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Wykorzystanie podstawowych funkcji Internetu w przycigganiu
gosci przez gestorow polskich schronisk gorskich

The Use of Basic Internet Functions in Attracting Visitors by Operators of Polish
Mountain Huts

Streszczenie: Prowadzenie schroniska gorskiego jest specyficzng forma przedsigbiorczosci, co przeja-
wia sie na wielu plaszczyznach. Jedna z nich jest relatywna trudnos¢ w wykorzystaniu nowych srodkéw
komunikacji z potencjalnymi klientami. Obiekty te w Polsce, czgsto podupadte w okresie przemian
ustrojowych, obecnie zmuszone s3 do definiowania na nowo swojej roli na rynku turystycznym, a tak-
ze aktywnego poszukiwania nowych segmentéw goséci. Celem badan jest ocena stopnia wykorzystania
Internetu w komunikacji z potencjalnymi klientami przez gestoréw polskich schronisk gérskich. Dla
realizacji celu analizie poddano strony internetowe wszystkich polskich schronisk gorskich, a takze ro-
zestano ankiety do gestoréw schronisk oraz przeprowadzono badania technikq mystery shopping, wy-
sytajac wiadomoséci e-mail na adresy podane na przeanalizowanych witrynach. Wyniki badan pokazuja,
ze gestorzy polskich schronisk probuja wykorzysta¢ Internet w swoich dziataniach promocyjnych, jed-
nak s3 to jeszcze dziatania nieskoordynowane, mocno przypadkowe i stosunkowo rzadkie. Wprawdzie
niemal wszystkie polskie schroniska maja swoje witryny internetowe, jednak problemem pozostaje brak
wersji obcojezycznych. Gestorzy nie przykladaja tez istotnej wagi do dziatan promocyjnych z wykorzy-
staniem Internetu, a przesylanie zwrotnych informacji dotyczacych rezerwacji i pytan otrzymywanych
droga internetowg okazuje si¢ znacznie ponizej oczekiwan.

Abstract: Operating a mountain hut is a specific form of entrepreneurship, which is visible in plen-
ty of issues. One is a relative difficulty with the use of new communication channels with customers.
Mountain huts in Poland, often dilapidated during system changes, nowadays are forced to redefine their
role on the tourism market, and to actively search for new segments of visitors. The aim of the paper is
evaluation of the degree of the use of Internet in communication with potential customers by the oper-
ators of Polish mountain huts. To realize this aim, the analysis of web-pages of all Polish huts was con-
ducted, and the questionnaires were sent to huts’ operators, as well as research with mystery shopping
method was applied, which was done by sending e-mail messages to addresses presented in analyzed
web-pages. The results convince that Polish mountain huts’ operators are trying to use Internet in their
promotional actions, still these are chaotic, accidental and also rare actions. Almost all huts posses their
web-pages, but the problem is connected with lack of foreign languages versions. Operators do not treat
Internet promotion very seriously and the response rate turned out to be much lower than expected.
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Wstep

Schroniska gérskie na tle innych obiektéw noclegowych majg kilka specyficznych cech,
ktore istotnie utrudniajg implementacje zasad ekonomiki i zarzadzania obiektami noclego-
wymi (Zarzycki, Stosik, Grobelny, 2006). Zatem i postawy przedsiebiorcze gestoréw schro-
nisk mogg sie r6zni¢ od schematu obserwowanego w przypadku innych przedsiebiorstw tu-
rystycznych. Istotnym elementem, ktéry musi by¢ brany pod uwage w zarzadzaniu obiektami
tego typu, jest kwestia ich lokalizacji na terenach wrazliwych i warto$ciowych przyrodniczo.
W wielu przypadkach waznym problemem jest tez kwestia bezpieczefistwa potencjalnych go-
$ci (Foris, Nicolau, Foris, Grecu, 2014). Takze sama budowa, a wczesniej wybér lokalizacji pod
nig stanowia w tym przypadku znacznie bardziej skomplikowane przedsigwziecie niz budowa
obiektu noclegowego o analogicznych gabarytach w terenie zabudowanym. Podobnie, juz po
ukoniczeniu budowy, podczas funkcjonowania schroniska gorskiego, rozwigzania wymagajg
problemy logistyczne zwigzane z trudnosciami technicznymi i kosztami zaopatrzenia (Zemta,
2014). Szczegdlne muszg by¢ takze zasady rekrutacji i zarzadzania personelem. Bardzo spe-
cyficzny jest tez sam produkt schronisk gorskich oferujacych m.in. niski standard noclegow
(Szczechowicz, 2006), co wplywa na sposob oceny jakosci tego produktu przez gosci (Du-
glio, Beltramo, 2014). W przypadku wielu obiektéw w Polsce oraz za granicg relatywnie coraz
wieksze znaczenie w strukturze przychodéw gestora schroniska maja ustugi gastronomiczne.
Takich specyficznych cech schronisk gorskich na tle ogétu obiektow noclegowych z pewno-
$cia mozna wymieni¢ wigcej, brakuje jednak w literaturze przedmiotu opracowania, w ktorym
charakterystyka ta zostataby dokonana w sposéb zbiorczy. Temat zarzadzania schroniskami
gorskimi jest podnoszony w literaturze tak krajowej, jak i zagranicznej bardzo rzadko. Trzeba
tez pamietal, ze schroniska gorskie w poszczegolnych krajach roznig si¢ miedzy sobg istotnie
wielkoscig, standardem wyposazenia i lokalizacjg (Kurek, 2004), co takze rdznicuje znaczenie
poszczegdlnych problemdéw zwigzanych z zarzagdzaniem nimi. Co wiecej, podobne réznice do-
tycza obiektow zlokalizowanych w tym samym kraju (Szczechowicz, 2014).

Takze rynek, na ktérym funkcjonuja schroniska gorskie, cechuje si¢ kilkoma cechami
szczegblnymi. W zasadzie kluczowym czynnikiem przesadzajacym o poziomie odwiedzin
w poszczegolnych obiektach jest ich lokalizacja, a doktadniej: atrakcyjnos¢ i popularnosé kon-
kretnych pasm gérskich, a nawet szczytéw. Ze wzgledu na znaczne rozproszenie przestrzenne
schronisk w wielu przypadkach turysta zamierzajacy zdoby¢ konkretny szczyt moze skorzy-
sta¢ z ustug wylacznie jednego schroniska gorskiego. Powoduje to, ze poszczegdlne schroniska



276 MicHAt ZEMEA

czesto nie stanowig dla siebie konkurencji, gdyz nie sg alternatywami w wyborach tego samego
turysty. W wielu przypadkach sam fakt istnienia schroniska moze skloni¢ turyste do wyboru
danego pasma czy tez szczytu, ale w takich sytuacjach stosunkowo rzadko turysta ten kieruje
sie ofertg tego schroniska: liczbg miejsc, standardem, zakresem ustug (Zemta, 2014). Z drugiej
strony, brak alternatywnej mozliwo$ci wykorzystania obiektu sprawia, ze efektywne funkcjo-
nowanie schronisk jest catkowicie uzaleznione od popytu na turystyke aktywna, a dokladniej:
na turystyke piesza (w niektdrych przypadkach takze rowerows, konng i narciarska), turystyke
gorska (Szczechowicz, 2006). Wszystko to sprawia, ze przez dlugi czas w zarzadzaniu schro-
niskami turystycznymi w Polsce jedynie w niewielkim stopniu stosowano zasady typowe dla
orientacji marketingowej.

Obiekty te w Polsce, czesto podupadle w okresie przemian ustrojowych, obecnie zmuszone
sa do definiowania na nowo swojej roli na dynamicznie zmieniajacym si¢ rynku turystycznym,
a takze aktywnego poszukiwania nowych segmentéw gosci. W przypadku wiekszosci obiek-
tow noclegowych wspolczesnie coraz wieksza role odgrywa internetowy kanat komunikacji
z klientami. W niniejszym artykule sprébowano zatem oceni¢ skale i sposob wykorzystania
tego kanatu przez gestoréw schronisk gorskich w Polsce. Dla realizacji celu analizie poddano
strony internetowe wszystkich polskich schronisk gorskich i niektore odpowiedzi z ankiet ro-
zestanych wczesniej do gestoréw schronisk, a takze przeprowadzono badania technika myste-
ry shopping, wysylajac wiadomosci e-mail na adresy podane na przeanalizowanych witrynach.

Metoda badan i wyniki

Na podstawie danych udostepnianych przez Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajo-
znawcze (PTTK) oraz analizy map turystycznych stworzona zostata lista wszystkich schronisk
gorskich w Polsce. Zakwalifikowanie obiektéw do badan pozostaje kwestig czesciowo subiek-
tywna. Ze wzgledu na potrzebe uwzglednienia przede wszystkim potrzeb turystow w kwalifi-
kacji obiektow kierowano sie gtéwnie ich lokalizacja w gérach w oderwaniu od sieci osadni-
czej w miejscu sprzyjajacym odwiedzinom turystéw pieszych (na szlakach turystycznych) oraz
pelniong funkcjg, a nie oficjalnym zaszeregowaniem obiektu. Zakwalifikowanie zdecydowanej
wiekszosci obiektéw do badan nie budzi zadnych watpliwosci, jednak czes¢ przypadkéw pozo-
stanie niejednoznaczna. Dotyczy to takich obiektdw, jak byte schronisko PTTK ,,Pod Tulem”,
ktore obecnie pelni funkeje eleganckiego zaktadu gastronomicznego specjalizujacego sie m.in.
w organizacji przyje¢ okolicznosciowych. Ostatecznie do badan zakwalifikowano 74 obiekty,
wsrod ktorych znalazty sie wszystkie schroniska gorskie PTTK oraz 13 obiektow zarzadzanych
przez osoby prywatne lub inne organizacje spoteczne. W badaniach nie uwzgledniono nato-
miast zlokalizowanych w centrach miejscowosci gorskich doméw turysty PTTK.

W kwietniu 2013 wyszukano w Internecie witryny internetowe wszystkich badanych
obiektéw. Dwa z nich nie mialy swojej witryny, a w jednym przypadku witryna nie dziata-
ta. Nastepnie na wyszukanych stronach internetowych, a takze w innych materiatach krajo-
znawczych wyszukano adresy poczty e-mail oraz numery telefonéw do prowadzonych tam
schronisk. Warto zauwazy¢, ze az cztery schroniska nie udostepnity swojego adresu poczty
internetowej, chociaz mialy wlasne witryny internetowe.

W drugiej polowie roku 2013 przez kontakt mailowy i/lub telefoniczny przeprowadzo-
na zostala ankieta z gestorami schronisk gorskich dotyczaca ruchu turystycznego w tych
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schroniskach, ze szczegdlnym uwzglednieniem turystow zagranicznych'. Jednym z pytan za-
danych w ankiecie byto wykorzystanie Internetu w przycigganiu turystow zagranicznych, kto-
re ma zastosowanie w analizie na potrzeby niniejszego artykulu. Wreszcie w drugiej potowie
2014 roku przeprowadzone zostaly badania mystery shopping (tajemniczy klient). Metoda ta
jest popularnie stosowana do pomiaru jakosci obstugi klientéw zaréwno w praktyce zarza-
dzania obiektami turystycznymi, jak i w badaniach naukowych nad ruchem turystycznym.
Dokonano wyboru tej metody ze wzgledu na jej zalety, wsrdd ktorych wyrdznia sig: aktualno$é
danych, ich precyzyjnos¢ oraz obiektywizm (Rzemieniak, Tokarz, 2011). Metode te wykorzy-
stuje m.in. Polska Organizacja Turystyczna (POT) w ocenie funkcjonowania punktoéw i cen-
trow informacji turystycznej (Raport..., 2013). W badaniach naukowych nad turystyka wyko-
rzystana zostala m.in. przez Hudsona, Snaitha, Millera i Hudsona (2001), Hermana, Szromka
i Naramskiego (2014), Szromka i Pytela (2014) oraz Kosmaczewska (2011). Ukrywanie tozsa-
moféci klienta ma celu unikniecie zachowan nienaturalnych personelu. Dzigki temu ocenia si¢
realng prace, a nie przygotowang sytuacje. Badanie mystery shopping moze mie¢ roézna forme.
Ze wzgledu na prostote prowadzenia badan, jak i niskie koszty bardzo popularng odmiang tej
metody jest wysylanie poczta elektroniczng zapytan skierowanych do poszczegélnych insty-
tucji rynku turystycznego. W przypadku badan schronisk gorskich metoda on-line mystery
shopping jest tez szczegdlnie uzyteczna ze wzgledu na rozproszenie przestrzenne badanych
obiektow.

Do wszystkich obiektow we wrzesniu i pazdzierniku 2014 skierowano zapytania o mozli-
wo$¢ rezerwacji noclegow dla dwoch osob na jeden z jesiennych weekenddw. Zapytania zosta-
ty wystane w czterech jezykach: polskim, czeskim, angielskim i niemieckim ze skrzynek ma-
ilowych zarejestrowanych odpowiednio w Polsce, Czechach, Niemczech i USA. Takze podpis
w wiadomoéci sugerowat jednoznacznie, ze nadawca byl mieszkaniec odpowiedniego kraju.
Dzigki takiemu doborowi jezykéw mozliwe bylo poréwnanie reakcji na wiadomos¢ otrzymang
w jezyku ojczystym, jezyku kraju najblizszego sasiada, w jezyku czestych gosci zagranicznych
oraz w podstawowym jezyku sieci Internet. W badaniu uwzgledniono odpowiedzi otrzymane
w przeciagu 7 dni od wyslania zapytania.

Otrzymano wypelnione 33 ankiety, co daje zwrotno$¢ na poziomie 45%. Spoérod tej gru-
py jedynie 35% respondentéw wskazato strone internetowa prowadzong w jezyku obcym
jako istotny element promocji i przyciagania gosci zagranicznych. Wyniki te wydaja si¢ by¢
jednak zbyt optymistyczne w stosunku do rzeczywistosci. Z duzym prawdopodobienstwem
mozna zatozy¢, ze ankiete wypelnili przede wszystkim gestorzy schronisk wykazujacy wiecej
cech przedsigbiorczych i bardziej zainteresowani tematem. Pokazuje to stosunkowo tatwy do
zweryfikowania przyklad stron internetowych prowadzonych takze w jezykach obcych przez
poszczegolne schroniska. Wérdd schronisk, ktdre odpowiedzialy na ankiete, 35% taka strone
posiada, lecz jesli jednak sprawdzi¢ strony internetowe wszystkich schronisk gérskich w Pol-
sce, to okazuje sig, ze wskaznik ten spada do jedynie 24%. Co wigcej, zdecydowana wiekszos¢
stron prowadzona jest jedynie w jednym jezyku obcym, czesto tez wersje w jezyku obcym sg
istotnie okrojone w poréwnaniu z polskimi. Za wyjatkiem dwdch, wszystkie schroniska ma-
jace strony internetowe w jezyku obcym, strony te prowadza w jezyku angielskim. Ponadto
siedem schronisk prowadzi strong w jezyku niemieckim. Natomiast jedynie dwa schroniska
majg strony w jezyku stowackim ijedno - w jezyku czeskim. Szczegdlnie razi mala liczba stron
internetowych w jezykach obcych prowadzonych przez schroniska polozone tuz przy granicy.

! Pelne wyniki tych badan zostaly opublikowane w: Zemta (2014).
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W przypadku badan metodg mystery shopping zwrécono uwage na liczbe odpowiedzi
zwrotnych i czas ich uzyskania, a takze na kwesti¢ nieaktualnoéci podawanych adresow badz
niemozliwosci dokonania rezerwacji drogg elektroniczng. Analizie nie podlegaly natomiast:
tre$¢ merytoryczna odpowiedzi, czyli odsetek schronisk, w ktorych zabrakio miejsca lub poza
sezonem byly nieczynne i rezerwacja nie byta mozliwa, obszerno$¢ odpowiedzi wraz z infor-
macjg o charakterystyce schroniska itp. Szczegétowe wyniki badan zaprezentowane zostaly
w tabeli 1. Az w pieciu przypadkach adres poczty e-mail znaleziony w oficjalnych Zrédlach
okazat sie nieaktualny. Zatem jako 100% uznana zostala grupa 69 schronisk.

Tabela 1. Odpowiedzi na e-mail wystany do polskich schronisk z prosba o rezerwacje w réznych jezykach

Odpowiedz Odpowiedz Odpowiedz | Odpowiedzi
Jezyk do 24 godz. do 3 dni do tygodnia Iacznie
polski liczba 18 4 4 26
% 26,0 6,0 6,0 38,0
czeski liczba 3 1 1 5
% 4,0 1,5 1,5 7,0
angielski liczba 6 5 2 13
% 9,0 7,0 3,0 19,0
niemiecki liczba 3 0 0 3
% 4,0 0,0 0,0 4,0

Zrédlo: opracowanie wlasne

Widac wyraznie, ze odsetek zwrotnych odpowiedzi ze schronisk w kazdym przypadku byt
bardzo niski, dotyczy to zaréwno wiadomosci w jezyku polskim, jak i w jezykach obcych,
przy czym stopien zwrotnosci na maile z zagranicy jest wyraznie nizszy niz na maile z kraju.
Zdecydowanie najwiecej zwrotow na maile z zagranicy nadeszlo na maile napisane w jezyku
angielskim. Zastanawia¢ moze znikoma wrecz liczba odpowiedzi na maile z Niemiec.

O ile poziom zwrotéw jest stosunkowo niski, o tyle bardzo dobrze prezentuje sie czas reak-
cji. Zdecydowana wigkszos¢ odpowiedzi nadeszta w przeciagu 24 godz. od nadania zapytania.
W praktyce w bardzo wielu przypadkach byt to czas zaledwie kilku godzin. Ponadto w przy-
padku jednej odpowiedzi, ktora zostala wystana dopiero po szesciu dniach, zataczone zostaty
przeprosiny za pdzng odpowiedz.

Dyskusja i wnioski

Dyskusji na temat przyczyn i konsekwencji wymaga kilka najwazniejszych wnioskow ply-
nacych z zaprezentowanych powyzej wynikow badan. Pierwszy z nich to kwestia niskiego po-
ziomu zwrotnych odpowiedzi na wiadomosci otrzymane drogg elektroniczng. Znaczna czg§é
schronisk gorskich polozona jest w oderwaniu od sieci osadniczej, w trudnym wysokogorskim
terenie. W czesci z nich nie ma polaczen telefonii stacjonarnej, a cze$¢ potozona jest poza za-
siegiem lub w bardzo stabym zasiegu telefonii komorkowej. W tej sytuacji z pewnoscig biezaca
obstuga poczty elektronicznej przez gestoréw schronisk jest zadaniem mocno utrudnionym.
Dodatkowo, specyfika wedrownej turystyki gorskiej, ktorej uczestnicy sg waznymi klientami
schronisk korzystajacymi z ich ustug noclegowych, sprawia, ze spora liczba 0sob nie dokonuje
w ogole wczesniejszej rezerwacji w obiekcie. Nie dziwi zatem, Ze ten kanat komunikacji nie jest
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traktowany przez gestoréw schronisk jako priorytetowy. Z drugiej strony, jesli obiekty maja
wlasne witryny internetowe i na nich podaja swoje adresy poczty elektronicznej, to nieobstugi-
wanie tej skrzynki lub podawanie nieaktualnego adresu poczty jest wprowadzaniem zbednego
zamieszania w komunikacji z klientami i przeczy podstawowym zasadom przedsi¢biorczosci.

Powyzsze uwagi mozna odnie$¢ przede wszystkim do bardzo licznych w Polsce schro-
nisk nastawionych typowo na obstuge turystyki kwalifikowanej. Natomiast rowniez w naszym
kraju mozna pokaza¢ przyklady obiektow dostepnych dla turystéw zmotoryzowanych, ktére
majg znacznie wyzszy standard i wiekszy zakres ustug. Dokladna analiza odpowiedzi pokazuje
wyraznie, ze sposrod trzech polskich schronisk, ktére odpowiedziaty na wszystkie wiadomo-
$ci, jedno (,Pod Tutem”) to byty obiekt PTTK, polozony stosunkowo nisko i dostepny droga
publiczna, ktory po przejeciu przez prywatnego wlasciciela w zasadzie zatracil swoj turystycz-
ny (w sensie turystyki kwalifikowanej) charakter i funkcjonuje jako dobrej klasy pensjonat,
a drugi (,,Trzy Korony”) to schronisko PTTK o relatywnie wysokim standardzie, gdzie par-
king znajduje si¢ zaledwie 300 m od obiektu. Jedynie trzecie z tych schronisk (,,Szrenica”) jest
obiektem typowo wysokogorskim, jednak tez pofozonym w niewielkiej odlegtosci od gornej
stacji kolei linowej. Przyktad tych trzech obiektow przekonuje, ze na postrzegane znaczenie
kanatu elektronicznego komunikacji z potencjalnymi klientami wplyw ma zaréwno dostep-
no$¢ komunikacyjna obiektu, jak i fatwo$¢ obstugi i jakos¢ sygnatu Internetu, ktora w kazdym
z trzech wymienionych miejsc jest relatywnie dobra.

Kolejna sprawa to wyraznie wieksza zwrotnos¢ odpowiedzi na wiadomosci z kraju i mniej-
sza w przypadku wiadomosci z zagranicy. Cytowane wcze$niej wyniki badan pokazuja do-
bitnie, ze wiekszo$¢ gestoréw polskich schronisk, a prawdopodobnie takze wielu na Stowacji
i w Czechach, nie ma zadnego do$wiadczenia w obstudze goéci zagranicznych (Zemta, 2014).
Zdecydowana wigkszo$¢ gestorow schronisk tematem turystow zagranicznych w ogole sie nie
interesuje. Postrzegani sa oni raczej jako pewien element egzotyczny w ich pracy, niemajacy
istotnego wplywu na osiggany wynik finansowy. Co wigcej, w tych samych badaniach poka-
zano, ze wiekszo$¢ gestorow nie prowadzi zadnych dzialan majacych na celu przyciggniecie
turystow zagranicznych. Potwierdza to oméwiona powyzej mata liczba stron internetowych
prowadzonych przez gestoréw schronisk w jezykach obcych. Jednym z negatywnych efektow
tej pasywnosci gestorow schronisk, ale takze i innych organizacji, np. PTTK, jest fakt, Ze osoby
uprawiajgce turystyke gorska w sasiednich krajach postrzegaja polskie gory jako miejsce mato
atrakcyjne, w dodatku zatfoczone, co znalazto wyraz w wynikach badan ankietowych prowa-
dzonych przez P. Sorysa (2011) wérdd obywateli Stowacji i Czech nocujacych w schroniskach
gorskich zlokalizowanych w pasmach gorskich w bezposredniej bliskoéci granicy polskiej. Po-
nad 60% respondentéw czeskich i ponad 70% respondentéw stowackich nigdy nie uprawiato
turystyki pieszej w polskich gorach, co wigcej, jedynie nieco mniejszy odsetek respondentow
wskazal, ze takze w przyszlosci nie zamierza polskich gor odwiedza¢. Jako gléwny powdd ta-
kiej sytuacji, oprocz malej atrakcyjnosci polskich gor i zatloczenia, czgsto wskazywano bardzo
niski standard polskich schronisk. Ponadto ze sposobu wyrazania opinii czgsto przebija nie-
werbalizowany bezposrednio brak wiedzy o polskich gérach (Sorys, 2011).

Uwzgledniajac wszystkie powyzsze stwierdzenia, mozna doj$¢ do mieszanych wnioskow
dotyczacych postawy przedsigbiorczej gestordw polskich schronisk. Z jednej strony maja oni
ewidentng $wiadomo$¢ znaczenia roli komunikagji elektronicznej z rynkiem we wspoltczesnej
turystyce, co dobitnie pokazuje fakt, ze niemal wszystkie schroniska maja wlasne witryny in-
ternetowe. Z drugiej strony, wydaje sie, ze brakuje przede wszystkim determinacji i wiedzy
odnosnie tego, w jaki sposob korzysta¢ z tej komunikacji elektronicznej, by osiagnaé pozadane
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wyniki biznesowe. Nie jest bowiem wystarczajace samo posiadanie witryny i zatozenie skrzynki
poczty elektronicznej. Konieczne sg takze regularne odswiezanie witryny, a przede wszystkim
- biezaca obstuga poczty. Jedno i drugie nastrecza jednak probleméw. W efekcie nieaktualna
strona, nieaktualny adres poczty elektronicznej, czy — przede wszystkim - brak odpowiedzi
na wiadomo$¢ wystang pod ten adres moze przynosi¢ wiecej strat niz korzysci, wprowadzajac
w btad potencjalnych klientéw lub przynajmniej ich konfundujac.
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