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Abstract

The use of the Internet in tourism on the example of destination management
organizations’ activities aimed at models in e-business

The present article covers one of the elements of the use of the Internet in the activities pursued
by European destination management organizations (DMOs), namely an implementation
of business to business (B2B) models and business to customer (B2C) models. The paper
presents the results of research carried out among 184 national and regional DMOs. The main
objective was to examine the interest of the organizations in the implementation of both
models, thus showing the percentage of DMOs applying these solutions. As demonstrated
based on the organizations analysed, the issue is quite common, and it is undertaken by
the majority of the entities studied. Among the objectives of the article there was also an
attempt to examine differences between DMOs that represent two European regions, i.e.
Western Europe and Central-Eastern Europe. The analysis of this question is preceded by
theoretical deliberations with reference to understanding DMOs and the use of the Internet
in the activities pursued by these organizations.
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WPROWADZENIE

Internet daje praktycznie nieograniczone moz-
liwosci pozyskiwania klientéw. Zasade te
mozna odnie$¢ praktycznie do kazdej sfery
dziatalnosci gospodarczej. Obowiazuje ona
roéwniez w szeroko rozumianym sektorze tu-
rystycznym. Stusznie relacje miedzy turys-
tyka a Internetem zostaty podkreslone przez
Swiatowa Organizacje Turystyki (United Na-
tions World Tourism Organization, UN-WTO),
wedtug ktorej oba elementy to ,,idealne po-
taczenie” (Bendito i Ramirez 2011, s. 8).
Mozna zaktada¢, ze umiejetne wykorzy-
stanie Internetu powinno by¢ realizowane
przez praktycznie wszystkie podmioty dzia-
tajace na rynku turystycznym. Dotyczy to nie
tylko przedsigbiorstw komercyjnych. Nalezy
podkresli¢, ze wazng role w tym zakresie
moga odgrywac¢ podmioty o charakterze
publicznym (np. jednostki samorzadu tery-
torialnego). Znaczenie Internetu musi by¢
rowniez eksponowane w dziataniach wy-

specjalizowanych podmiotéw, odpowiedzial-
nych z jednej strony za marketing docelowy
poszczegblnych obszaréw recepciji turystycz-
nej (ORT), a z drugiej za odpowiednie dzia-
tania zwigzane z zarzadzaniem danym obsza-
rem. W przypadku dziatan na rzecz marketingu
nalezy méwic gtéwnie o przedsiewzigciach
w sferze promocji oraz rozwoju produktow
turystycznych. Zarzadzanie obszarem recepcji
turystycznej wykracza natomiast poza dzia-
fania stricte marketingowe i obejmuje wszelkie
przedsiewziecia na rzecz szeroko rozumianego
rozwoju turystyki, m.in. w zakresie wspiera-
nia branzy turystycznej (Batarow i wsp. 2008).
Ogolnie przyjmuje sie, ze za dziatania te od-
powiadaja organizacje zarzadzajace obsza-
rami recepcji turystycznej, znane jako desti-
nation management organizations (DMO).
W wielu przypadkach dziatania z wyko-
rzystaniem Internetu odnosza si¢ gtéwnie
do tradycyjnego segmentu odbiorcow oferty
obszaréw recepcji turystycznej, czyli gosci.
W tym wypadku mozna méwic o tzw. mo-
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delu (segmencie) business to customer (B2C).
Waznym aspektem wykorzystania Internetu
w gospodarce turystycznej jest rowniez two-
rzenie osobnych rozwigzan dla branzy turys-
tycznej, tj. business to business (B2B). Ogolnie
zadaniem modelu business to business jest
wspieranie nie tylko branzy turystycznej,
poprzez dostep do zasoboéw informacji, ale
rowniez sektora publicznego czy szeroko
rozumianych profesjonalistoéw w dziedzinie
turystyki. Zadanie modelu business to cu-
stomer to natomiast dotarcie do potencjalnego
odbiorcy oraz przekazanie mu wszelkich
informacji potrzebnych do podjecia odpo-
wiedniej decyzji (Borzyszkowski 2011a). Do
najwazniejszych korzysci wynikajacych z za-
stosowania rozwigzania business to custo-
mer zalicza si¢: obnizenie kosztow obstugi
klienta, mozliwos¢ szybkiego dotarcia do
szerokiego grona odbiorcéw, budowanie sys-
temu zaufania w relacji miedzy firma (orga-
nizacja) a klientem, lepsze zrozumienie klienta,
usprawnienie komunikacji marketingowej
oraz personalizacje obstugi. Funkcjonowanie
business to business w organizacjach umoz-
liwia natomiast budowanie systemu wzajem-
nego zaufania (Mazur 2001). Ogoélnie, przyj-
mujac kryterium podziatu ze wzgledu na
grupe docelowa, business to business oraz busi-
ness to customer mozna uznac za podstawowe
modele biznesu elektronicznego (e-biznesu)
(Szpringer 2012).

W niniejszym artykule przedstawiono
wybrane zagadnienia odnoszace si¢ do obu
modeli w kontekscie dziatan badanych orga-
nizacji. W pierwszej kolejnosci scharaktery-
zowano teoretyczne zagadnienia zwigzane
z pojmowaniem organizacji zarzgdzajacych
obszarami recepcji turystycznej (DMO) oraz
wykorzystaniem Internetu w ich dziataniach.
W tym wzgledzie positkowano si¢ wczesniej-
szymi opracowaniami i wynikami badan na-
ukowcow w zakresie tego zagadnienia. W
kolejnej czesci wykorzystano wyniki badan
autora zrealizowanych wsrod 184 europej-
skich DMO (krajowych i regionalnych). Pod-
stawowym celem opracowania jest przedsta-
wienie zainteresowania badanych organizacji
wykorzystaniem Internetu we wdrazaniu obu
analizowanych modeli. Tym samym nie przed-
stawiono szczegdtowych analiz dotyczacych
badanych modeli, m.in. w zakresie czasu ich
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funkcjonowania czy naktadéw na nie przezna-
czanych. Autor chciat jedynie ukazac, czy ba-
dane organizacje wykazuja zainteresowanie
badanym zagadnieniem, a tym samym — jaki
odsetek organizacji stosuje tego typu rozwia-
zania. Zawarte w niniejszym artykule roz-
wazania maja okresli¢ popularno$¢ obu mo-
deli wéréd badanych organizacji.

POJMOWANIE ORGANIZAC]I
ZARZADZAJACYCH OBSZARAMI
RECEPCJI TURYSTYCZNE] (DMO)

Organizacje zarzadzajace obszarami recepcji
turystycznej uwazane sa za istotne podmioty
realizujace polityke turystyczng na danym
obszarze (Borzyszkowski 2011b). W litera-
turze mozna réwniez spotkac inne sformu-
towanie, tj. destination marketing organiza-
tions, ktore podkresla podstawowy profil
dziatalnosci tych podmiotéw. Okreslenie
,marketing” mozna znalez¢ w pracach m.in.
nastepujacych autoréw: Gretzel i wsp. (2006),
Kaplanidou i Vogt (2004), Mendling i wsp.
(2005), Pike (2004) oraz Kamann (2008). Na-
tomiast forme ,,zarzadzanie” stosujg m.in.:
Batarow i wsp. (2008), Brodback i wsp. (2008),
Presenza i wsp. (2005), Bakucz (2008) oraz
Manente i Minghetti (2006). Tym samym nie
ma zgodnosci co do samego nazewnictwa
organizacji. Rowniez istotne réznice wyste-
puja w ich definiowaniu. W przypadku ujmo-
wania DMO jako destination marketing orga-
nizations badane podmioty pojmuje sie¢ m.in.
jako ,,organizacje odpowiedzialne za koordy-
nacje i wspieranie dziatan wszystkich podmio-
tow zaangazowanych w marketing obszaru
recepcji turystycznej” (Majewski 2007, s. 178)
czy ,,organizacje odpowiedzialne za marke-
ting okreslonego obszaru” (Pike 2008, s. 31).
Zwolennicy sformutowania destination mana-
gement organizations definiuja te podmioty
jako ,,organizacje odpowiedzialne za zarza-
dzanie i/lub marketing poszczeg6lnych obsza-
row” (World Tourism Organization 2004,
s. 3) lub ,,organizacje, ktore przewodza prze-
mystowi hotelarskiemu oraz turystycznemu
i czesto sa rowniez sitg napedowa rozwoju
ekonomicznego” (van Harssel 2005, s. 128).

Niezaleznie od réznic dotyczacych za-
réwno nazewnictwa, jak i definiowania orga-
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nizacji, DMO nalezy uzna¢ za wiodace pod-
mioty w zakresie okreslonych sfer zarzadzania
obszarem recepcji turystycznej. O tym, ze za
zagadnienia te odpowiadajg analizowane
organizacje, wspominaja np. Bornhorst i wsp.
(2010, s. 573), ktorzy podaja, ze rola wspot-
czesnych DMO sprowadza si¢ m.in. do ,,za-
pewnienia efektywnego zarzadzania obszarem
recepcji turystycznej”. Stad tez organizacje te
stusznie nazywane sg podstawowymi pod-
miotami odpowiedzialnymi za rozwdj tu-
rystyki na danym obszarze — wynika to gtow-
nie z roli, jaka si¢ im przypisuje (Gartrell
1994, Middleton i Clark 2002).

Pojmowanie badanych organizacji w
znacznym stopniu odzwierciedla zakres ich
dziatan. W wielu przypadkach faktycznie
moéwi si¢ o przedsiewzieciach stricte marke-
tingowych. Z drugiej jednak strony czesto
wskazuje si¢ na realizacj¢ innych dziatan
waznych dla danego obszaru. Przyktadowo
Morrison (2013) moéwi, ze do najwazniej-
szych obszaréw dziatan organizacji nalezy
zaliczy¢: przewodzenie i koordynacje, plano-
wanie i badania, rozwoj produktu, promocije,
partnerstwo i budowe ,,zespotu” oraz relacje
spoteczne. Natomiast Spyriadis i wsp. (2009)
wymieniajg rozwdj produktu, kreowanie wia-
Sciwego wizerunku regionu i jakosci ustug
oraz generowanie Swiadomosci zagadnien
dotyczacych jakosci wsrdd organizacji pu-
blicznych i prywatnych oraz lokalnej spo-
tecznosci. Bieger (1998) wskazuje na naste-
pujace obszary dziatan: planowanie, rozwo6j
produktu, marketing i inne. Wida¢ wiec, ze
potencjalny zakres dziatan organizacji jest
stosunkowo szeroki. Poszczeg6lni autorzy
podkreslaja znaczenie przedsigwzig¢ o cha-
rakterze marketingowym. Okazuje sie jednak,
ze w wielu przypadkach obszar odpowie-
dzialnosci tych podmiotéw jest znacznie
szerszy. Przyjecie takiego pogladu pozwala
stwierdzi¢, ze DMO odpowiadaja za szeroko
rozumiany rozwoj poszczegélnych obsza-
row turystycznych. Mozna wigc zatozyé,
ze znaczny zakres ich dziatan bedzie sku-
piony wokét odpowiedniego wykorzystania
mozliwosci, ktore obecnie daje Internet (m.in.
w zakresie promocji czy wspierania branzy
turystycznej).

WYKORZYSTANIE INTERNETU
W DZIALANIACH DMO

Internet oferuje wiele najrozniejszych mozli-
wosci w zakresie rozwoju obszaréw recepcji
turystycznej. Nalezy jednoznacznie stwier-
dzi¢, ze jest on wykorzystywany w rozmaitych
przedsiewzieciach poszczegbdlnych podmio-
tow, jak tez w konkretnych sferach ich funk-
cjonowania. W literaturze dos¢ czesto pod-
kresla si¢ realizowanie przez DMO wszelkich
dziatan zwiazanych z Internetem. Jako przy-
ktad mozna poda¢ narodowe organizacje tu-
rystyczne (national tourist organization, NTO),
czyli DMO o charakterze krajowym. Okazuje
sie, ze dziatania wielu narodowych organi-
zacji turystycznych, skupiajace sie dotych-
czas wokot tradycyjnych mediow i narzedzi
reklamowych, coraz bardziej opieraja sie na
nowoczesnych technologiach stosowanych
w wielu aspektach zycia spoteczno-gospo-
darczego. Internet staje sie coraz powszech-
niejszym kanatem komunikacyjnym, stuza-
cym przekazywaniu informacji potencjalnym
odbiorcom. Strony internetowe poszczegol-
nych organizacji sg tak rozbudowane, ze ,,wi-
zyta na nich staje si¢ niezapomnianym prze-
zyciem” (Beerli i Martin 2002, s. 17). Jak
podaja Mich i wsp. (2004), na projektowa-
nie i rozw6j witryn internetowych przezna-
czane s3 coraz wigksze srodki finansowe.
To odpowiedZ na zmieniajace si¢ tendencje na
rynku turystycznym — coraz wiecej turystow
wykorzystuje Internet przy podejmowaniu
decyzji wakacyjnych i ewentualnej rezerwa-
¢ji ustug.

Tworzenie i administrowanie stron in-
ternetowych jest jednym z podstawowych
elementéw stosowanych przez DMO. Mowi
sie, ze strony te nie tylko majg istotne zna-
czenie dla biezacych dziatan tych organizacji,
ale rowniez moga znaczaco wplywac na efek-
tywnos¢ ich przedsiewzieé. Ciekawy poglad
na ten temat prezentuja So i Morrison (2003),
ktorzy uwazaja, ze:

— osoby, ktore odwiedzajg strone interne-
towg organizacji, przejawiaja wigksza skton-
nos$¢ do przyjazdu do danego regionu;

— osoby, ktore odwiedzajg strone interne-
towg organizacji, przejawiaja wieksza skton-
nos¢ do powrotu (ponownego przyjazdu);
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— istnieja demograficzne réznice pomiedzy
uzytkownikami stron organizacji a osobami,
ktore nie korzystaja z takich rozwiazan;

— istniejg znaczne réznice pomiedzy uzyt-
kownikami stron organizacji, ktorzy przy-
jechali po raz pierwszy do regionu, i tymi,
ktorzy pojawili si¢ po raz kolejny.

Niestety, zauwaza si¢, ze w wielu przy-
padkach DMO nadal nie wykorzystuja petni
mozliwosci, ktore daje im Internet. Okazuje
sie, ze strony organizacji sa czasami trakto-
wane jedynie jako elektroniczne wersje bro-
szur, a marketing prowadzony przez Internet
ogranicza sie do udostepniania i rozpo-
wszechniania informacji (Li i Wang 2010).
Co wigcej, jak podaja Larai Marroquin (2011),
dziatania marketingowe, ktore organizacje
rozwijaja w Internecie, nadal s3 w wigkszo-
Sci przypadkéw nieskoordynowane. Coraz
bardziej widoczny problem to rosngce nasy-
cenie informacja. Prowadzi ono cze¢sto do
dezorientacji uzytkownikéw. Wina w tym
przypadku lezy po stronie organizacji, ktore
cze¢sto zapominaja o ich wymaganiach (Bo-
wen 2002). Nieco inaczej problem ten po-
strzegaja Han i Mills (2006, s 420), wedtug
ktorych wiekszos¢ stron narodowych orga-
nizacji turystycznych mozna traktowac jako
»wizualne megamiejsca”, z wiasciwym do-
borem koloréw i zdje¢. Dostepne informacje
s3 natomiast do$¢ ubogie. Autorzy postuluja
wiec, aby narodowe organizacje turystyczne
rozwazyty zmiane dotychczasowych dziatan
w Internecie, rozwijajac je chociazby o moz-
liwos¢ rezerwacji on-line. Okazuje sie jednak,
ze w wielu wypadkach tzw. e-broszury albo
nie s w wystarczajacym stopniu wykorzys-
tywane w promocji, albo zawieraja jedynie
wybiércze informacje. Badania przeprowa-
dzone wsrod kilku narodowych organizacji
turystycznych wykazaty, ze np. w Grecji w
formie on-line prezentowanych jest jedynie
18% informacji zawartych w typowych bro-
szurach drukowanych (Bendito i wsp. 2010).

Niezaleznie od tego nalezy podkreslic,
ze Internet odgrywa istotng role w dziata-
niach wielu podmiotéw dziatajacych na ryn-
ku turystycznym. Do wazniejszych nalezy
bezwzglednie zaliczy¢ organizacje DMO. Jak
wykazano we fragmencie odnoszacym sie do
zadan i zakresu odpowiedzialnosci tych pod-
miotdéw, odpowiednie przedsiewziecia po-
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winny skupiac si¢ nie tylko na sferze marke-
tingu — musza mie¢ szerszy kontekst, m.in.
w aspekcie relacji z podmiotami wspieraja-
cymi rozw6j danego obszaru. Stad tez istnie-
je realna potrzeba dbatosci o odpowiednie
dziatania w zakresie tworzenia i rozwoju
dwoch modeli, tj. B2C (skierowanego na po-
tencjalnego klienta/turyste) oraz B2B (odno-
szacego si¢ do segmentu pozostatych inte-
resariuszy, w tym branzy turystycznej).
Zagadnienie jest o tyle wazne, Ze chcac dbac
o rozw0j danego obszaru recepcji turystycz-
nej, nalezy skupia¢ swoje wysitki nie tylko
na dzialaniach zwigzanych z dotarciem do
potencjalnego odbiorcy oraz przekazaniem
mu wszelkich informacji potrzebnych do
podjecia odpowiedniej decyzji. Duze znacze-
nie ma réwniez model business to business,
ktorego gtéwnym zadaniem jest wspieranie
nie tylko branzy turystycznej — poprzez do-
step do zasobow informacji — ale rowniez
sektora publicznego czy szeroko rozumianych
profesjonalistow w dziedzinie turystyki (Bo-
rzyszkowski 2004). Warto podkresli¢, ze
budowa i rozwdj obu modeli w zasadniczy
sposob opiera sie na wykorzystaniu mozli-
wosci, ktore daje Internet. Autor pragnie
jednoczesnie nadmienic, ze wdrazanie bada-
nych modeli nie ma dla DMO charakteru
obligatoryjnego. Analizowane rozwiazania
w zakresie e-biznesu sg catkowicie dowol-
nymi i nieobowigzkowymi mozliwosciami
wykorzystania Internetu przez opisywane
organizacje.

WDRAZANIE MODELI B2B
ORAZ B2C W PRZEDSIEWZIECIACH
BADANYCH ORGANIZAC]I

Obszarem badan w tej cz¢Sci opracowania
sa dwa modele e-biznesu, tj. B2C oraz B2B.
Pierwszy z nich skierowany jest bezposred-
nio na konsumenta, a w konsekwencji pro-
wadzi do szerszego dostepu, doktadniejszego
poznania preferencji klienta czy obnizenia
kosztéw Swiadczonych ustug. Drugi z modeli
opiera si¢ na wspotpracy przez Internet roz-
nego rodzaju podmiotéw gospodarczych
(Dudek 2011). Zatozenia te maja charakter
ogolny. W przypadku analizy dziatan DMO
mozna wskazywac konkretne segmenty zwia-
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zane z modelami business to customer oraz
business to business. W odniesieniu do pierw-
szego nalezy méwic o skierowaniu dziatan na
potencjalnych konsumentéw produktow ofe-
rowanych przez dany obszar turystyczny (czyli
w konsekwencji potencjalnych odwiedza-
jacych). Drugi mozna odnies¢ do oddziaty-
wania i relacji z interesariuszami, a w szcze-
goblnosci z branza turystyczna dziatajaca na
danym obszarze.

Podstawowym celem opracowania byto
oszacowanie, jakie jest zainteresowanie ba-
danych organizacji zastosowaniem obu mo-
deli. Stad tez przeprowadzone badania na
grupie 184 europejskich DMO miaty na celu
wykazanie, jak to zagadnienie przedstawia si¢
w przypadku badanych podmiotéw. Dane
wykorzystane w artykule stanowig cze¢$¢ ba-
dan przeprowadzonych przez autora w latach
2013-2014. Ze wspomnianej grupy 25 orga-
nizacji stanowity krajowe DMO (tj. narodowe
organizacje turystyczne), a 159 — regionalne.
Autor dokonat réwniez podziatu badanych
podmiotéw na DMO reprezentujace dwa
umowne regiony europejskie, tj. Europe Za-
chodnia oraz Europe Srodkowo-Wschod-
nia (tzw. kraje postkomunistyczne). Wsr6d
badanych podmiotéw byto 128 organizacji
zachodnioeuropejskich i 56 z Europy Srod-
kowo-Wschodniej. Przyjecie takiego podziatu
miato na celu wykazanie, czy pomiedzy pod-
miotami z obu regionéw Europy wystepuja
istotne r6znice w zakresie wyodrebniania
stron dla segmentéw business to business
oraz business to customer. Czesto bowiem
podkresla sig, ze organizacje te (na przykta-
dzie narodowych organizacji turystycznych)
wykazuja znaczne zréznicowanie, m.in. w
zakresie wielkosci budzetéw czy profilu dzia-
talnosci (Borzyszkowski 2005). Stad tez po-
stanowiono zweryfikowac, czy podobna sy-
tuacja wystepuje w przypadku wdrazania
obu modeli. Jak podano wczesniej, autor
postanowit jedynie oszacowac, czy badane
organizacje wdrozyty rozwiazania w zakre-
sie obu analizowanych modeli. Zagadnienie
to ma charakter do$¢ ogolny, celem badan nie
byta bowiem szczegétowa analiza tego ele-
mentu dziatan DMO (m.in. w zakresie sto-
sowanych praktyk w modelach, wielkosci
naktadow itp.). Autor zamierzatl jedynie
sprawdzi¢, czy istnieje rzeczywiste zainte-

resowanie badanych organizacji wdrazaniem
modeli B2B oraz B2C. Przyjeto jednoczesnie,
ze wyodrebnienie osobnych stron jest pod-
stawg do stwierdzenia, ze dana organizacja
wdraza analizowane modele (zaréwno dla
segmentu konsumentéw/turystéw, jak i bran-
zy turystycznej). Badane organizacje miaty
za zadanie w prosty sposob odpowiedzieé,
czy dany model jest przez nie stosowany (od-
powiedzi ,,tak” albo ,,nie”). Autor jednocze-
$nie nie weryfikowal wiarygodnosci tych
stwierdzen, a tym samym opierat si¢ na uzy-
skanych odpowiedziach. Dla pewnego uta-
twienia, zadajac pytanie dotyczgce obu mo-
deli, badanym organizacjom wyjasniono
pokrotce, na czym polega ich specyfika. Tym
samym wyttumaczono, ze model business
to customer oznacza odpowiednie rozwia-
zania skierowane do potencjalnych odwie-
dzajacych dany obszar (tj. klientow ustug
turystycznych, nabywcéw produktéw), na-
tomiast model business to business obejmuje
dziatania dla pozostatych interesariuszy,
w tym gtéwnie branzy turystycznej. Na pod-
stawie uzyskanych odpowiedzi zbadano,
jaka czes¢ organizacii (w ujeciu ogélnym, jak
roéwniez w poszczegblnych grupach) wdro-
zyta oba modele (tab. 1).

Jak wynika z danych w tabeli 1, w przy-
padku modelu business to customer mozna
moéwic o ogdlnej powszechnosci wykorzy-
stania. Zarowno Srednia wartos¢ dla ogotu
organizacji (98,9%), jak i wartosci dla po-
szczegblnych grup sa wyzsze niz w odnie-
sieniu do modelu business to business. W
przypadku struktur krajowych réznica jest
niewielka (4 pp.). Duzo wigksze r6znice od-
notowano na poziomie regionalnym (28,9 pp.).
Wyrazne dysproporcje zauwazono roéwniez
w wypadku struktur zachodnioeuropejskich

Tab. 1. Udziat organizacji (w %) stosujgcych
modele business to customer (B2C)
oraz business to business (B2B) (n = 184)

Typ organizacji B2C  B2B
Krajowe 100,0 96,0
Regionalne 98,7 69,8
Europa Zachodnia 100,0 87,5
Europa Srodkowo-Wschodnia 96,4 41,1
Srednio 98,9 73,3
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Tab. 2. Wystepowanie modeli business to customer (B2C) oraz business to business (B2C)
w poszczegolnych podgrupach

Typ ) Poziom Wystepowanie modelu .
Lp. | odely  Obszar wystepowania istotnosci - e Eacznie
Krajowe
. 17 0 17
1. e Europa Zachodnia (100,0%) (0,0%) (100,0%)
. , 7 8 0 8
2. Europa Srodkowo-Wschodnia (100,0%) (0,0%) (100,0%)
. 17 0 17
3. . Europa Zachodnia o 1235 (100,0%) (0,0%) (100,0%)
p=0,
¢ . 7 1 8
4. Europa Srodkowo-Wschodnia (87,5%) (12,5%) (100,0%)
Regionalne
. 111 0 111
5. b Europa Zachodnia - (100,0%) (0,0%) (100,0%)
6 Europa Srodkowo-Wschodnia e 46 2 48
’ P (95,8%) (4,2%) (100,0%)
. 95 16 111
7. - Europa Zachodnia 0.0000 (85,6%) (14,4%) (100,0%)
8 Europa Srodkowo-Wschodnia e 16 32 a8
’ P (33,3%) (66,7%)  (100,0%)

(12,5 pp.) oraz z Europy Srodkowo-Wschod-
niej (55,3 pp.). Przyczyn tego zjawiska moze
by¢ co najmniej kilka; moze ono wynikaé z
ro6znic w wielkosciach budzetéw (Srednie duzo
nizsze dla Europy Srodkowo-Wschodniej),
ktore dla czesci podmiotéw moga stanowic
zasadniczg bariere dla wdrazania tego typu
rozwigzan. Innym powodem moze by¢ brak
zrozumienia dla tworzenia osobnych roz-
wigzan typu business to business. Ogoélnie
model skierowany do branzy jest stosowany
rzadziej niz model dla odwiedzajacych. Wi-
dac jednak, ze — podobnie jak w przypadku
modelu dla konsumentéw — business to bu-
siness jest czeSciej wdrazany w strukturach
krajowych oraz zachodnioeuropejskich.
Potencjalne r6znice pomiedzy podmio-
tami z Europy Zachodniej oraz Europy Srod-
kowo-Wschodniej zbadano na podstawie
szczegbtowej analizy statystycznej dla po-
szczegblnych podgrup (tj. organizacje kra-
jowe z Europy Zachodniej i Europy Srodko-
wo-Wschodniej oraz analogicznie podmioty
regionalne). Tym samym oszacowano, czy
istniejg statystycznie istotne roznice pomie-
dzy organizacjami reprezentujagcymi anali-

zowane regiony Europy (tj. na szczeblu kra-
jowym i regionalnym) (tab. 2).

Jak wynika z danych w tabeli 2, nie ma
statystycznie istotnych réznic miedzy orga-
nizacjami krajowymi z Europy Zachodniej
i Europy Srodkowo-Wschodniej w zakresie
wdrazania modelu business to customer —
wszystkie deklarujg jego realizacje. Dos¢ zbli-
zona sytuacja wystepuje w przypadku mo-
delu business to business — tu rébwniez brak
statystycznie istotnych roznic. Sposréd ba-
danych organizacii tylko jedna z Europy Srod-
kowo-Wschodniej nie wdrozyta tego modelu.
Tym samym w przypadku organizacji krajo-
wych mozna stwierdzi¢ powszechnos¢ sto-
sowania modeli B2B oraz B2C. Podobna sy-
tuacja byta juz widoczna na poczatku XXI w.
(lata 2002-2003). Przyktad 15 narodowych
organizacji turystycznych wykazat, ze wszyst-
kie posiadaty osobne strony w ramach busi-
ness to customer, a wiekszos¢ w ramach busi-
ness to business. Jedynie cze$¢ z nich (np.
estonska czy grecka narodowa organizacja
turystyczna) wykorzystywata tylko podstrony
dla modelu business to business (Borzyszkow-
ski 2004). Analiza powyzszych wynikow
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wykazata wiec, ze pomiedzy podmiotami
z Europy Zachodniej i Europy Srodkowo-
-Wschodniej nie odnotowano statystycznie
istotnych réznic.

Dos¢ ciekawie przedstawia sie sytuacja
organizacji regionalnych. W przypadku pod-
miotéw z Europy Srodkowo-Wschodniej
2 sposrod 48 organizacji nie wdrozyty mo-
delu business to customer (4,2%). Natomiast
wszystkie podmioty z Europy Zachodniej re-
alizowaty to dziatanie. W przypadku modelu
business to business sytuacja jest bardziej
zroznicowana. Okazuje sie, ze taki model
wykorzystuje jedynie 16 (33,3%) badanych
organizacji z Europy Srodkowo-Wschodniej
iistotnie statystycznie wiecej, bo 95 (85,6%)
podmiotéw z Europy Zachodniej. Stad tez
stosowanie modelu business to business jest
znacznie bardziej zréznicowane w przypadku
organizacji regionalnych.

Podsumowujac powyzsze informacje, na-
lezy stwierdzic, ze dziatania badanych orga-
nizacji w zakresie modelu business to custo-
mer s3 powszechne. Mniejsze zainteresowanie
dotyczy dziatan w zakresie business to bu-
siness. Widoczne jest to przede wszystkim
w strukturach regionalnych, a w szczegdl-
nosci pochodzacych z Europy Srodkowo-
-Wschodniej. Obecnie wiekszo$¢ podmiotow
z Europy Srodkowo-Wschodniej nie prakty-
kuje tego typu rozwigzan. W gtéwnej mierze
skupiaja sie one na promocji i informacji
turystycznej dla potencjalnych klientéw, re-
alizowanych w ramach modelu business to
customer.

Ogolnie wiec badane organizacje wyka-
zuja duze zainteresowanie dziataniami po-
dejmowanymi na rzecz obu modeli. Wyka-
zano, ze model kierowany do konsumentow
jest stosowany czeSciej niz business to busi-
ness. Pewne réznice odnotowano réwniez
w przypadku podziatu organizacji wedtug
poziomu wystepowania (krajowe i regional-
ne) oraz reprezentowanego obszaru (pod-
mioty z Europy Zachodniej oraz Europy Srod-
kowo-Wschodniej). Warto réwniez podkreslic,
ze oba modele opieraja sie na wykorzysta-
niu nowoczesnych technologii informacyj-
nych, w tym gtéwnie Internetu. Juz obecnie
jest on stosowany w sposOb powszechny,
a co wiecej — jego rola nadal bedzie wzra-
stata. Dlatego tez mozna mowic o koniecz-
nosci zadbania o realizacje odpowiednich

przedsiewzie¢ opartych na wykorzystaniu
Internetu, niezaleznie od tego, czy sa one
skierowane do potencjalnych klientoéw/od-
wiedzajacych (business to customer) czy do
branzy turystycznej lub innych interesariuszy
(business to business).

PODSUMOWANIE

Dzialania organizacji odpowiedzialnych za
marketing i rozwéj obszaréw recepcji tury-
stycznej maja charakter zr6znicowany. Ro-
snaca rola Internetu niejako wymusza na tych
organizacjach konieczno$¢ stosowania no-
woczesnych technologii informacyjnych.
To z kolei stwarza mozliwos¢ bardziej efek-
tywnego oddziatywania zar6wno na seg-
ment klientéw (odwiedzajacych dany region),
jak i na segment branzy turystycznej.
Analiza przeprowadzona w niniejszym
artykule wykazata, ze zastosowanie modelu
business to customer jest dos¢ popularnym
zjawiskiem wsrod badanych organizacji. Taka
sytuacja jest typowa dla wiekszoSci obszarow
recepcji turystycznej. Poszczeg6lne podmioty
odpowiedzialne za marketing i rozwo6j tych
obszaréw coraz czgsciej dostrzegaja koniecz-
nos¢ wdrazania odpowiednich rozwigzan dla
konsumentow (van’t Klooster i Go 2004).
Wynika to m.in. z dynamiki rozwoju catego
przemystu turystycznego (Machlouzarides
2009). Nalezy rowniez wyraznie podkresli¢
znaczenie modelu business to business. Uwaza
sie, ze dziatania w ramach tego rozwiazania
beda coraz istotniejsze. Duze znaczenie przy-
pisuje sie bowiem wspieraniu sektora inte-
resariuszy, a w szczeg6lnosci szeroko rozumia-
nej branzy turystycznej. Mozna sie rowniez
spotkac z opinig, ze stosowanie obu modeli
powinno by¢ charakterystyczne dla wszyst-
kich obszaréw recepciji turystycznej, rowniez
tych niewielkich (Mich i Hull 2012).
Wyniki badan autora wykazaty, ze dla
wigkszosci badanych organizacji oba modele
sa dos¢ wazne. Okazuje sie jednak, Ze segment
potencjalnych konsumentow jest wyraznie
istotniejszy, gdyz w kazdym przypadku od-
setek organizacji stosujacych model business
to customer jest wyzszy niz udziat podmio-
tow wykorzystujacych business to business.
Roéznice te sa szczegdlnie widoczne w przy-
padku struktur regionalnych oraz pocho-
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dzacych z Europy Srodkowo-Wschodniej.
Niemniej rowniez model skierowany do inte-
resariuszy (czy bardziej — branzy turystycz-
nej) ma dos¢ duze znaczenie dla wielu ba-
danych DMO. Mozna zaktadac, ze wigksza
dbatos¢ o interesy branzy turystycznej coraz
czesciej bedzie zmuszata poszczegolne orga-
nizacje do stosowania odpowiednich dziatan
z wykorzystaniem Internetu na rzecz mo-
delu business to business. Nie jest to oczy-
wiscie jedyne mozliwe rozwiazanie na rzecz
wspierania branzy. Co wigcej, wdrozenie
modelu business to business absolutnie nie
przesadza o skutecznosci takich dziatan. Na-
lezy jednak wyraznie stwierdzi¢, ze w dobie
wszechstronnego wykorzystywania Internetu
jest z pewnoscig narzedziem, ktore w znacz-
nym stopniu ulatwia wspoétprace z wszystkimi
podmiotami zainteresowanymi marketin-
giem i rozwojem danego obszaru recepcji
turystyczne;j.
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