
bazy ofert wakacyjnych. System ten pozwala na okre$lenie wiasnych, szczeg6-
towych kryteriow, jakie powinna spetnia¢ szukana oferta. W funkcjonalny spo-



sob prezentuje wszystkie wycieczki oraz, co najwazniejsze, w prosty i intuicyjny
spos6b prowadzi przez caly proces rezerwacji. Sklep taki powinien posiadac
Biuro Obstugi Klienta, tak aby kazdy klient miat mozliwo$¢ porozmawiac
z konsultantami, otrzymac krotki instruktaz odnosnie funkcjonowania i korzy-
stania z Internetu.

Biura podrézy wspolipracujg czesto z innymi firmami turystycznym, dzieki
czemu wzbogacajg swojg oferte imprez turystycznych. Oferujg zaréwno wy-
cieczki objazdowe jak i wczasy pobytowe w hotelach, apartamentach, oferty
z dojazdem wiasnym lub zorganizowanym. Na swoich stronach prezentujg
oferte katalogowg swoich tour-operatorow wraz z mozliwoscig bezposredniej
rezerwacji i zakupu na stronie.

Z analizy stron internetowych sklepéw branzy turystycznej wynika, ze
optymalny - z punktu widzenia klienta - sklep to taki, ktéry oferuje mu szereg
aktualnych ofert wycieczek, wyjazdow, itp. zapewniajgc tatwy i szybki dostep
do réznorodnych ofert wyjazdowych. Oferty tzw. last minute powinny znajdo-
wacé sie na stronie gtdwnej, aby osoba zainteresowana nie musiata dtugo szukac.
Wirtualny sklep turystyczny powinien umozliwi¢ klientowi zamdéwienie przez
sie¢ bezptatnego katalogu aktualnych ofert. Na stronach biur podrézy powinny
by¢ zamieszczane informacje dotyczace firmy i zakresu jej dziatalnosci. Cen-
nym narzedziem uzupetniajgcym jest serwis pogodowy, utrzymywany po to, by
klient mogt w kazdej chwili sprawdzi¢ aktualng pogode w interesujagcym go
zakatku Swiata. Dobra strona powinna umozliwiaé sprawdzenie waluty obowig-
zujacej w wybranym przez klienta kraju oraz ewentualnie kalkulator umozli-
wiajacy przeliczenie na ztotowki lub inne waluty.

Uwage klienta przyciggaja zamieszczone na stronie dobrej jakosci zdjecia
z miejsc, w ktoére biuro organizuje wyjazdy. Dobrym miejscem na takie zdjecia
jest specjalny link, przenoszacy klienta do galerii zdje¢ z réznych stron $wiata.
Aby zacheci¢ do kupna wycieczki, biuro powinno organizowac rozne konkursy
wspomagajgce sprzedaz (np. konkursy fotograficzne) lub stosowac inne $rodki
aktywnej promocji: obnizki, oferty wyjazdéw po specjalnych atrakcyjnych ce-
nach dla statych klientow itp. Wirtualny sklep turystyczny powinien umozliwiac
rezerwacje wycieczki przez Internet. Do tego konieczna jest instrukcja méwigca
doktadnie krok po kroku, jak zamowi¢ wycieczke przez sie¢. Powinny by¢
przedstawione informacje, jak chronione sg dane klienta podczas realizacji za-
mowienia.

Dobre, wirtualne biuro turystyczne to takie, ktére daje mozliwosé petnego
kupna ustugi przez Internet. Mozliwe jest przejrzenie wszystkich dostepnych
wyjazdéw, zarezerwowanie, zaptacenie przez Internet oraz otrzymanie umowy
przez firme kurierska. Jako przyktad elektronicznego biura turystycznego przed-



stawione zostanie biuro podrézy Triada. Na stronie tego biura sg zamieszczone
wszystkie istotne informacje, jakie powinno posiada¢ kazde biuro, ktore chce
konkurowaé na rynku turystycznym. Najwazniejszg cechg wirtualnego biura jest
mozliwos¢ petnego zakupy wycieczki. W biurze podrézy |Iriada problem ten
zostat rozwigzany w nastepujacy sposéb.

Zakup wycieczki on-line skiada sie z kilku istotnych krokéw. W kroku
pierwszym klient ma mozliwo$¢ przeszukania oferty. Do tego zostato stworzone
pole, gdzie nalezy zadeklarowaé, kiedy osoba zainteresowana chce wyjechac,
kiedy chce wrdécic iile chce za wyjazd zaptaci¢. W dalszej kolejnosci, okresla co
ja interesuje, jakim $rodkiem lokomocji chce podr6zowac i dokad chce jechad.
Aby klient otrzymat duza liczbe ofert, musi wypetni¢ jak najwiekszg ilos¢ pdl,
takich jak: Wybierz katalog, rodzaj imprezy, spos6b podrézowania, panstwo,
region, miejscowos$é, hotel o liczbie gwiazdek. Po wypetnieniu odpowiednich
pél, nalezy klikna¢ przycisk Szukaj.

Standardowy schemat logiczny witryny sklepu internetowego przedstawio-
no na ponizszym rysunku.
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Rys. 3 Schemat logiczny typowej witryny sklepu turystycznego
Zr6dio: opracowanie wiasne



Analizie zostato poddanych 30 biur podrdzy, ktére zaliczajg sie do grona
najpopularniejszych biur podrézy, funkcjonujgcych na polskim rynku4. Strony
biur podrozy zostaly ocenione pod katem trzech podstawowych cech uzytko-
wych:
> dostepnos$ci w Internecie,
> wygladu strony,
> funkcjonalnosci.

Kazda z tych cech zostata oceniona na podstawie kilku kryteriow. Podstawa
do analizy wygladu strony byty nastepujace wartosci poszczego6lnych kryteriow:

umieszczenie na stronie wyraznych i czytelnych map,
prezentacja dobrej jakoSci zdjec,

dotgczenia animacji,

zestawienia i harmonii kolorow,

umieszczenia odwotan (linkéw) w tekscie,

czytelnos¢ tekstu,

rola tta w ksztattowaniu wizerunku strony,

V V vV V V V V V

wrazliwo$¢ formatu strony na zmiane rozdzielczosci (np.z 800x600 na
1024x768 pikseli).

Podstawg do analizy funkcjonowania strony byty nastepujgce wartosci po-
szczegOlnych kryteriow:
aktualnos¢ oferty (np. wycieczek, wyjazdow, pobytow itp.),
mozliwos$¢ rezerwacji wycieczek, wyjazdow,
ocena funkcjonalno$ci menu (rozmiar, podSwietlenie, przejrzystos¢ itp.),
dostepnos¢ konkretnej oferty (stopief zagtebienia na stronie),
dostepnos$¢ odwotania (linku) do oferty ze strony gtéwnej,
umieszczenie na stronie serwisu pogodowego,

zamieszczenie kursu walut, z mechanizmami wspomagajgcymi,

vV V. V V Vv Vv V V

podanie doktadnych i tatwo dostepnych informacji o firmie, w tym: adres,
telefon lub fax, adres e-mailowy5

4 Baida E.: Tendencje rozwoju handlu elektronicznego w branzy turystycznej, Wyzsza Szkota
Informatyki Stosowanej i Zarzadzania, Warszawa, 2002,

5

www.overnet.pt
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Dostepnos$c¢ strony

Atrybut ten zostat sprawdzony pod katem mozliwos$ci znalezienia informa-
cji o danym biurze turystycznym w najpopularniejszych wyszukiwarkach. Bada-
nie przeprowadzono wpisujgc najpopularniejsze stowa uzywane przez internau-
téw poszukujgcych wyjazddw, takie jak:
> wyjazdy ,last minute”,
wycieczki zagraniczne,
wakacje w Egipcie (Grecji, Wtoszech, Tunezji),
narty, snowboard,
wypoczynek,
wczasy,

vV VvV V V Vv V

biura podrézy.

Nastepnie szukano adresu analizowanej strony w pierwszych pieé¢dziesieciu
pozycjach rankingu najpopularniejszych polskich serwiséw wyszukiwawczych
(onet.pl, wp.pl, interia.pl). Wyniki tej analizy wyszty fatalnie. Po wpisaniu stowa
kluczowego do jednego z w/w. serwisOw internetowych, oferta biura najczesciej
sie nie pojawiata. Najwieksza liczba adresow biur podrozy pojawita sie na ser-
wisie wp.pl po wpisaniu stowa kluczowego biura podrézy. W serwisie interia.pl
nie pojawito sie zadne biuro, a na onet.pl wys$wietlit si¢ jeden adres biura. W ten
sposéb wiekszos¢ biur byto poza zasiegiem penetracji wiekszos$ci internautow.

O onet.pl
0 wp.pl

0O interia.pl

Rys. 4 Dostepno$¢ strony w Internecie
Zr6dio: opracowanie wiasne



Wyglad strony

Jednym z wazniejszych czynnikéw warunkujacych wysokga ogladalnos$é, ale
przede wszystkim wierno$¢ internautéw i stanowigcych o atrakcyjnosci danej
witryny jest jej wyglad. Analizie poddano wystepowanie takich elementéw na
stronie, ktore bez watpienia uatrakcyjniajg jg. Takim elementem jest bez watpie-
nia mapa. Sprawdzono czy biura podrézy zadbaly o zobrazowanie internautom
celu wycieczek, czy trasy podrézy.

O brak
O nieczytelne

O wyrazne

Rys. 5 Udostepnienie map
Zr6dio: opracowanie wiasne

Tylko cztery ze wszystkich analizowanych biur podrézy wykorzystato ten
element do uatrakcyjnienia swojej witryny, a az dwadzieScia dwa biura nie po-
siadato na swoich stronach tego atrybutu.

Drugg istotng cechg charakterystyczng wygladu strony jest wystepowanie
na niej zdjec interesujgcych turyste obiektow i krajobrazow.
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Rys. 6 Wystepowanie zdje¢ na stronie
Zr6dio; opracowanie wlasne

Tutaj sytuacja jest juz znacznej lepsza. DwadzieScia dziewie¢ procent biur
posiadato zdjecia dobrej jakosSci, a 36% biur podrézy zmiescito na swojej witry-
nie zdjecia $redniej jakosci. Jednak trzydziesSci pie¢ procent biur nie wykorzy-
stuje lub Zle wykorzystuje ten podstawowy element uatrakcyjniajgcy strone.
Jezeli zatozymy, ze klienci pragng zobaczy¢ dokad jada oraz w jakim hotelu
bedg spali, to mozna przyjaé, ze jedna trzecia biur podrézy nie sprzeda zadnej
wycieczki za posrednictwem Internetu, poniewaz nie zaspokaja podstawowej
potrzeby swoich klientow.

Trzecim elementem wygladu strony wptywajacym na zachowanie klienta sg
animacje, mogace uatrakcyjni¢ strone lub wyréznic¢ jg wséréd innych.

Tylko 40% biur podrézy pokusito sie 0 wykorzystanie animacji jako formy
uatrakcyjniania swojej strony, natomiast reszta biur w ogdle nie byta tym zainte-
resowana.

Kolorystyka na stronie rowniez istotnie wptywa na jej wyglad. Wazne jest,
aby nie przesadzac z iloScig ijaskrawoscig kolorow, gdyz mozna osiggna¢ efekt
przeciwny do zamierzonego, czyli poprawy przejrzystosci strony. W tym przy-
padku wiekszo$¢ stron prawidtowo wykorzystata mozliwos¢é kolorystyki na
stronach, tylko nieliczne strony nie przyciggaja swoja kolorystyka klientéw.

Linki to podstawowy element odrézniajagcy strony WWW od normalnego
tekstu. Powinny one sie znalez¢ na kazdej stronie utatwiajgc nawigacje i zwiek-
szajac przejrzystosc strony.
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Rys. 7 Odnosniki (linki) w tek$cie
Zr6dto: opracowanie wiasne

Tylko trzy biura nie posiadaty odnosnikéw (linkbw) na swojej stronie, co
oznacza, ze wiekszo$¢ biur zdecydowata sie na bardziej lub mniej aktywne wy-
korzystanie linkbw w swojej witrynie.

Najistotniejsza cechag handlowej strony internetowej jest tekst. Tak jak
w kazdym dokumencie powinien by¢ przejrzysty i urozmaicony o podstawowe
elementy formatowania. Wydaje sie, ze wszystkie firmy w spos6b przejrzysty
i czytelny zaprezentowaty swojg oferte, cho¢ pare z nich zrobito to w sposéb
nieprofesjonalny.

Nastepnym elementem strony jest tho. Tto mozne spetnic¢ jedng z trzech za-
sadniczych cech: moze nie przeszkadzaé¢, by¢ neutralne, badz tez uatrakcyjniac
strone.



0O przeszkadza
O neutralne

0O wzbogaca
strone

Rys. 8 Jako$¢ tha
Zrodto: opracowanie wlasne

W wigkszo$ci przypadkéw zastosowanie tta nie odstreczato od korzystania
z ustug biur podrézy. Przeciwnie, w 27% tlo wzbogacato dodatkowo strone,
czyniac jg bardziej atrakcyjng dla klienta.

Ostatnim technicznym aspektem wygladu strony jest rozdzielczo$¢. Strona
powinna by¢ dobrze widoczna przynajmniej w dwoéch standardowych rozdziel-
czosciach (800x600 i 1024x768 pikseli). W opisywany przypadkach wszystkie
ze stron biur podrézy speiniaty ten warunek.

Funkcjonalnos$¢ strony

Funkcjonalno$¢ strony jest gtdwnym aspektem przyciggajacym lub znie-
checajacym klienta do skorzystania z ustug elektronicznego biura turystycznego.
Nawet najlepiej wygladajgca strona nie spetniajgca oczekiwan internautéw pod
wzgledem jej funkcjonalnosci nie bedzie miejscem, do ktdérego powro6cg i nie
sktoni ich wiecej do dokonania zakupow, badZ odwiedzenia biura. Specyfika
branzy sprawia, ze w ocenie funkcjonalnosci powinno si¢ bra¢ pod uwage gtow-
nie takie elementy jak:

> czas oczekiwania na reakcje,
> aktualnos¢ oferty,
> mozliwo$¢ rezerwowania wycieczek,

> dostepnos$¢ kontaktu.



W analizowanej grupie dokonano losowego pomiaru diugosci czasu wy-
Swietlania sie strony gtdwnej i wybranej podstrony . Rozsadny czas dostepu do
strony jest bowiem jednym z najistotniejszych elementéw dobrze funkcjonujace;j
strony. Sredni czas tadowania gtéwnej strony wynidst dwadziescia cztery se-
kundy, natomiast podstrony osiem sekund. Dla poréwnania, najkrocej strona
gtdwna tadowata sie cztery sekundy, a podstrona trzy sekundy, natomiast mak-
symalny czas fadowania strony wynidst dwie minuty, a podstrony dwadziescia
sekund.

Drugim czynnikiem decydujgcym o funkcjonalnosci jest dostepnos$¢ kon-
taktu.

10%

O brak
O tatwo dostepny
O trudno dostepny

90%

Rys. 9 Dostepnos$¢ adresu, telefonu, faksu.
Zrodio: opracowanie wiasne

Wszystkie biura podrézy podaly na swoich stronach internetowych adres
tradycyjny, adres poczty elektronicznej, telefon i faks.

Oczywiscie zalezy to réwniez od jakosci sprzetu, ale w tym przypadku korzystano ze standar-
dowego komputera PC.



O aktualne

O nieaktualne

Rys. 10 Aktualnos¢ oferty.
Zr6dto: opracowanie wiasne

Waznym elementem funkcjonowania stron biur podrozy jest tez dostepnosc
oferty ijej aktualno$¢. Z analizy wynika, ze wiekszo$¢ biur podrézy podaje ak-
tualne oferty wyjazdéw na swoich stronach internetowych. Cztery z nich podaty
oferty nie w petni aktualne.

Aby jednak w petni wykorzysta¢ mozliwosci jakie niesie ze sobg strona
WWW nalezy przej$¢ z poziomu prezentacyjnego na poziom interakcji z uzyt-
kownikiem takiej strony. Dlatego tez jako nastepna zostata zbadana mozliwos¢
rezerwacji wycieczek on-line na stronach danego biura.
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Rys. 11  Mozliwo$¢ rezerwacji produktu on-line w biurze turystycznym.
Zr6dto; opracowanie wiasne

Ponad potowa stron biur podrdzy nie posiada tej funkcji, co nalezy uznaé za
staby wynik zwazywszy na fakt, ze internauci coraz czesciej nie tylko poszukuja
informacji w Internecie, ale takze chcg dokonaé realnej transakcji, zamowic,
badz kupi¢ wycieczke, nie odchodzac od monitora swojego komputera.

W gaszczu stron WWW internauci poszukujg informacji i preferujg strony,
w ktérych jest ona tatwo dostepna. Dlatego waznym, takze z tego punktu widze-
nia funkcjonalnosci stron biur podrézy, jest dostepno$¢ oferty na stronie. Link ze
strony gtownej do ofert last minute posiadaty wszystkie biura, a niektére samg
oferte umieszczaly na stronie gtownej. Kolejnym istotnym elementem funkcjo-
nalnos$ci strony jest nawigacja. W tym przypadku biura rowniez wypadty bardzo
dobrze. Tylko dwa z omawianych biur podrézy nie posiadaty poprawnego menu,
pozostate prawidtowo potrafity dobrze wykorzysta¢ ten element na swoich stro-
nach.



Ponizej, w Tab. l. przedstawiono zbiorcze zestawienie punktowe dla dzie-
sieciu wybranych stron internetowych biur, ktére uzyskaty najwyzsza ilos¢
punktéw w rankingu przeprowadzonym wg wyroznionych uprzednio kryteriow
Zwraca uwage niewielka rozbieznos¢ w punktacji: od 11do 14 punktéw. Drugg
istotng sprawg wydaje sie by¢ brak w czotowce punktacji najbardziej znanych
firm - ranking wygraty ex-equo Piastu$ i Triada. Najwyzej oceniono dostepnos¢
informacji o firmie, najnizej - dostepno$¢ graficznych elementéw stron: map,
zdje€ i animacji.

Tab. 1 Zbiorcza tabela oceny wiasnosci wybranych stron internetowych
biur turystycznych
Zr6dio: opracowanie wiasne
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Dromader 1 1 1 1 1 0 1 1 0 O 1 1 05 1 1 05 13
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Piastu$ 0 1 o 1 1 1 1 1 1 o 1 1 1 1 1 1 1 14
Rainbow 1 1 o 1 1 1 o 0 1 o 05 o 1 1 1 1 05 11
Tours
Scan Holi- 1 1 o 1 1 1 o 1 1 o 1 0 1 1 1 1 1 13
day
Sigma 1 o o 1 1 105 1 1 o 05 o 1 05 1 1 05 11
Sindbad 1 1 I 1 o o 0 1 o 05 o 1 1 1 1 05 1
Triada 1 1 11 1 1 1 1 o 05 o 1 05 1 1 1 14
Ving 0o o 1 1 1 o 1 1 o0 05 o 1 1 1 1 1 11,5
Whnioski

Wydaje sie, ze biura turystyczne nie doceniajg Internetu jako medium ko-
munikacji, utrzymania starych klientow i zdobywania sobie nowych. Stawiaja
raczej corocznie na tradycyjne metody marketingu i procedury ,recznego” za-
tatwiania kontraktéw, podpisywania umoéw itp. Swiadcza o tym bardzo niskie
wyniki badawcze dostepnosci poszczeg6lnych, nawet duzych biur w najwazniej-
szych portalach internetowych. Wyjatkowo stabo wykorzystywane sg tez klu-



czowe i specyficzne dla branzy elementy grafiki - 74% biur turystycznych nie
posiada na swoich stronach internetowych zadnych map. Troche lepiej jest
z prezentacjg zdjeé¢, ale i tu jedna trzecia biur nie wykorzystuje nalezycie tego
atrybutu. Tylko 40% analizowanych stron posiada tez dodatkowe elementy ru-
chome. Z drugiej strony nic do zarzucenia nie mozna mieé¢ do kolorystyki, wy-
gladu tia, liternictwa i nawigacji na stronie. Strony posiadaty réwniez dobrze
rozmieszczone odnos$niki do innych stron o podobnej tematyce funkcjonalnej
oraz rozszerzajacej zakres dziatania danej strony. Techniczna jako$¢ analizowa-
nych stron réwniez byta bardzo dobra, chociaz w trakcie badania (w $rodku se-
zonu zimowego!) spotkano sie ze stronami w przebudowie (np. TUI Polska). Nie
budzi w zasadzie zastrzezen réwniez techniczna strona zapewnienia prawidto-
wego funkcjonowania strony, cho¢ daje sie zauwazy¢ zbyt maty zakres ustug
oferowanych za pomocag sieci (np. brak mozliwosci dokonania ptatno$ci za ustu-
ge, brak publikowania petnych cennikdw, znizek, upustow itp.). W tej dziedzinie
jest jeszcze duzo do nadrobienia.
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