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Streszczenie

W artykule przedstawiono zagadnienia dotyczace e-turystyki oraz jej rozwoju na
rynku polskim w latach 2006—2010. Rozwazania teoretyczne zostaty poparte danymi
statystycznymi pochodzacymi z raportu Google ,,Produkty i ustugi turystyczne w In-
ternecie”. Celem artykutu jest oméwienie tendencji rozwojowych rynku e-commerce
w Polsce ze wskazaniem na wspotczesne kierunki rozwoju na przyktadzie biura podrézy
Travelplanet.pl.

Wprowadzenie

Kilkanascie lat temu aby kupi¢ wycieczke, klient musiat najpierw zrobi¢
rekonesans w biurach podrdzy, nastepnie wertowac katalogi w celu znalezienia
czego$ dla siebie. Rezerwacji wybranej oferty dokonywano za pomoca faksu lub
telefoniczne, a platnosci osobiscie w biurze — gotéwka. Dzis, za sprawa wszech-
obecnego Internetu, zakup ustug turystycznych stat si¢ znacznie tatwiejszy.

Sie¢ stanowi obecnie podstawowe zrodto informacji dla ponad 60% poten-
cjalnych klientéw biur podrozy'. Internet tworzy nowy kanat zbytu ustug tury-
stycznych (ustug czastkowych i zorganizowanych pakietow podrézy) na rynku
sprzedazy detalicznej, a jego dominujgca rola na rynku turystycznym wymusza

' M. German, Skorzystaj z programéw afiliacyjnych, ,,Wiadomos$ci Turystyczne” 2010, nr 20,
s. 22.
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powstawanie internetowych biur podrozy?, ktoére podaza za nowa technologia
1 wigkszymi wymaganiami klientow.

Podstawowa roznica pomigdzy internetowymi a tradycyjnymi biurami po-
drozy jest to, ze gtbwnym i w zasadzie jedynym kanatem dystrybucji tych pierw-
szych jest Internet®.

Znaczenie e-turystyki na rynku turystycznym

Coraz tatwiejszy dostgp do nowoczesnych technologii komunikacyjno-in-
formacyjnych i wigksza umiejetnos¢ postugiwania si¢ nimi sprawia, ze turystyka
staje si¢ kolejng sferg ustug, ktorej podstawa dziatania jest juz wczesniej wspo-
mniany Internet.

Powigzanie turystyki z mozliwo$ciami, jakie oferuje Internet, pozwala
stworzy¢ nowy trend na rynku ustug turystycznych, a mianowicie e-turystyke.
E-turystyka to takie wykorzystanie Internetu w prowadzeniu dziatalnosci tury-
stycznej, ktore stuzy promocji produktu turystycznego i osiaganiu przychodu
pochodzacego ze sprzedazy przy wykorzystaniu narzedzi internetowych (np.
systemy rezerwacyjne) oraz bankowosci elektronicznej*. W e-turystyce Internet
petni przede wszystkim role informacyjng’. Nalezy podkresli¢, ze w e-turystyce
formuta online (status dostepnosci, aktywnos$ci w sieci) dotyczy fazy przedsprze-
dazowej i posprzedazowej, natomiast konsumpcja ustugi odbywa si¢ w §wiecie
rzeczywistyms®,

Internet umozliwia biurom podrézy dzialajacym online, jak i tradycyjnie,
dotarcie do klientéw z nowymi ofertami i produktami ustugowymi. Dla klienta
zaletami korzystania z Internetu przy zakupie produktu turystycznego sa:

— wicgksza wygoda (nie trzeba wychodzi¢ z domu, aby zakupi¢ dobro turystyczne,
mozna je rowniez kupi¢ o kazdej porze dnia lub nocy i w dowolnym miejscu);

— oszczedno$¢ czasu (nie trzeba chodzi¢ od biura do biura, zbiera¢ katalogdéw
1 pordbwnywac ofert, poniewaz specjalistyczne serwisy turystyczne prezentuja

2 A. Konieczna-Domanska, Biura podrézy na rynku turystycznym, PWN, Warszawa 2008,
s. 127.

3 M. Nalazek, Internetowe biura podrozy — wielcy stajq si¢ coraz wigksi, ,,Rynek Turystyczny”
2007, nr 3, s. 38.

* http://www.zrsi.wzp.pl/e-turystyka (4.07.2011).

5 A. Dabrowska, M. Jano$-Kresto, Konsument na rynku e-ustug w krajach Europy Srodkowo-
-Wschodniej, Difin, Warszawa 2010, s. 142.

¢ A. Dabrowska, M. Janos$-Kresto, A. Wodkowski, E-ustugi a spoleczeristwo informacyjne,
Difin, Warszawa 2009, s. 106.
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oferty wielu biur podrézy, dodatkowo umozliwiajg ich porownywanie, wybor,
rezerwacje oraz optacenie);
— fatwos$¢ lokalizowania towardow i ustug turystycznych (wystarczy wpisac hasto
lub adres witryny);
— oszczedno$¢ pienigdzy (dzigki mozliwosci porownywania ofert, cen);
— mozliwo$¢ indywidualnego zaplanowania podrozy’.
Rozwigzania, jakie niesie ze sobg e-turystyka, pozwalaja: zapoznaé si¢
z oferta poszczegdlnych biur podrézy w kraju i za granica, poréwnaé oferty
i ceny, zarezerwowac wycieczke, zabukowac bilet, wyszukiwaé polaczenia lot-
nicze, dokona¢ rezerwacji i ptatno$ci, wirtualnie zwiedza¢ docelowe miejsca
podrdzy, dzieli¢ si¢ do§wiadczeniami i opiniami z innymi uzytkownikami sieci
(internautami) na temat miejsc podrozy, zwyczajow biur podrozy, hoteli.

Rynek e-turystyki w Polsce

Polacy coraz chetniej korzystaja z sieci i1 specjalnych wyszukiwarek, podej-
mujac decyzje dotyczace roznego typu wyjazdow turystycznych. W Internecie
czgdciej czytaja opinie innych, analizujg i porownujg ceny, a takze odwiedza-
ja strony konkretnych biur podrézy — zarowno tych tradycyjnych, jak i typowo
internetowych. Zachodzace na przestrzeni trzech lat zmiany przedstawiono na
wykresie (rysunek 1).

Analizujac rysunek 1, mozna dostrzec, ze w ciaggu tych trzech lat nie nastapity
szczegblnie duze zmiany w czynno$ciach wykonywanych online (odsetki utrzy-
muja si¢ na zblizonym poziomie). Wyrazna zmiana zauwazalna jest natomiast
w kupowaniu ustug turystycznych (19% w roku 2006 1 29% w roku 2008), co moze
by¢ zwigzane z wzrastajacym wsrod klientow-turystow zaufaniem do tego typu
sprzedazy szczegdlnego rodzaju ustug, jakimi sg ustugi turystyczne. Obserwuje
si¢ rowniez wzrost odsetka osob, ktdre poszukuja w sieci informacji zwiazanych
z ushugami turystycznymi, wsréd wszystkich polskich internautow. W 2007 roku
bylo to 81%, w 2008 roku juz 86%). Rezerwowanie ustug turystycznych w sieci
pozostaje na niezmienionym poziomie 40%. Natomiast coraz chetniej za posredni-
ctwem sieci internauci porownuja ceny ustlug turystycznych, tak aby dokonac jak
najbardziej korzystnego pod kazdym wzgledem wyboru swojego wyjazdu.

7 A. Dabrowska, M. Janos$-Kresto, E-turystyka a zachowania nabywcéw i konsumentow,
w: Zachowania konsumentow na rynku turystycznym, red. B. Dobiegata-Korona, AlmaMer Wyz-
sza Szkota Ekonomiczna w Warszawie, Warszawa 2010.
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Rysunek 1. Zmiany w aktywno$ci online — czynno$ci wykonywane online w latach
2006-2008

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie raportu Google ,,Produkty i ushugi turystyczne w In-
ternecie” 2008.

Najczesciej poszukiwane przez internautdow lub zakupione online (w latach
2006-2008) ustugi turystyczne przedstawiono na wykresie (rysunek 2).

W ciagu trzech lat zauwaza si¢ silny wzrost poszukiwania w sieci trady-
cyjnych biur podrézy (od 25% w 2006 roku do 34% w 2008 roku). Podobng ten-
dencje wykazujg biura podrozy online (24% w 2006 roku do 29% w 2008 roku).
Zwigkszone zainteresowanie tradycyjnymi biurami podrézy moze by¢ spowo-
dowane wzrostem wiedzy klientow. Moga oni mie¢ lepiej sprecyzowane prefe-
rencje dotyczace biur podrézy oraz wigksza §wiadomos¢ marek, spowodowanag
np. wzmozong aktywnoscia tych biur w telewizji czy radiu. Poza tym internauci
zauwazaja, ze strony internetowe biur podrdzy oferuja coraz wiecej przydatnych
informacji i dajg mozliwo$¢ dokonania rezerwacji badz zakupu online. Wraz ze
wzrostem zainteresowania tradycyjnymi biurami podrézy rosnie réwniez popu-
larno$¢ internetowych biur, ktore notuja staly wzrost sprzedazy od 2006 roku.
Najmniejszym zainteresowaniem, cho¢ takze notujagcym wzrost, cieszg si¢ ubez-
pieczenia turystyczne.
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Rysunek 2. Szukane lub zakupione online ustugi turystyczne (najlepsze wyniki) w la-
tach 2006-2008

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie raportu Google ,,Produkty i ustugi turystyczne w Interne-
cie” 2008. Z raportu Google ,,Produkty i ustugi turystyczne w Internecie” wynika, ze najczgs-
ciej odwiedzanymi przez internautow stronami w 2008 roku byty: strony kolei (71%), strony
hoteli (61%), strony z opiniami i rekomendacjami (52%), katalogi tematyczne na portalach
zwigzanych z turystyka (51%), strony tradycyjnych i internetowych biur podrézy (po 50%),
strony linii lotniczych (46%) oraz informacje turystyczne na stronach urzedow (33%)%.

Pierwsze internetowe biura podrézy (OTA, ang. On-line Travel Agency) po-
jawity si¢ pod koniec lat dziewigédziesigtych w Europie Zachodniej i na amery-
kanskim rynku e-commerce. Wraz z rozwojem handlu elektronicznego (kupno
i sprzedaz przez Internet) oferta tych biur wzbogacita si¢ i zdobywaty one coraz
wiecej klientow?.

Aktualnie sposrod funkcjonujacych w Polsce ponad 3 tysigcy biur podro-
zy niemal wszystkie przedstawiajg swojg oferte¢ w Internecie. Najpotgzniejsze
z nich, jak np. Itaka, Triada, TUI, Neckermann czy Rainbow Tours, sprzedaja
wycieczki w biurach oraz za posrednictwem Internetu. Inne tzw. OTA dziataja
wylacznie w przestrzeni wirtualnej, np. Wakacje.pl, Traveliada.pl czy Easygo.pl.
Odrebnym przyktadem jest firma Travelplanet.pl, ktora poczatkowo dziatata tyl-
ko w Internecie, a teraz otwiera takze punkty obstugi klienta (przewaznie w du-

8 Raport Google ,,Produkty i ustugi turystyczne w Internecie” 2008, http://static.googleuser-
content.com/external content/untrusted dlcp/www.google.pl/pl/pl/intl/pl/adwords/resources/tu-
rystyka 2008.pdf/ (8.07.2011).

° Bez sieci nie istniejesz, ,Wiadomosci Turystyczne” 2005, nr 18, s. 10.
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zych centrach handlowych), gdzie dodatkowo i w klasyczny sposob przedstawia
i sprzedaje swojg oferte'.

Wedtug rankingu opublikowanego przez ,,Wiadomosci Turystyczne” w 2010
roku najwigkszymi graczami na rynku internetowych biur podrozy sa: eSKY.pl,
Travelplanet.pl, Wakacje.pl oraz Easygo.pl.

Tabela 1

Ranking najwigkszych internetowych biur podrézy w Polsce w roku 2010

Biura podrozy Zasm;g ws’t(’)d Liczba wej$¢ na strong Liczba uzytkownikoéw
internautow
1. eSKY.pl 2,98% 1 351 963 524 251
2. Travelplanet.pl 4,73% b.d. 832 924
3. Wakacje.pl 3,33% b.d. 586 982
4. Easygo.pl 1,66% 6122 013 291 990
5. OIS.pl 0,99% b.d. 173 693
6. TraveliGo.pl 1,31% b.d. 230236

Zrédto: , Wiadomosci Turystyczne” 2010, nr 18.

Dziatalnos$¢ Travelplanet.pl na rynku internetowych biur podrézy w Polsce

Firma Travelplanet.pl funkcjonuje na rynku turystycznym od 2001 roku
i zalicza si¢ do najwigkszych i najbardziej znaczacych internetowych biur podro-
zy w Polsce. Od maja 2005 roku notowana jest na Warszawskiej Gietdzie Papie-
row Wartosciowych — Travelplanet.pl SA. Spotka dziata jako agent turystyczny,
oferujac sprzedaz ustug poprzez trzy kanaty dystrybucji, tj. Internet, call center
oraz tradycyjne punkty obstugi klienta (POK). Warto podkresli¢, ze firma nie
posiada statusu organizatora imprez turystycznych, co oznacza, ze jedynie po-
sredniczy w sprzedazy gotowych produktow. Dzialalno$¢ agencyjna polega prze-
de wszystkim na sprzedazy pakietow turystycznych, biletow lotniczych, hoteli
online, ubezpieczen i wynajmie samochodéw, pochodzacych od wielu firm'.

Travelplanet.pl SA od kilku lat odgrywa dominujacg role w segmencie inter-
netowej sprzedazy. Za posrednictwem tego medium klienci majg dostep do oferty
1 mozliwosci jej zarezerwowania 24 h na dobe przez caty rok. Kanat internetowy

19 M. Czech, Biura podrézy w Internecie, ,,Rynek Turystyczny” 2011, nr 6, s. 48.
' www.travelplanet.pl/ (10.07.2011).
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pozwala nie tylko na szybkie wyszukanie oferty, ale rowniez jej porownanie u in-

nych ustugodawcdw, co znacznie skraca czas podejmowania decyzji o zakupie.

Dodatkowo serwisy internetowe nalezace do grupy Travelplanet.pl podzielone

zostaty na cztery bloki tematyczne':

— Travelplanet.pl — serwis sprzedazy wycieczek zagranicznych ponad 60 tour-
operatorow, m.in. TUI, Neckermann, Itaka, Rainbowtours, Wezyr, Ecco Holi-
day, SkyClub czy EximTours;

— Aero.pl — sprzedaz biletow regularnych linii lotniczych stowarzyszonych
w [ATA oraz tanich linii lotniczych;

— Hotele24.pl — oferta sktada si¢ z 500 hoteli w Polsce oraz ponad 30 000 hoteli
na catym $wiecie sprzedawanych w cenach nizszych niz bezposrednio u ustu-
godawcy;

— TravelPass.pl — serwis umozliwiajacy zakup bonoéw turystycznych, skierowa-
nych gléwnie do klientow biznesowych.

W pierwszych latach dziatalno$ci firma oferowata sprzedaz ustug turystycz-
nych wytacznie poprzez Internet. Wowczas pojecie ,,sprzedaz poprzez Internet”
oznaczalo mozliwos¢ jedynie wstgpnej rezerwacji ustugi na stronie internetowe;j,
a wlasciwa sprzedaz odbywala si¢ za posrednictwem centrum telefonicznego call
center. W 2008 roku przedsiebiorstwo wdrozyto rozwiazania technologiczne po-
zwalajace na obsluge procesu zakupowego w Internecie catkowicie automatycz-
nie 1 w czasie rzeczywistym, bez angazowania konsultantow call center. Dzigki
automatyzacji procesu zakupu, zaréwno przez call center, jak i stron¢ interne-
towa, firma zwigkszyla oszczgdno$ci, zmniejszajac koszty obstugi klienta. Juz
pierwsza potowa 2008 roku przyniosta znaczny wzrost konwersji uzytkownikow
strony internetowej na klientow, a udzial sprzedazy na jednego pracownika call
center zwiekszyt sie o kilkadziesiat procent'>.

Pomimo zmiany sprzedazy na korzy$¢ online profesjonalne centrum obstugi
klienta call center nadal funkcjonuje jako kanat dystrybucji, poszerzajac docelo-
wa grupe klientow o odbiorcéw korzystajacych z telefonoéw, a niekorzystajacych
z sieci internetowe;.

Sposrod dostepnego wachlarza ustug turystycznych najwigkszym i najbar-
dziej dochodowym obszarem dziatalno$ci spoiki jest sprzedaz pakietow tury-
stycznych, ktora generuje 2/3 przychodow. Pozostalg cze$¢ przychodow glownie
stanowia bilety lotnicze. Portal Hotele24.pl jak dotychczas ma niewielki udziat

12 Ibidem.
13 Raport analityczny Travelplanet.pl, Dom Maklerski PKO BP z 31.10.2008, s. 2.
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w sprzedazy. Jednak wzbogacony o ponad 3 tys. hoteli na §wiecie przynosi coraz
wieksze zyski. Przychody Travelplanet.pl podlegaja silnym wahaniom sezono-
wym. Najwyzsza sprzedazg charakteryzuje si¢ sezon letni, w ktorym sprzedawane
sa gtéwnie oferty last minute w serwisie Travelplanet.pl. Ze wzgledu na duzg sezo-
nowos¢ sprzedazy firma systematycznie rozwija i promuje pozostate serwisy'.

Struktura sprzedazy w 2007 r. Kanaty dystrybucji w 2007 r.

1% 3%

32%

58%
67%

OImprezy turystyczne B Bilety lotnicze OPozostate Ointernet i Call Center BPOK-i OPozostate

Rysunek 3. Struktura sprzedazy oraz kanatéw dystrybucji Travelplanet.pl w 2007 r.
Zrédto: Raport analityczny Travelplanet.pl, Dom Maklerski PKO BP z 31.10.2008.

W 2005 roku Grupa Travelplanet.pl SA rozpoczgta rozbudowe wiasnych
punktoéw obstugi klienta. Poczatkowo byly to trzy biura w Warszawie, Bydgosz-
czy 1 Katowicach, aktualnie firma posiada 15 POK-6w na terenie catego kraju.
Cecha charakterystyczng sieci POK-6w jest ich lokalizacja oraz wyglad. Ele-
ganckie, przeszklone budynki z widocznym logo firmy tworzg tzw. stanowiska
wyspowe w najwiekszych centrach handlowych w Polsce. Przychody z POK-ow
w 2007 roku stanowily prawie 40% lacznej sprzedazy, a w pierwszej polowie
2008 roku prawie 50%. Wzrost przychodow z tego kanatu dystrybucji znacznie
poprawit rentowno$¢ firmy'>.

W zwiazku z posiadaniem dwoch kanatow dystrybucji, tj. internetowego
oraz sieci POK-6w, funkcjonowanie spotki jest silnie uzaleznione od kondycji
rynku turystyki i e-commerce. W najblizszych latach przychody firmy determi-

14 Ibidem.
15 www.travelplanet.pl/ (10.07.2011).
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nowane begda przede wszystkim zachowaniem rynku e-commerce. Jak wynika
z raportu Google ,,Produkty i ustugi turystyczne w Internecie” zauwazalna jest
pozytywna zmiana w kupowaniu ustug turystycznych (19% w roku 2006 i1 29%
w roku 2008) w Polsce. Mozna zatem szacowac, ze kolejne lata spowoduja jedy-
nie nieznaczne spowolnienie tego rozwoju. Ryzyko ostabienia dynamiki wzro-
stow ze sprzedazy online Travelplanet.pl niweluje wejSciem w tradycyjny seg-
ment sprzedazy. Wykorzystujac pozycje¢ silnej marki, przycigga klientow, ktorzy
nadal obawiaja si¢ zakupéw w Internecie. Cho¢ marze uzyskiwane z tego kanatu
dystrybucji sg nizsze niz ze sprzedazy internetowej, to wzrost przychodoéw nie-
mal réwna si¢ z przychodami z dziatalno$ci internetowe;j's.

BIURA PODROZY LINIE LOTNICZE HOTELE

| l l

Travelplanet.pl Aero.pl Hotele24.pl

DYSTRYBUCJA
INTERNET CALL CENTER POK

Rysunek 4. Kanatly dystrybucji Travelplanet.pl

Zrédto: www.travelplanet.pl.

Travelplanet.pl SA od wielu notuje bardzo wysokg dynamike sprzedazy, po-
mimo to przychodom nie towarzyszy wzrost zyskow. W ogloszonych wynikach
finansowych spoétki za 2010 rok podano, ze firma osiggneta strate netto w wyso-
kosci 2,84 mln ztotych. Porownywalnie w 2009 roku wyniosta ona 0,69 min zt.
Na pogarszajace si¢ wyniki firmy wptyneta przede wszystkim niestabilna sytu-
acja na rynku ushug turystycznych spowodowana kryzysem gospodarczym oraz
wydarzeniami w kraju i na $wiecie'’. Ostabienie sprzedazy internetowej spowo-
dowane jest takze rozwojem internetowych biur podrozy. Brak konkurencji ce-
nowej oraz uzaleznienie od niewielkiej liczby touroperatorow i dostawcow ustug
czastkowych ostabia bariery wejscia na rynek e-commerce. Mozna zatem przy-
puszczaé, ze w kolejnych latach Travelplanet.pl jako lider polskiej e-turystyki
bedzie wzrastal w segmencie sprzedazy internetowej nieco stabiej niz caty rynek.

16 Raport analityczny Travelplanet.pl...
" Wyprowadzimy firme na prostg, ,,Wiadomos$ci Turystyczne” 2011, nr 12, s. 5.
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Wejscie kolejnych podmiotow moze spowolni¢ rozwoj firmy, ale z pewnos$cig nie
istnieje realna grozba odebrania jej znacznych udziatlow w rynku's.

Zakonczenie

Internetowe biura podrozy, stanowigce odrebna grupe, zdobywaja coraz
wigcej udziatu w rynku. Podstawg ich sukcesu jest wykorzystanie ogromnego
potencjatu Internetu, a przede wszystkim szybkos$ci dotarcia do klienta. Do ich
rozwoju przyczyniajg si¢ takze takie utatwienia, jak mozliwo$¢ ptacenia kartg lub
przelewem bankowym, zakup o dowolnej porze, bez koniecznosci wychodzenia
z domu. Wyrazna zmiana w ciggu ostatnich pieciu lat w kupowaniu ustug tury-
stycznych zwigzana jest takze ze wzrastajagcym wsrod klientow zaufaniem do
tego typu sprzedazy niematerialnych ustug, jakimi sg ustugi turystyczne.

Pomimo szybkiego wzrostu rozwoju biur internetowych na rynku polskim
uwaza si¢, ze nie znikng tradycyjne salony sprzedazy. Powodem takiego stanu
rzeczy jest chaos informacyjny panujacy w Internecie. Na przestrzeni ostatnich
lat oferta internetowa stala si¢ masowa i klienci poszukujacy indywidualnych
rozwigzan ponownie zwrdcili si¢ o porade w tradycyjnych punktach sprzedazy.

Analizujac tendencje rozwojowe lidera rynku e-commerce — Travelpla-
net.pl SA — wydaje si¢, ze firma wybrala stuszna droge rozwoju i inwestycji.
Ryzyko ostabienia dynamiki ze sprzedazy internetowej zmniejszyta wejsciem
w tradycyjny segment sprzedazy. W ciagu ostatnich trzech lat spotka postawita
sie¢ 15 punktéw obstugi klienta w najwigkszych centrach handlowych w Polsce.

DEVELOPMENT OF E-TOURISM IN POLAND
ON THE EXAMPLE OF TRAVEL AGENCY TRAVELPLANET.PL

Summary

In the article were introduced the questions of the relating e-tourism and its deve-
lopment on the Polish market in years 2006—2010. Theoretical considerations were sup-
ported evidences statistical coming from Google Report “Products and tourism services
on the Internet”. The aim of the article is discussion of the tendency of the developmental
e-commerce market in Poland with indication on the present directions of the develop-
ment on the example of travel agencies Travelplanet.pl.

Translated by Kamila Manko
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