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STRONA INTERNETOWA STACJI NARCIARSKIEJ
JAKO ZRODLO INFORMACIJI
DLA POTENCJALNYCH KLIENTOW

Streszczenie: Od czasu popularyzacji Internetu jego rola w réznych dziedzinach zycia suk-
cesywnie wzrasta. Wedtug raportu TNS OBOP i Google (2010), najczgséciej za jego pomoca
odbywa si¢ poszukiwanie pomystu na wyjazd, wybor miejsca wypoczynku oraz pozyskiwa-
nie o nim wiadomosci (odpowiednio w 65, 58 1 76% przypadkow). Jego przydatnos$¢ jako
zrodta informacji w branzy turystycznej jest najwyzej oceniana przez osoby w wieku od 18
do 34 roku zycia — jednoczes$nie ta grupa wiekowa jest najliczniej reprezentowana na sto-
kach narciarskich (GUS 2008). Wydaje si¢ zatem stuszne, ze aby przyciagna¢ jak najwigksza
liczbg klientow, stacja powinna mie¢ wilasna profesjonalna strong internetowa. W artykule
przedstawiono problematyke wykorzystania stron internetowych wybranych polskich stacji
narciarskich jako zrodta informacji dla ich potencjalnych klientow.

Stowa kluczowe: strona internetowa, stacje narciarskie, Sudety, narciarstwo.

1. Wstep

Rekreacja ruchowa jest kluczowym sktadnikiem stylu zycia i podstawowa determi-
nanta sprawnosci cztowieka. Powszechnosc¢ tej formy dziatalnosci ludzkiej wynika
z mozliwosci dotarcia do szerokich rzesz spoteczenstwa [Toczek-Werner 1998,
s. 11]. Jedna z jej form moga by¢ narciarstwo i snowboard. Zima jest okresem, ktory
zwolennicy tych dyscyplin wykorzystuja na uprawianie tych form aktywnosci. Mimo
iz coraz wigksza ich liczba korzysta z oferty osrodkow zagranicznych, to wigkszos¢
polskich stacji narciarskich (w niniejszej pracy przyjeto, ze jest to przestrzen z roz-
winigta infrastruktura narciarska, znajdujaca si¢ na stoku goéry lub wzgorza, posiada-
jaca trasy narciarskie oraz serwis dodatkowy) nie moze narzekac na brak klientow
[Adach 2009, s. 18]. Jednakze nie moga one pozosta¢ obojetne wobec rosnacej za
granica konkurencji i aby sprosta¢ wymaganiom obecnych czaséw, powinny posia-
da¢ wtasna profesjonalna strong internetowa.

Cywilizacje XXI wieku charakteryzuje wzrost znaczenia technologii informacyj-
nych. Jak zauwaza Barczak [2004, s. 75-94], sektor turystyki i rekreacji czgsto jest
wymieniany w grupie tych dziedzin, ktore obok ICT (technologii informacyjnych
1 komunikacyjnych) zalicza si¢ do grupy high-tech i knowledge-intensive. Oznacza
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to, ze nie moze on istnie¢ w oderwaniu od najnowszych, powszechnie dostgpnych
technologii przekazu informacji. Jednym z najpopularniejszych mediow jest Internet,
wykorzystywany m.in. jako zroédto réznego rodzaju danych — takze tych zwigzanych
bezposrednio z rekreacja i turystyka. Wedlug badan TNS OBOP przeprowadzonych
w 2006 ., jest on drugim najczesciej wykorzystywanym zrodtem informacji w tych
dziedzinach (pierwsze miejsce zajmuje wymiana do$wiadczen z rodzing lub znajo-
mymi). Najwyzej przydatno$¢ ta jest oceniana przez osoby w wieku od 18 do 34 lat
— jednoczesnie ta grupa wieckowa jest najliczniej reprezentowana na stokach narciar-
skich [GUS 2008]. Ponadto Internet uwazany jest za zroédto najbardziej wiarygodne
(przed danymi pochodzacymi z przewodnikéw czy od znajomych i cztonkow ro-
dziny) [Lewandowska, Tomaszkiewicz 2007, s. 172-173]. Przytoczone fakty daja
podstawe do wyciagniecia wniosku, iz potencjalni klienci stacji narciarskich beda
szukali pomystu na wyjazd lub tez informacji o wybranych osrodkach narciarskich
wiasnie na portalach internetowych.

W sieci istnieje wiele stron poswigconych szeroko rozumianej tematyce narciar-
skiej i snowboardowej — w tym réwniez stacjom narciarskim (e-wyciagi.pl, wycia-
ginarciarskie.com.pl, narty.rekreacja.pl, stacje-narciarskie.pl, skionline.pl, narty.pl
i inne). Jednak po ich przejrzeniu i porownaniu ze soba tatwo zauwazy¢, ze prezen-
towane w nich dane o charakterze zar6wno ilo§ciowym, jak i jakosciowym czgsto sa
ze soba sprzeczne. Po czgéci spowodowane jest to brakiem aktualnych danych, ale
moze to by¢ takze wina zle dobranych zrodet, kiedy to autorzy serwisow korzystaja
z innych portali, zamiast czerpa¢ informacje prosto od wiascicieli stacji. W zwiaz-
ku z tym internauci w poszukiwaniu najbardziej wiarygodnych zrodet beda szukaé
w sieci stron poszczegodlnych stacji, ktore nie tylko nie powinny ich rozczarowac, ale
raczej ,,oczarowac” — przyciagna¢ uwagg, dostarczy¢ konkretnej, rzetelnej i szybkie;j
informacji, zachgci¢ poprzez przemawianie jezykiem korzysci, by w ciagu kilku se-
kund potencjalny klient wiedzial, dlaczego warto skorzysta¢ z tej wlasnie oferty —
zamiast konkurencyjnej [Dragan, Olechnowicz 2010, s. 32]. Internet (czy tez witry-
ny internetowe) ma do$¢ znaczna przewage nad pozostalymi nosnikami informacji,
poniewaz daje mozliwos¢ statego ich aktualizowania, integracji z baza danych, pelna
dostepnos¢ czasowaq 1 globalny zasigg, mozliwo$¢ oddzialywania na wiele zmystow,
niski koszt dotarcia do masowego odbiorcy, mozliwos¢ indywidualizacji przeka-
zu, obstugi wielu klientow jednoczesnie czy tez duza elastycznosé przekazu [Na-
wrocka 2008, s. 107-108]. Jego zalety opisuje takze koncepcja MEDIUM opraco-
wana przez Ernst& Young, wedlug ktorej wyjatkowos¢ ta wynika z posiadania grupy
cech w wigkszosci niedostepnych pozostatym mediom: mass (masowos$¢, global-
no$¢), economical (ekonomiczno$¢, niska cena), direct (bezposrednio$e), interactive
(interaktywno$¢), ultrafast (szybko$¢) i measurable (mierzalno$¢) [Mazurkiewicz-
-Pizto 2007, s. 70]. Jego wykorzystanie wydaje si¢ wigc nies¢ obopdlne korzysci —
zarowno dla przedsigbiorcy, jak i potencjalnego klienta.

W pracy starano sig okresli¢ przydatnosc¢ stron internetowych stacji narciarskich
w polskich Sudetach jako zrodta informacji dla ich potencjalnych klientow. Ocena
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wybranych komponentéw miata pozwoli¢ na wskazanie mocnych i stabych stron
zardwno catosSciowo, jak i kazdej z osobna. Podjeto takze probe ich ewaluacji.

2. Material i metoda

W badaniu zastosowano metod¢ obserwacji witryn internetowych wybranych stacji
narciarskich, ktére spetniaty trzy kryteria: byly polozone na terenie polskich Sude-
tow, miaty trasy narciarskie o tacznej dtugos$ci co najmniej 500 m oraz wlasna strong
internetowa. Powyzsze warunki spehiato 17 stacji: 1. Kolej Gondolowa w Swiera-
dowie Zdroju, 2. Babiniec w Jakuszycach, 3. Ski Arena Szrenica w Szklarskiej
Porgbie, 4. Hottur w Borowicach, 5. Kompleks Narciarski Sniezka w Karpaczu,
6. Lysa Gora w Dziwiszowie, 7. Czarnéw w Kamiennej Gorze, 8. Swigta Gora
w Lubawce, 9. Na Stoku w Rzeczce, 10. Gornik w Rzeczce, 11. Jugdw Park w Jugo-
wie, 12. Wielka Sowa w Potoczku, 13. Zieleniec w Zielencu, 14. Orlica w Rudawie,
15. Czarna Goéra w Siennej, 16. Stacja Narciarska Kamienica w Kamienicy, 17. La-
dek w Ladku Zdroju. Tylko jedna stacja spetniajaca dwa pierwsze kryteria nie miata
swojej witryny (Podgorze w Dusznikach). W poréwnaniu z rokiem 2009 liczba ta
zmniejszyla si¢ o jeden [Adach 2009, s. 28]. Badania przeprowadzono w pierwszej
potowie listopada 2010 r., w okresie przed rozpoczgciem sezonu narciarskiego.

W badaniu uzyto kwestionariusza autorskiego, w ktorym ocenie podlegaty na-
stgpujace elementy: zawarto$¢ merytoryczna strony, aktualno$¢ prezentowanych
informacji, uzycie multimediow, dostepnos¢ informacji w jezykach obcych oraz
pozycjonowanie strony w sieci. Do zawarto$ci merytorycznej zaliczono informa-
cje o: rodzaju, liczbie i dlugosci tras narciarskich; rodzaju, liczbie i przepustowosci
wyciagow; infrastrukturze dodatkowej (snowparki, nasniezanie, oswietlenie stokow
itp.); bazie noclegowej i gastronomicznej; instruktorach i szkotach narciarskich oraz
snowboardowych; wypozyczalniach; cenach karnetow; godzinach otwarcia oraz
danych teleadresowych. W elementach dotyczacych aktualno$ci danych oraz pre-
zentacji biezacych informacji znalazty si¢ informacje o: aktualnych warunkach po-
godowych, pokrywie $nieznej, dziatajacych wyciagach, dacie ostatniej aktualizacji
strony, biezacych wydarzeniach, promocjach itp. Przy ocenie multimediéow brano
pod uwagg obecnos¢ mapy stoku, mapy dojazdu, galerii, kamery on-line oraz intu-
icyjnego menu. Ponadto oceniano dostgpnosc¢ stron w innych wersjach jezykowych
wraz z zakresem tlumaczenia, a takze pozycjonowanie strony w sieci.

3. Charakterystyka badanych stron internetowych

Strona internetowa stacji narciarskiej jest miejscem, w ktérym odwiedzajacy je po-
tencjalny klient spodziewa si¢ znalez¢ konkretne informacje dotyczace jej oferty.
Dziwi wigc, ze nie wszystkie z nich takowa prezentuja.
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Jedyna informacja, jaka mozna byto odnalez¢ na wszystkich badanych stronach,
byta liczba wyciagow. Natomiast dane dotyczace tras (ich liczby, dtugosci i trudno-
$ci) — wydawatoby sig najbardziej podstawowe — byly w catosci dostepne juz tylko
na 11 z nich (tab. 1). Podobnie wygladato to w przypadku udostgpniania cennika.

Tabela 1. Zawarto$¢ merytoryczna stron internetowych badanych stacji narciarskich
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Legenda: *— informacje tylko w postaci graficznej, ” — informacje tylko o ofercie wlasnej, * — informa-

cje zawarte na podstronie, ktora nie istnieje.

Zrédto: opracowanie whasne.
(12 stacji), godzin otwarcia (11), a nawet danych teleadresowych (w przypadku

osrodka Hottur w Borowicach i Stacji Narciarskiej Kamienica nie umieszczono zad-
nych danych kontaktowych). W omawianym zestawieniu zdecydowanie najgorzej
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wypadty Ski Arena Szrenica w Szklarskiej Porebie oraz Swieta Gora w Lubawce.
W pierwszym przypadku mogto to by¢ spowodowane tym, iz w okresie, w ktorym
zostaly przeprowadzone badania (tj. w pierwszej potowie listopada 2010 r.), zimowa
wersja strony byta prawdopodobnie niepetna. W drugim przypadku tre$¢ prezento-
wana na stronie byta dos¢ skapa, jej jako$¢ mierna, a w krotkim czasie po przepro-
wadzonym badaniu catkowicie przestata istnie¢. Najwigksza ilos¢ informacji mozna
uzyskaé ze strony Kolei Gondolowej w Swieradowie, Lysej Gory w Dziwiszowie
oraz Babinca w Jakuszycach.

Strona internetowa, szczegolnie w przypadku stacji narciarskich, powinna za-
wiera¢ wiadomosci aktualne, nie tylko w zakresie infrastruktury na stoku czy godzin
otwarcia, ale takze panujacych warunkow $niegowych i pogodowych, o dziataja-
cych wyciagach oraz biezacych wydarzeniach Iub organizowanych promocjach czy
wreszcie dotyczace daty ostatniej aktualizacji. Dane te sa szczegdlnie istotne dla
0s0b planujacych weekendowe badz jednodniowe pobyty, gdyz ich decyzja o wybo-
rze konkretnej stacji bedzie uzalezniona od aktualnie panujacych w niej warunkach.
Ponad potowa badanych witryn wypada w tym wzgledzie bardzo dobrze — wszystkie
wymienione powyzej tresci udostepniaja stacje narciarskie: Babiniec, Bukowa Cha-
ta, Czarna Gora, Kamienica, Kolej Gondolowa, Lysa Gora, Ski Arena Szrenica oraz
Zieleniec. Najgorzej wypadajq Ladek Zdrdj (gdzie czg$¢ zaktadek jest niedostgpna)
oraz Orlica, Swigta Gora i Wielka Sowa (gdzie zadne z wyzej wymienionych danych
nie sg publikowane).

Wzbogacenie strony internetowej o multimedia i grafike wydaje sig rzecza oczy-
wista, biorac pod uwage tatwy dostep do technologii to umozliwiajacych. Wpisuje
si¢ to w regule, ze strony internetowe powinny by¢ budowane tak, aby mogty re-
alizowa¢ zasady obowigzujace w sieci: uzywania tekstu, aby objasnia¢, stosowania
multimediow, by pokazywaé, wprowadzania elementoéw interaktywnych, by zade-
monstrowac i zaangazowa¢ odbiorce [Nawrocka 2008, s. 108-110]. Ocenie podlega-
ty wczesdniej juz wspomniane: obecno$¢ mapy stoku, mapy dojazdu, galerii, kamery
on-line oraz intuicyjnego menu; nie podlegato jej natomiast wrazenie estetyczne,
czytelnos$¢ czy jakos¢ grafiki. Wigkszos¢ przebadanych stron wyglada w tym ob-
szarze bardzo dobrze (na czele znajduja si¢: Bukowa Chata, Na stoku, Zieleniec
i Wielka Sowa), stosujac wszystkie wspomniane elementy. Najgorzej wypadta wi-
tryna Swietej Gory, na ktorej dostepna byla jedynie mapa stoku. Zastosowanie mul-
timediow (aplikacji multimedialnych, wirtualnych spacerow, czytelnych rozwiazan
graficznych itp.) pozwala oddzialywa¢ na wiele zmystow odbiorcy, a tym samym
przyciagna¢ uwage internauty [Nawrocka 2008, s. 108-110], nie dziwi wigc bardzo
dobry wynik wigkszosci stron w tym aspekcie.

Polskie stacje narciarskie w wigkszosci potozone sa blisko naszej potudniowe;j
granicy, totez powinny one kierowa¢ swoja ofert¢ m.in. do klientow zagranicznych,
szczegolnie do tych pochodzacych z Niemiec, Czech czy Stowacji, dla ktorych prze-
kraczanie granicy naszego kraju od czasu jego wejscia do strefy Schengen prze-
stato by¢ przeszkoda. Jednym z podstawowych dzialan marketingowych powinno
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by¢ umozliwienie im dostgpu do jak najwigkszej ilosci informacji na temat wlasnej
oferty w jezyku ojczystym (lub ewentualnie jezyku angielskim). Jedenascie z sie-
demnastu przebadanych stron udostgpnia informacje jedynie po polsku. W pozo-
stalych pigciu istnieje wersja angielska, w czterech niemiecka, a w dwoéch czeska.
Nalezy jednak zwroci¢ uwage, iz czg$¢ thumaczen jest jedynie czgSciowa i zawiera
wylacznie wybrane informacje. Jedynie strona Czarnej Gory ma pelne tlumaczenia
dla wszystkich wersji jezykowych.

Strona internetowa stacji narciarskiej kierowana jest zaréwno do oséb juz ko-
rzystajacych z jej ustug, jak i potencjalnych klientow. Dlatego oprocz posiadania
okreslonych cech, winna by¢ takze tatwa do odnalezienia w sieci. Wazne jest wigc
jej odpowiednie pozycjonowanie, ktore polega na celowym i skutecznym windowa-
niu linku do promowanego serwisu internetowego wedtug okreslonych stow kluczo-
wych wpisywanych w okno wyszukiwarki. Szacuje sig, ze ok. 90% 0sob korzystaja-
cych z Internetu zaczyna wyszukiwanie interesujacych ich tematow z wyszukiwarek,
a 80% z nich przeglada tylko ok. 30 pierwszych wys$wietlonych linkow [Nawroc-
ka 2008, s. 108-110]. Zbadano wigc wyniki pozycjonowania stron poszczegdlnych
stacji w wyszukiwarce Google, z ktorej korzysta najwigcej, bo az 86% internautow
[Nawrocka 2008, s. 108-110], dla fraz ,,narty x” oraz ,,wyciag narciarski x”, gdzie
W migjsce ,,x”’ wpisywano miejscowos¢, w ktorej dany osrodek jest potozony. Pigé
z przebadanych portali nie bylo pozycjonowanych dla zadnej z fraz (Orlica, Babi-
niec, Kamienica, Czarna Goéra i Wielka Sowa), dwie pozycjonowane byty tylko dla
jednej z nich. W obu przypadkach linki do stron pozostatych witryn odnalez¢ mozna
na pierwszej stronie wynikow wyszukiwania. W przypadku Zielenca, Hotturu, Czar-
néw Ski, Gornika i Ladka Zdroju sa to w obu wariantach pierwsze miejsca wsrod
linkéw niesponsorowanych.

4. Proba ewaluacji badanych witryn WWW

Dane zgromadzone w szeSciu grupach przetworzono tak, aby na ich podstawie moc
utworzy¢ ranking stron internetowych badanych stacji narciarskich. W tych zawie-
rajacych informacje merytoryczne wystgpowanie kazdej z nich oznaczono jako 1,
natomiast jej brak jako 0. W pozostatych najwyzszy wynik (zarazem najwyzszy
mozliwy do uzyskania) oznaczono jako 1, natomiast stabsze wyniki jako ich stosu-
nek do najwyzszego przedstawiony w przedziale od 0 do 1. W dalszych obliczeniach
zastosowano metode¢ $redniej. Otrzymane wartosci koncowe mieszcza si¢ w prze-
dziale od 0 do 1, gdzie 1 oznacza oceng najwyzsza (najlepsza), a 0 najstabsza. Otrzy-
mane w ten sposob wartosci pokazuje rys. 1.

Najwyzsza warto$¢ wspotczynnika maja strony stacji narciarskich Zieleniec
(0,77) oraz Czarna Goéra (0,75) — obie potozone w Kotlinie Ktodzkiej. Sa one jed-
nymi z wigkszych i bardziej nowoczesnych w kraju, totez nie dziwi fakt, iz osoby
odpowiedzialne za promocj¢ czy marketing dostrzegaja mozliwosci bezposredniego
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Rys. 1. Ranking stron internetowych badanych stacji narciarskich

Zrodto: opracowanie wiasne.

dotarcia do potencjalnego klienta przez Internet i staraja si¢ to robi¢ w mozliwie jak
najbardziej profesjonalny sposob. Nastgpne w kolejnosci sa portale stacji Lysa Gora
w Dziwiszowie (0,69), Gornik w Rzeczce (0,64), Hottur w Borowicach (0,63), Kolej
Gondolowa w Swieradowie (0,61) i Czarnéw Ski w Pisarzowicach (0,60). Cztery
strony uzyskaly warto$¢ wspotczynnika mniejsza od 0,5 — Stacja Narciarska Kamie-
nica (0,47), Wielka Sowa (0,37), Orlica (0,27) i Swigta Géra w Lubawce (0,18). Tak
niskie wyniki §wiadcza o niskiej jako$ci witryn oraz o matym potencjalnym wpty-
wie, jakie moglyby one wywiera¢ na przegladajacych je narciarzach i snowboardzi-
stach poszukujacych miejsca zimowych wyjazdow.

5. Klient tradycyjny czy nowoczesny?

Wprowadzenie na szeroka skalg interaktywnego, wielokierunkowego kontaktu
z klientem, czyli szeroko rozumiana komunikacja, to cze$¢ sktadowa dziatan marke-
tingowych [Marketing... 2001, s. 18-20]. Poprzez witryn¢ internetowa internauta
otrzymuje informacje o firmie (stacji narciarskiej), jej ofercie i dziataniach, jedno-
cze$nie bedac naklanianym do stania sig jej klientem — strona WWW jest wigc tym
samym narzedziem wykorzystywanym do promocji [Mazurkiewicz-Pizto 2007,
s. 72]. Nalezy jednakze odpowiedzie¢ na pytanie, czy posiadanie nowoczesnej stro-
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ny internetowe;j jest gwarancjq przyciagnigcia do siebie wigkszej liczby klientow niz
do konkurencyjnych osrodkow takiej strony niemajacych?

Obecne czasy charakteryzuja si¢ duzym znaczeniem technologii informacyj-
nych, a Internet coraz bardziej zyskuje na znaczeniu i popularnosci, dla wielu ludzi
stajac si¢ narzedziem niezbednym do codziennego funkcjonowania. Warto jednak
zauwazy¢, ze dotyczy to w duzej mierze mtodego pokolenia, gdyz spora czgs¢ lu-
dzi dojrzatych i starszych woli postugiwac si¢ bardziej ,tradycyjnymi” metodami
pozyskiwania informacji. Podzial na zwolennikow tradycji i nowoczesnosci be-
dzie takze obowiazywal wérdd narciarzy i snowboardzistow. W przypadku wybo-
ru os$rodka narciarskiego dla ,.tradycjonalistow” motywami dokonywania wyboru
beda albo wlasne do§wiadczenia i przyzwyczajenia, albo opinia znajomych badz
cztonkow rodziny. Tacy ,.tradycyjni klienci” nie beda przywiazywali wagi do jakosci
strony internetowej stacji, jej zawartosci merytorycznej lub nawet samego jej istnie-
nia. Wspomniane wcze$niej badania (TNS OBOP 2006 i GUS 2008) dowodza, iz
z Internetu korzystaja najczesciej ludzie mtodzi, ktorzy sa zarazem najliczniej repre-
zentowana grupa wiekowa na stokach. Czgsto przy wyborze destynacji nie kieruja
si¢ oni przyzwyczajeniem, a pomyshu na wyjazd i informacji o nich szukaja wtasnie
na stronach WWW. W zwiazku z tym to wlasnie gldwnie do nich beda skierowane te
strony, z jednej strony majac przyciagnac jak najwigksza ich liczbg, a z drugiej mak-
symalnie utatwi¢ planowanie pobytu i jego przebieg. Warto rOwniez zauwazyc¢, ze
wraz z biegiem czasu liczba narciarzy i snowboardzistow korzystajacych z Internetu
bedzie si¢ systematycznie zwigkszac¢. Oczywiscie o wyborze osrodka narciarskiego
decyduje nie tylko mozliwo$¢ odnalezienia go w sieci WWW, nie tylko jego pro-
mocja w mediach, ale takze warunki do uprawiania narciarstwa i snowboardu, ktore
moze on zaoferowac (trasy, wyciagi, apres ski itd.). Dobra strona internetowa moze
jednak przekona¢ takiego klienta, ktory waha si¢ pomigdzy stacjami spetniajacymi
jego ,,narciarskie” wymagania. | tutaj takie osrodki, jak Zieleniec, Czarna Goéra czy
Lysa Gora, maja szansg przyciagna¢ wiecej klientow niz KN Sniezka, Babiniec czy
Swieta Gora.

6. Podsumowanie

Aby skutecznie promowa¢ swoje uslugi w Internecie, stacje narciarskie powinny
posiadac strony, ktore przyciagatyby uwagg internauty przez zastosowanie multime-
diow oraz dostarczatyby konkretnej, rzetelnej 1 aktualnej informacji. Dzigki analizie
witryn wybranych stacji narciarskich w Sudetach mozna stwierdzi¢, ze najbardziej
zaniedbanym przez nie obszarem jest udostgpnianie podstawowych danych na temat
ich oferty oraz kierowanie jej do klientow zagranicznych. Najlepiej wypada zastoso-
wanie multimediow, jednakze nawet najlepsza grafika, zdjgcia czy mapy nie zasta-
pia tego, czego szukaja odwiedzajacy je potencjalni klienci — konkretnych informa-
cji przydatnych do wyboru miejsca zimowego wypoczynku i zaplanowania
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zwiazanego z nim pobytu. Jak zauwaza Zidtkowski [2009, s. 61], mingly juz czasy,
kiedy samo stworzenie witryny w Internecie $wiadczylo o nowoczesnosci przedsig-
biorstwa, pomagato zdoby¢ przewage nad konkurentami i bylo samo w sobie jego
promocja. Obecnie stato si¢ to naturalnym i nieodzownym elementem jego funkcjo-
nowania na rynku, a im bardziej spetnia ona wymagania odbiorcoéw, tym wigcej ko-
rzysci bedzie ona w stanie przynosi¢ — zaréwno jej wlascicielom, jak i osobom z niej
korzystajacym.
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SKI STATION WEB SITE AS A SOURCE OF INFORMATION
FOR ITS POTENTIAL CLIENTS

Summary: Since the Internet became popular, its role in many fields of life has grown.
According to the TNS OBOP and Google report (2010) it is the most popular tool for finding an
idea for a trip, choosing its destination and getting information about it (adequately 65%, 58%
and 76% of answers). Its suitability as a source of data in a field of tourism is mostly valued
by people at the age of 18-34, who are the most numerous group of skiers and snowboarders
in Poland (GUS 2008). Therefore a professional web site of a ski station appears to be a good
way of drawing customers. The subject of this paper is to show the popularity of various
Polish ski station websites as a source of information for their potential clients.
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