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Wstep

Fizyczne oddalenie miejsca zakupu i konsumpcji turystycznej sprawia, ze podje-
cie decyzji o zakupie mozliwe jest tylko dzigki istnieniu cech zaufania, wspomaganych
odpowiednim poziomem jakosci informacji. Przez dlugi czas podstawowym sposo-
bem ograniczania luki informacyjnej na rynku turystycznym bylo istnienie ustug po-
$rednictwa. Stuzyly one ograniczeniu ryzyka popytowego producentdw turystycznych
i ksztattowaly rownowage rynku turystycznego w warunkach jego sezonowosci. Podsta-
wa skutecznosci i niezbednosci tych ustug byt zawsze dostep do informacji, bez ktdrej
producenci ustug czastkowych nie byliby w stanie prognozowac sprzedazy i wyznacza¢
celow dziatalnosci a turysci — podejmowac decyzji o terminie i kierunku wyjazdu oraz
doborze ustugodawcow.

Wspolczesnie metody multimedialne i skomputeryzowane narzedzia marketin-
gowe pozwalaja coraz sugestywniej kreowaé wyobrazenia o wakacjach i konkretnych
ustugach. Stuza temu znaczniej lepiej niz tradycyjne katalogi i sprzedawcy w kantorach.
Nic wiec dziwnego, ze w tej czgsci systemow wartosci, w ktdrych decyzje nabywcze po-
dejmowane sg na podstawie informacji, rynek turystyczny ulega wirtualizacji. Zjawisko
to zostalo spotegowane popularnoscia portali spotecznosciowych i for dyskusyjnych,
na ktérych najbardziej cenionym zrédlem informacji o ustugach i miejscach docelo-
wych podrozy staja si¢ opinie innych ustugobiorcéw, a nie przekaz kontrolowany przez
ustugodawcow.

Zastosowanie nowoczesnych rozwigzan biznesu elektronicznego stalo si¢ jed-
nym z kluczowych aspektéow funkcjonowania branzy turystycznej. Niewiele jest
dziedzin gospodarki, w ktorych dzialalno§¢ w rownie duzym stopniu opiera si¢ na
generowaniu, gromadzeniu i wykorzystywaniu informacji. Dzieki temu internet stat
si¢ nieodlacznym elementem biznesu turystycznego. Warto przyjrze¢ si¢ blizej zja-
wisku wirtualizacji ustug posrednictwa turystycznego, gdyz powoduje ono znaczace
przeobrazenia rynku i zmiane warunkow dzialania $wiadczacych je przedsiebiorstw
turystycznych.
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Charakterystyka rynku turystycznego

Turysci, motywowani réznymi celami natury spoteczno-kulturowej i zawodowej,
podejmuja podrdze, ktérych realizacja wiaze si¢ z koniecznos$cig zaspokojenia roz-
maitych potrzeb materialnych i duchowych. Mozna wsérdd nich wyrézni¢ zaréwno
potrzeby o charakterze pierwotnym (stanowigce zasadniczy motyw podjecia decyzji
o podrdzy), jak i potrzeby wtérne, zwigzane z organizacja podrdzy, przemieszczaniem
sie i zabezpieczeniem bytu.

Popyt wywolany przez potrzeby bytowe nie jest zalezny od wystapienia migracji,
ale w przypadku turystyki nastepuje jego przesunigcie przestrzenne, istotne w kon-
tekscie redystrybucji dochodow i aktywizacji gospodarczej obszardéw recepcji tu-
rystycznej. Niektore z potrzeb (np. odtworzenia sit psychicznych i fizycznych, po-
znania, rozrywki, rozwoju zainteresowan) mozna zaspokaja¢ réznymi sposobami,
co sprawia, ze konkurencje dla ustugodawcédw turystycznych moze stanowié¢ ofer-
ta pozaturystyczna (zjawisko to nazywamy substytucja zewnetrzng popytu turys-
tycznego).

Popyt turystyczny jest specyficzng kategorig ekonomiczng ze wzgledu na szczegdlna
strukture produktu turystycznego (obejmujgcego zaréwno elementy ustugowe, jak i do-
bra materialne), subiektywny charakter oceny tego produktu przez jego nabywcow oraz
specyfike potrzeb, ktorych zaspokojeniu stuzy turystyka. Wérdd najwazniejszych cech
popytu turystycznego nalezy wymienié:

o heterogeniczno$¢ (niejednorodnosé), ktéra oznacza, ze przedmiotem popytu sg za-
réwno dobra, jak i ustugi, o charakterze podstawowym (walory turystyczne) i kom-
plementarnym (transport, baza noclegowa i Zywieniowa, infrastruktura turystycz-
naitd.),

o mobilnos¢ (popyt udaje si¢ do miejsca wystgpienia podazy, co wynika z braku mo-
bilnosci waloréw turystycznych),

o wysokga elastycznos¢ cenowa i dochodows,

o substytucyjnos$¢ zewnetrzng i wewnetrzng,

o komplementarnos¢ (nabycie jednej ustugi czy dobra automatycznie wywotuje zakup
innych débr czy ustug o charakterze uzupelniajacym),

o restytucyjnoé¢ (odnawialnosé),

o 5eZOonowosc.

Konsekwencje ekonomiczne ruchu turystycznego uzewnetrzniajg si¢ w postaci za-
sobow dobr i ustug turystycznych, tworzonych, udostepnianych i rozwijanych z mysla
o zaspokajaniu potrzeb tego ruchu. Moga one obejmowaé dobra i ustugi, oferowane
przez réznorodne galezie gospodarki. Nalezg do nich produkty wytwarzane gléwnie
z mysla o turystach (np. ustugi noclegowe), ale takze dobra i ustugi uzytkowane przez
inne grupy konsumentéw oraz dobra nienadajace si¢ do gospodarczego spozytkowania
w inny sposéb (pigkno krajobrazu, miejsca wydarzen historycznych).
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Podaz turystyczng mozna definiowa¢ jako ilo$¢ produktu turystycznego oferowana
na sprzedaz przy danej cenie i w danym okresie. Sposob patrzenia na podaz turystyczna
(z przedmiotowego oraz instytucjonalnego punktu widzenia) wynika z przyjetego po-
dejscia: podaz w znaczeniu wezszym to wolumen dobr i ustug, ktéry wytworcy przed-
stawiajg po okreslonej cenie turystom, natomiast w szerszym - to aktywnos¢ wszystkich
podmiotéw prowadzacych dzialalnos¢ zmierzajaca do zaspokojenia popytu turystow.

Ruch turystyczny przez diugi czas charakteryzowal si¢ zywiotowoscia, ale z cza-
sem wywolal potrzebe profesjonalnego kreowania ofert turystycznych, organizowania
strumieni ruchu turystycznego, wlasciwej realizacji potrzeb turystéw, dostarczania in-
formacji i wreszcie kojarzenia rozproszonego przestrzennie popytu z oddalong prze-
strzennie podaza ustug turystycznych. Realizowanie wymienionych potrzeb uzasadnia
sens istnienia przedsigbiorstw turystycznych oraz stanowi podstawe ich ekonomicznego
bytu. Wokét zaspokojenia potrzeb wypoczynku i turystyki, rozwijajacych sie wraz z cy-
wilizacjg, powstawaly procesy dostosowujace dzialania wytwoércow do oczekiwan kon-
sumentow. Dzialania te przyczynity sie do powstania tzw. rynku turystycznego, ktéry
mozna zdefiniowac jako ,,0g6t stosunkéw wymiennych, zachodzacych miedzy osobami
i instytucjami zglaszajacymi potrzeby zwigzane z uprawianiem turystyki i posiadajacy-
mi fundusze na ich pokrycie a osobami i instytucjami zaspokajajacymi te potrzeby za
okreslong optatg™.

Z racji warunkow prowadzenia dziatalnosci oraz ze wzgledu na réznorodnosé¢ za-
spokajanych potrzeb, przedsiebiorstwa dzialajace w ramach szeroko rozumianego rynku
turystycznego stanowia bardzo niejednorodng grupe i nie zawsze s3 uwazane (uwazaja
sie)” za przedsigbiorstwa turystyczne (szczegélnie jesli turysci stanowig niewielki odsetek
klientéw takiej firmy). Funkcjonujgce w jezyku potocznym pojecie ,,branza turystyczna’
ma charakter umowny i dotyczy przedsiebiorstw reprezentujacych bardzo rézne rodzaje
dzialalnodci, ale istnieje mozliwos¢ wyrdznienia rynkéw branzowych w ramach rynku
turystycznego (np. rynek przewozéw lotniczych lub ustug gastronomicznych), co umozli-
wia ich analize strukturalna. Nie sposob wymieni¢ wszystkich rodzajow dzialalnosci, kto-
re obejmuje rynek turystyczny, cho¢ podejmowane s3 proby wyltonienia podstawowych
jego sektorow (np. sektor bazy noclegowej i gastronomii, sektor atrakeji, sektor transpor-
towy, sektor organizatoréw i posrednikéw turystycznych, sektor organizacji lokalnych).

Uklad podmiotowy gospodarki turystycznej podlega zmianom zaleznie od wielko-
$ci 1 struktury popytu zgtaszanego przez turystéw. Firmy turystyczne — podobnie jak
i inne przedsigbiorstwa — mozna grupowaé wedlug: formy wtasnosci i formy organiza-
cyjno-prawnej, pozycji rynkowej, wielkosci, odbiorcdw i miejsca w procesie dystrybucji,
przedmiotu prowadzonej dziatalnosci, zasiggu przestrzennego dziatalnosci i charakteru
nabywcéw. Wyrdznienie ustug posrednictwa i organizacji ulatwi zastosowanie kryte-
rium odbiorcéw i miejsca w procesie dystrybucji, ktére pozwala wyrézni¢ podmioty
wystepujace w roli wytworcow (producentéw) ustug turystycznych oraz podmioty zaj-
mujace si¢ posrednictwem w procesie sprzedazy (rysunek 1).
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RYSUNEK 1. Model powiagzan na rynku turystycznym
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Ze wzgledu na przedmiot prowadzonej dziatalno$ci (rodzaj $wiadczonych ustug)
przedsigbiorstwa turystyczne mozna podzieli¢ wedlug podstawowych sektoréw branzy
turystycznej lub zgodnie z obstugiwanym etapem podrdzy. W pierwszym ujeciu mozna
wymienié: przedsigbiorstwa transportu turystycznego, obiekty noclegowe, gastronomicz-
ne, biura podrozy (agencje turystyczne i organizatorzy turystyczni), przedsigbiorstwa
ustug sportowo-rekreacyjnych, przedsigbiorstwa uzdrowiskowe oraz jednostki zajmujace
sie informacjg i promocjg turystyczng. Natomiast zgodnie z obstugiwanym etapem prze-
mieszczania si¢ turystow (rysunek 1) nalezatoby czyta¢ od prawej do lewej, wyrdzniajac:
posrednikéw turystycznych, do ktérych zalicza sie tzw. organizatoréw (touroperato-
r6w’) oraz agencje podrézy, prowadzace detaliczng sprzedaz gotowych pakietow tu-

rystycznych lub ustug czastkowych (np. przewoznikéw lub hoteli),

organizacje transportowe (linie lotnicze, autobusowe, kolejowe, zeglugowe, wypozy-

czalnie samochodow),

tzw. przemyst gospodni (hospitality industry) oraz organizacje utworzone w celu bez-
posredniej obstugi turystycznych atrakeji (np. obiekty noclegowe, gastronomiczne,
kasyna, kluby, centra kongresowe, parki rozrywki, muzea, obiekty historyczne i calg
rzesze¢ innych organizacji, urzadzen, atrakeji i obiektow?).
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Klasyfikowanie przedsi¢biorstw wedlug rodzajow dziatalnosci staje sie coraz trud-
niejsze, poniewaz w wyniku integracji pionowej wzrastajg trudnosci z wyodrebnieniem
tych, ktére zajmujg si¢ wytwarzaniem lub dostarczaniem tylko jednego produktu lub
ustugi.

Przestanki zapotrzebowania na ustugi
posrednictwa i organizacji w turystyce

Wymienione cechy charakterystyczne popytu i podazy turystycznej stanowia za-
razem przeslanke zapotrzebowania na ustugi posrednictwa i organizacji w turystyce:
zapotrzebowania, zglaszanego zaréwno przez samych ustugodawcéw turystycznych
(problem zbytu), jak i uczestnikéw ruchu turystycznego (proces decyzji zakupowej).
Réznorodno$¢ ofert przedsigbiorstw turystycznych oraz potrzeb turystéw sprawia,
ze mozna przyja¢ bardzo réznorodng interpretacje pojecia produktu turystycznego.
Z punktu widzenia przedsiebiorstwa produktem bedzie jego wlasna oferta: transporto-
wa, noclegowa czy zywieniowa. Z punktu widzenia turysty zaspokojenie réznorodnych
potrzeb mozliwe jest jedynie przy wykorzystaniu calej wigzki débr i ustug, co ozna-
cza koniecznos$¢ wspoldziatania réznych jednostek podazy turystycznej. W tym uje-
ciu produkt turystyczny stanowi pakiet (kompozycje) kilku réznych ustug (np. przelot,
noclegi, ustugi gastronomiczne, obstuga pilota lub przewodnika). Komplementarno$¢
podazy turystycznej sprawia, ze tak rozumiany produkt turystyczny jest produktem
zlozonym, gdyz obejmuje wszystkie walory, urzadzenia i ustugi, z ktérych korzystaja
turysci.

Zjawisko kompleksowosci popytu turystycznego przy jednoczesnym rozproszeniu
(wielosci i réznorodnosci) producentdéw turystycznych sprawia, ze wyszukanie najcie-
kawszych, atrakcyjnych cenowo i jako$ciowo ofert oraz ich synchronizacja w czasie
i przestrzeni nastrecza uczestnikom ruchu turystycznego sporo problemoéw. Naklada sie
na to cecha okreslana mianem przestrzennosci (oddalenie fizyczne od miejsca podazy
turystycznej, a co za tym idzie réznice geograficzne, kulturowe, jezykowe, prawne, or-
ganizacyjne itd.), ktora sprawia, ze samodzielna organizacja podrdzy turystycznej dla
wielu 0sob pozostaje duzym wyzwaniem. Ze wzgledu na ograniczenia czasowe lepiej po-
wierzy¢ to zadanie posrednikowi (popularnie okreslanemu jako biuro podroézy). Z kolei
nieprzeno$no$¢ i brak mozliwoéci magazynowania ustug sprawiaja, ze synchronizacja
czasowa i przestrzenna sprzedazy i $wiadczenia ustugi turystycznej staje si¢ rowniez
trudnym zadaniem dla producentéw ustug czgstkowych (hotelarzy, przewoznikéw, re-
stauratorow itd.). Nie zawsze sg w stanie samodzielnie dotrze¢ do rynkéw generujacych
ruch turystyczny - posrednicy ulatwiajg im ten kontakt badz to wiaczajac ich ustugi do
kompleksowych pakietow turystycznych’ (organizatorzy), badz wystepujac z roli kana-
tow dystrybucji (agenci sprzedazy).
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Oddaleniu czasowemu i przestrzennemu aktu zakupu i konsumpcji turystycznej to-
warzyszy okreslone ryzyko (po stronie producenta i konsumenta). W znaczacej czesci
jest ono przenoszone na organizatora (np. w wyniku podpisania umowy kontyngento-
wej lub czarterowej z obiektem hotelowym lub z przewoznikiem). Z kolei nabywcy ustug
turystycznych, ktoérzy nie majg praktycznie zadnej mozliwosci weryfikacji jakosci ustugi
turystycznej przed jej wykorzystaniem (na etapie zakupu ani przed faktyczng konsump-
cja), dzieki dziatalnosci posrednikow (ktérych przedstawiciele zazwyczaj uczestnicza
w tzw. study tours) zyskuja mozliwos¢ ograniczenia ryzyka dotyczacego jako$ci dzieki
dostarczanej informacji. Dodatkowym elementem redukujagcym poziom ponoszonego
ryzyka jest oczywiscie marka posrednika turystycznego.

Po stronie podazy turystycznej (w szczegolnosci dziatalnosci przewoznickiej i hote-
larskiej) kolejnym czynnikiem wzmagajacym zainteresowanie ustugami posrednictwa
jest ryzyko popytowe. Wysoki udzial kosztéw stalych w koszcie catkowitym jest istot-
ng cecha technologicznych warunkéw dzialalnosci ustugowej w transporcie i hotelar-
stwie. Sprawia ono, ze zasadniczym problemem eksploatacyjnym dla producentéw ustug
transportowych i noclegowych staje si¢ zapewnienie okre§lonego minimum popytu na
ich ustugi, a wzrost oplacalnosci dziatania jest uwarunkowany maksymalizowaniem
tego popytu.

Przestanki, wystepujace po obu stronach rynku, wzmacniane sg przez zjawisko luki
informacyjnej. Proces decyzyjny podejmowany przez uslugobiorce turystycznego jest
wielowgtkowy i bardzo ztozony, co spotegowane jest asymetrig w dostepie do informacji
(nt. charakteru samej ustugi i warunkoéw jej swiadczenia, jak réwniez miejsca docelowe-
go podrdzy). Z kolei ustugodawcy turystyczni poszukuja danych nt. wielkosci i struktury
popytu w krajach generujgcych ruch turystyczny. Istnienie posrednika stuzy ogranicze-
niu poczucia niepewnosci obu stron i dostarczeniu wlasciwej informacji. Czynnos¢ or-
ganizatorska ukierunkowana jest wiec jednoczesnie na skorelowanie rzeczowe, czasowe
i przestrzenne kompleksu ustug, ograniczenie ryzyka oraz wypelnienie luki informacyj-
nej. Wartos¢ dostarczana przez posrednika turystycznego posiada oczywiscie okreslona
ceneg i ma charakter fakultatywny: decyzja o tym, czy korzysta¢ z ustugi posrednictwa,
czy samodzielnie wytworzy¢ te wartos$¢, nalezy do turysty. Niewatpliwie jednak czyn-
nik czasu, ktorego ograniczonos¢ wzmacnia sie wraz ze wzrostem zamoznosci ustugo-
biorcéw, sprzyja powierzaniu kompleksowej organizacji urlopéw wyspecjalizowanym
przedsiebiorstwom.

Decydujac si¢ na korzystanie z ustug posrednika turystycznego, ustugobiorca ogra-
nicza zarazem mozliwo$¢ samodzielnego doboru poszczegélnych ustug czastkowych.
Oznacza to oszczedno$¢ czasu, ale ogranicza swobode wyboru i wplywa na jakos¢ catego
pakietu turystycznego. Nic dziwnego, ze wielu turystéw poszukiwato i poszukuje moz-
liwosci uzyskania szczegétowej informacji o docelowych obszarach podrézy i obecnych
tam ustugodawcach, chcac samodzielnie komponowa¢ przebieg swoich podrdzy (w tym
dobor atrakeji turystycznych i ustug niezbednych w celu realizacji podrézy i pobytu).
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Wspolczesnie takie mozliwosci daje internet. Zmiany w obszarze technologii i postepu-
jaca globalizacja zmuszaja tym samym do gruntownego przemyslenia roli posrednikow
turystycznych oraz ksztaltujacych sie calkiem nowych uwarunkowan powigzania popy-
tu i podazy turystycznej.

Wplyw internetu na rynek turystyczny

Metody multimedialne, audiowizualne i skomputeryzowane narzedzia marketingowe
sa coraz czgsciej wykorzystywane ze wzgledu na dokladniejszy, rzetelny i elastyczny spo-
sOb przekazywania informacji, na podstawie ktorego latwiej jest budowaé wyobrazenia
o wakacjach i konkretnych ustugach. Wzmaga to che¢ podrézowania i sklonnosé¢ do zaku-
pow®. Doé¢ szybko okazalo sig, ze zastosowanie wymienionych metod moze by¢ catkiem
niezalezne od istnienia agencji turystycznych czy organizatoréw podrozy. Istnienie inter-
netu, jako bezposredniego narzedzia komunikacji, pozwala na kontakt ustugodawcow
(producentéw czastkowych ustug turystycznych) i turystéw. Umozliwia przeptyw infor-
macji na niespotykang dotad skale, a takze weryfikacje jej prawdziwosci, jakiej nie dawaty
tradycyjne formy sprzedazy. Ten ostatni aspekt nabral szczegélnego znaczenia w epoce
Web 2.0, czyli w czasach, kiedy tresci prezentowane na stronach internetowych tworzone
sa nie tylko przez wlascicieli poszczegdlnych stron, ale takze niezaleznych od nich uzyt-
kownikéw internetu (np. w ramach for internetowych, portali spotecznosciowych, cza-
tow i blogow tematycznych). P. Sheldon stwierdza, ze systemy i technologie komputerowe
stanowig kregostup wspolczesnej branzy turystycznej’. Jednak ich wptyw na ustugi po-
$rednictwa i organizacji nie zawsze jest korzystny dla przedsiebiorstw tej branzy®. Internet
zmienit warunki i sposoby zawierania transakcji miedzy stronami, co uderza szczegolnie
mocno w ustugi posrednictwa i organizacji turystycznej, cho¢ zmiany struktury wymiany
ekonomicznej maja rézny wplyw na posrednikow turystycznych zaleznie od tego, jakie sa
ich wyspecjalizowane funkcje i miejsce w turystycznym lancuchu wartosci.

Po II wojnie $wiatowej rozpoczal si¢ proces rozchodzenia si¢ drég rozwoju instytu-
cjonalnego ustug posrednictwa i organizacji, ktéry oznaczal powstanie specjalistycznych
firm: agentéw podrdzy i organizatoréw (touroperatoréw)’. Organizatorzy (touroperato-
rzy) tacza sfere producentéw czastkowych ustug turystycznych ze sferg konsumentéow
bezposrednio (samodzielnie sprzedajac zorganizowane przez siebie pakiety podrozy)
lub posrednio (sprzedajac je przez agentéw podrozy). Agenci podrdzy sa natomiast
ogniwem posredniczagcym w sprzedazy miedzy producentami ustug czgstkowych lub
touroperatorami a konsumentami. Ich zadaniem jest sprzedaz ustug podrézniczych, ta-
kich jak transport, zakwaterowanie i podrdze zryczaltowane, na rzecz zleceniodawcow,
czyli przewoznikow, hoteli i touroperatoréw.

Przedsiebiorstwami, ktore najszybciej odczuly skutki sprzedazy internetowej ustug tu-
rystycznych, sg agencje podrdzy. Wydaja si¢ tez najbardziej zagrozong grupg posrednikow
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RYSUNEK 2. Touroperatorzy i agenci podrdzy na rynku turystycznym

Ustugi przewoznickie f=======--=--- el Internet  p---------- !
Ustugi noclegowe [~~~ """1°" """~ 2 Touroperatorzy Klienci
1 T ;
Pozostate ustugi  f------1------~ R —| Agenci podrézy |-..—.._.. _J
Kontakt bezposredni _.._ Realizacja procesu dystrybucji Realizacja procesu
za posrednictwem agenta za posrednictwem sieci

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: ].Ch. Holloway, The Business of Tourism, Pitman Publishing, London 1990, s. 119.

w zwigzku z rozwojem dystrybucji internetowej oraz procesami konsolidacji, skutecznie
wspomaganymi przez rozwdj sieci'’. Przyczyng ich wypierania z rynku jest dominujaca
rola informacji w podejmowaniu decyzji o zakupie produktu turystycznego - informa-
cji, ktéra mozna z powodzeniem dostarcza¢ za pomocg internetu. Ten sam mechanizm,
ktory historycznie staf sie przestankg wyodrebnienia ustug agencji (synchronizacja prze-
strzenna oraz czasowa popytu i podazy turystycznej) dziata obecnie w kierunku elimina-
cji tego ogniwa procesu dystrybucji. Internet daje nieograniczone mozliwo$ci kontaktu
oddalonych od siebie obszaréw generujacych i przyjmujacych ruch turystyczny, kojarze-
nia popytu z konkretng oferta przedsigbiorstw turystycznych, ustalania termindw, cen,
warunkow sprzedazy itd. Korzystanie z sieci bywa latwiejsze niz poszukiwanie ustug
agencji podrozy, szczegdlnie jesli uwzgledni¢ fakt, ze sprzedaz internetowa mozliwa jest

w trybie on-line, odbywa si¢ 24 godziny na dobe i nie wymaga fizycznego pojawienia si¢

w biurze podrézy''. Uzyteczno$é, ktérg mozna zdefiniowad jako miare satysfakcji uzy-

skiwanej przez konsumenta dzieki nabywaniu towaréw i ustug, w przypadku internetu

przybiera trzy zasadnicze postaci.

1. Uzytecznos$¢ miejsca. Potencjalny konsument moze uzyska¢ informacje oraz doko-
na¢ wyboru oferty i transakcji zakupu w miejscu najbardziej dla niego dogodnym
- np. w domu, w biurze lub nawet w trakcie podrdzy.

2. Uzytecznos¢ czasu. Proces wyboru i zakupu produktu turystycznego moze odbywac
sie w czasie najwygodniejszym z punktu widzenia nabywcy, nieograniczonym godzi-
nami otwarcia agencji turystyczne;j.

3. Uzyteczno$¢ formy. Internet oferuje takie procesy i sposoby obstugi, ktore sa w wielu
przypadkach wygodniejsze niz tradycyjne i moga zaoszczedzi¢ czas. Systemy oparte
na internecie oferuja funkcjonalnosci niedostepne w innych sposobach selekeji czy
zakupu produktu turystycznego'?. W systemach internetowych istnieje tez mozli-
wos¢ odpowiedniej agregacji i selekcji informacji, co usprawnia proces wyboru i po-
zwala na analize wiekszej liczby danych. Umozliwia tez szybkie poréwnanie poszcze-
golnych produktéw pod katem relacji jakosci do ceny.
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Konsument zawsze stara sie¢ dokona¢ wyboru rozwigzan maksymalizujgcych uzy-
teczno$¢. Obecnie wielu nabywcdw uzyskuje wyzszy poziom uzytecznosci, korzystajac
z internetowych kanatéw zakupu. W realnych (a nie wirtualnych) warunkach pokusa
pominiecia agencji turystycznej byla czesto ograniczona przez ztozonos¢ procesu decy-
zyjnego i zapotrzebowanie na dodatkowe informacje, ktérych uzyskanie wymaga nakta-
dow czasu i licznych kosztow (rozmowy telefoniczne, korespondencja). Co wiecej, zapo-
trzebowanie na informacje¢ wzrasta wraz z dystansem kulturowym dzielacym turyste od
miejsca docelowego podrozy. Dostepno$¢ informacji w internecie jest tatwiejsza i taiisza
niz w tradycyjnej formie funkcjonowania agencji turystycznych.

Niektore agencje turystyczne widzg szanse na przetrwanie na rynku dzieki przenie-
sieniu dzialalnosci do $wiata wirtualnego. Niewatpliwie jest to jaki$ sposob na zwigk-
szenie grona potencjalnych klientow, ale pozostaje watpliwa droga dla przetrwania na
rynku, poniewaz dotyczy tylko formy dzialalnosci, a nie stosowanych mechanizmoéw
sprzedazy. Klienci czesto narzekaja na brak elastycznosci ofert przedstawianych im przez
wirtualne biura podrdzy. Ponad 70 % badanych podkresla, ze ograniczenia stawiane im
przez witryny sprzedajace ustugi turystyczne, zniechecaja do korzystania z ich oferty.
Niektore biura internetowe umozliwiajg w zwigzku z tym przegladanie za posrednic-
twem wlasnej strony ofert konkurencji, inne natomiast idg w kierunku indywidualizacji
i dynamiki sprzedazy. Ponadto nowa oferta tzw. pakietéw dynamicznych (bedzie o nich
mowa dalej) stanowi zagrozenie zaréwno dla agencji, ktore dzialaja na podstawie trady-
cyjnych , kantoréw”, jak i tych, ktore przeniosty swojg dzialalnos¢ lub powstaly w swiecie
wirtualnym.

Dzigki istnieniu internetu coraz tatwiej mozna znalez¢ informacje zaréwno o miej-
scach, do ktérych mozna si¢ wybra¢, jak i o wytwdrcach ustug czastkowych - i to w skali
globalnej. Sprawia to, ze turysci ,moga nawet postrzegac agenta jako tego, ktéry unie-
mozliwia pelne porozumienie pomiedzy nimi a ustugodawcami w miejscu docelowym,
doprowadzajac do sytuacji, w ktorej moze on bardziej przeszkadzaé niz pomaga¢™. Po-
nadto kazdy producent ustug czgstkowych (przewoznicy, agencje wynajmu samochodow
osobowych, ubezpieczyciele, producenci atrakgji turystycznych itp.) zyskuje mozliwos¢
kontaktu z organizatorem (z pominieciem ustug agenta regionalnego) lub bezposredniej
sprzedazy internetowej swojej oferty (rezygnacji z jakiegokolwiek posrednictwa) tym
bardziej, ze w odniesieniu do prostych transakcji, takich jak zakup biletéw lotniczych
czy rezerwacje noclegéw, zmiany zachowan nabywczych potencjalnych turystow sa
szczegolnie duze. Wspolczesnie okolo jednej trzeciej miedzynarodowych podrézy tury-
stycznych organizowanych jest dzieki wykorzystaniu zasobdw internetowych, a potowa
z nich wigze si¢ takze z dokonaniem rezerwacji komputerowej za posrednictwem sieci.

Z punktu widzenia producentdéw ustug czastkowych upowszechnienie dostepu
do internetu otwiera wiele mozliwoséci: nowe perspektywy dzialania, lepszy dostep do
wiedzy i informacji, skuteczniejsza promocje i wreszcie bezposredni (tanszy) kontakt
z potencjalnymi ustugobiorcami. Umozliwia lepsza obserwacj¢ ich zachowan nabyw-
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czych, pozyskiwanie informacji zwrotnej i szybsza reakcje na ewentualne zmiany ryn-
kowe - czyli realizacje zadan, ktére dotychczas lezaly w gestii agencji turystycznych.
Przedsiebiorstwa hotelowe, ktére dotychczas niejako zmuszone byly do wspdtdziatania
z touroperatorami i agencjami turystycznymi (byl to jeden z gtéwnych kanatéw dystry-
bucji produktu hotelowego) zyskuja szanse uniezaleznienia si¢ od nich. Przewoznicy
(w szczegdlnosci linie lotnicze) wolg rozwija¢ wlasne systemy dystrybucji internetowej,
ktdre coraz czesciej staja si¢ niezaleznymi przedsigbiorstwami i na zasadach integracji
wstecz i w przdd obejmujg kolejne ogniwa obstugi turystow. Z punktu widzenia orga-
nizatoréw (touroperatoréw) réwniez maleje konieczno$¢ utrzymywania sieci agencji
w celu tworzenia, a nastgpnie dystrybucji pakietéw turystycznych. Doskonale sprawdza-
ja si¢ w tej roli ich wlasne agencje wirtualne.

Sytuacja organizatoréw (touroperatoréw) wydaje si¢ by¢ znacznie lepsza niz agencji
turystycznych. Ich miejsce w turystycznym taiicuchu wartoéci nie wydaje sie by¢ za-
grozone dzieki niekwestionowanej zdolnosci touroperatoréw do wytwarzania wartosci
dodanej. To przede wszystkim organizator eliminuje poczucie niepewnosci zwigzane
z zawieraniem umoéw na odleglo$¢, gdyz oferuje gotowy pakiet wakacyjny, zdejmujac
z nabywcy problemy zwigzane z organizacjg calosci jego pobytu w rejonie recepcji tury-
stycznej. Samodzielne konstruowanie pakietow (nawet na podstawie takiego wygodnego
medium jak internet) wymaga ciagle zaangazowania duzej ilosci czasu, a efekt koncowy
w ujeciu finansowym nie zawsze dordwnuje rezultatom dziatan touroperatoréw, posia-
dajacych odpowiednig site przetargowa'*. Ponadto, majac jednoczeénie kontakt z poda-
23 i popytem, touroperator moze kreowac u turystow nowe potrzeby i dostosowywac
oferte do indywidualnych oczekiwan segmentéw nabywcow (m.in. wplywajac na ksztalt
i jako$¢ $wiadczen)'. Gléwnym argumentem pozostaje jednak poszukiwany przez po-
tencjalnego turyste komfort (mozliwo$¢ przerzucenia na ustugodawce niedogodnosci
i ryzyka zwiazanego z komponowaniem pakietu)'®.

Powyzsze nie oznacza pelnego bezpieczenstwa organizatoréw w zmieniajacym sie
$wiecie nowoczesnych technologii. Dodatkowym elementem uzytecznosci oferowanej
przez internet jest mozliwo$¢ faktycznego wplywu na ksztalt pakietu turystycznego,
dobor trasy, ustugodawcow, mozliwos¢ gromadzenia punktéw w ramach programow
lojalno$ciowych a przede wszystkim - samodzielno$¢ w organizacji wyjazdu. Zanika
przewaga zakupow pakietow turystycznych organizowanych przez touroperatoréw, kto-
ra dotyczyta ceny. Odpowiedzig $wiata wirtualnego staly sie tzw. pakiety dynamiczne'”
(dynamic packages), ktore daja nie tylko mozliwo$¢ komponowania pakietéw turystycz-
nych wedlug wlasnego uznania, ale takze elastycznej modyfikacji cen ustug sktadowych
(ograniczenie marzy)'®. W Unii Europejskiej z tej formy zakupéw korzysta juz ponad
23 % turystéw, a w niektorych krajach (np. Irlandia, Szwecja, Stowenia, Wlochy) na-
wet ponad 40 %. Zestawienie wielko$ci sprzedazy wskazuje, Ze tradycyjne imprezy tury-
styczne stanowig 40 % rynku turystycznego ogétem (98,4 mld euro), podczas gdy tzw.
pakiety dynamiczne - 33 %, a inne formy organizacji podrozy - 25 %"°.
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Nie nalezy natomiast spodziewa¢ sie zagrozenia pozycji organizatoréw ze stro-
ny usamodzielniajacych si¢ producentéw ustug czastkowych (w tym hoteli), cho¢
poszukuja oni w Internecie sposobu ograniczenia stopnia swojej zaleznosci od to-
uroperatorow, narzucajacych nie zawsze tatwe do spelnienia warunki (silna pozycja
negocjacyjna). Obiekty hotelowe, wykorzystujac sie¢ internetowa, réwnoczesnie sta-
rajg sie prowadzi¢ samodzielna dystrybucje swoich produktéw. Oznacza to jednak
konieczno$¢ ponoszenia ryzyka, ktére w innych warunkach bralby na siebie touro-
perator®.

Poza wsparciem, jakie touroperatorzy oferuja dostawcom ustug czastkowych z jed-
nej a nabywcom z drugiej strony, moga oni jednak prowokowac postawanie konfliktow
(tabela 1). Swiadomo$¢ tego faktu powinna uczynié ich ostroznymi w kwestii trwatosci
posiadanej pozycji w turystycznym lancuchu wartosci.

TABELA 1. Rola organizatoréw w turystycznym tancuchu wartosci

Wsparcie Konflikty

Duze przedsiebiorstwa touroperatorskie daja organizatorzy rzadko wykazujg lojalnos¢ lub
poczucie bezpieczenstwa i stabilnosci finansowej | ,,przywigzanie” do obszaru recepcji turystycznej
poprzez dzielenie si¢ swoja wyspecjalizowang
wiedzg o rynkach; kieruja one mniejsze firmy
ku produktywnym inwestycjom i tworzg procesy wykorzystujg w sposdb negatywny swoja przewage
synergiczne, korzystne dla obu stron w lanicuchu w procesie negocjacji

wymuszajg oni nizsze ceny

nie oferujg wspélpracy na zasadzie bliskiego kontaktu
i zrozumienia, a raczej stosuja podejscie bezosobowe

Mniejsi organizatorzy oferuja tatwiejsza w rezultacie promowanej przez konsolidacje integracji
komunikacje dzieki blizszym zaleznosciom pionowej touroperatorzy tworza wlasne agencje,
miedzy firmami, scalonym dzigki kontaktom przyjmujace podréznych w miejscu docelowym
osobistym, wzajemnemu szacunkowi podroézy, zamiast korzystac z istniejacych ofert biur

i zrozumieniu lokalnych

Zrédlo: D. Buhalis, D. Ujma, Posrednicy turystyczni a tworzenie wartosci, [w:] Turystyka w badaniach naukowych, red. R. Wi-
niarski, W. Alejziak, Wyd. AWF w Krakowie, Krakéw-Rzeszéw 2005, s. 170.

Organizatorzy bez watpienia pozostang istotnym i niezbywalnym ogniwem tury-
stycznego taficucha wartosci, cho¢ internet stwarza i dla nich nowe wyzwania konku-
rencyjne w postaci rosnacej liczby organizatoréw ,,wirtualnych” (prowadzacych dziatal-
no$¢ jedynie za posrednictwem sieci). Ci z kolei podlegaja procesom konsolidacji, ktére
s znacznie szybsze i fatwiejsze w wirtualnym $wiecie. Sg one szczegdlnie odczuwalne
na rynku touroperatoréw brytyjskich, gdzie czterech (sposrdd 1444 zarejestrowanych
iubezpieczonych) organizatoréw: Thomson (TUI), AirTours (My Travel), Thomas Cook
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i First Choice kontroluje 60 % rynku, sprzedaje 80 % pakietow turystycznych, wykorzy-
stuje 53 % licencjonowanej liczby miejsc w lotach czarterowych, zarzadza 40 % deta-
licznych biur podrézy i wywiera wpltyw na kolejnych 30 % agencji obecnych na rynku
brytyjskim.

Zagrozenie pojawia sie tam, gdzie organizatorzy (touroperatorzy) pierwotnie znaj-
dowali zrédlo przewagi. Typowym zjawiskiem na tym rynku jest kontrola (integracja
pionowa) dzialalnosci touroperatorskiej, agencji turystycznej, czarteréw lotniczych
i ustug hotelowych. W epoce odchodzenia od praktyk integracyjnych grupy te okazuja
sie malo efektywne i nieelastyczne. Ich dazenie do integracji pionowej, ukierunkowane
praktycznie tylko na osiagniecia korzysci skali, powoduje, Ze narzucajac zintegrowanym
agencjom swojg koncepcje biznesu, stabo dostosowuja charakter oferty do oczekiwan
wspolczesnych turystow, zainteresowanych coraz bardziej wyszukiwaniem tego, co od-
mienne, poszukujacych autentycznoéci i przezy¢. Wzrost dostepnosci informacji oraz
specjalnych ofert dotyczacych wigkszosci elementéw sktadowych pakietu turystycznego
stanowi wyzwanie dla uprzywilejowanej dotychczas pozycji touroperatoréw. Potencjalni
turysci rekompensujg sobie utrate rabatéw touroperatorskich, korzystajac ze specjalnych
ofert producentdw, oszczedzajgc na oplatach administracyjnych, marzach i kosztach ka-
talogéw. O ile wiec nie podlega dyskusji istnienie wartosci, jaka oferuja (dodaja) orga-
nizatorzy, to nalezy watpi¢ w zasadnos$¢ ceny, jakiej zadaja za swoje ustugi. W sukurs
ponownie przychodzi im technologia, dajaca mozliwos¢ ,,rozpakowania” i sprzedazy
poszczegdlnych elementéw pakietow turystycznych, a nastepnie ponownego, tatwego
ich faczenia przez samych nabywcdéw. Tempo Zycia jest niewatpliwie sojusznikiem orga-
nizatoréw, gdyz gwarantuje nieustajaca popularnos¢ gotowych pakietéw, jednak proces
wzrostu zamoznos$ci spoleczenstw, pociggajacy za sobg wymagania w zakresie jakosci,
zapewne wymusi odejécie od pakietow standardowych. Duze zagrozenie stwarzaja tu
walczacy o przetrwanie agenci, przejmujacy czes¢ ,,uprawnien” organizatoréw a zacho-
wujacy znacznie wieksza elastycznos¢ oraz sami turysci — nie tylko jako cierpliwi ,,prze-
szukiwacze” internetu, ale takze uzytkownicy wspomnianych juz specjalistycznych pro-
gramow do dynamicznego tworzenia pakietéw turystycznych.

D. Buhalis wskazuje na istnienie dwoch przeciwstawnych trendéw w zakresie ustug
posrednictwa turystycznego: jego eliminacj¢ (disintermediation) oraz pojawianie sie
nowych form posrednictwa (re-intermediation)*'. Ten drugi przypadek dotyczy prze-
obrazen w zakresie struktury posrednikéw, zakresu ich dzialan (integracja pionowa, 13-
czenie roli organizatora i agencji), powstawania nowych ,wirtualnych” przedsigbiorstw,
nowych, technologicznych metod wymiany, innowacji produktowo-procesowych®. Au-
tor wskazuje tez, ze obrona pozycji po$rednikéw ma wigksze szanse powodzenia, kiedy
rozwoj stabilnych zaleznosci miedzy graczami w kanatach dystrybucji zapewni wielo-
stronne korzy$ci*’. Aby unikna¢ niszczacych konfliktéw, uczestnicy powinni regularnie
monitorowac efekt dziatania i poziom zadowolenia wszystkich uczestnikéw w kanatach
dystrybucji.
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Perspektywy dalszej dzialalnosci posrednikéw turystycznych

Calkowita eliminacja ustug tradycyjnych agencji podrdézy wydaje si¢ malo prawdo-
podobna. Ciagle jeszcze (chociazby ze wzgledu na maly dostep do internetu lub brak
zaufania do tej formy transakeji) utrzymuje sie znaczacy odsetek oséb wykorzystujacych
sie¢ co najwyzej w celu przegladania i poréwnywania oferty, zdecydowanych jednak do-
kona¢ zakupu i rezerwacji wyjazdu w tradycyjnym biurze podrdzy. Niektorzy poten-
cjalni konsumenci po prostu nie majg zaufania do zakupoéw w sieci i sg przekonani, ze
bezposredni kontakt z pracownikiem agencji podrézy da im lepsze rozeznanie w dostep-
nych ofertach i pozwoli lepiej oceni¢ przyszia jako$¢ ustugi. Tempo rozwoju technologii
i zainteresowania tg formga zakupow stale rosnie. Do 2004 r. skala obrotéw internetowej
sprzedazy ustug turystycznych pozostawala stosunkowo niewielka (3,8 % w 2004 r.), ale
w ciagu kolejnych szesciu lat odnotowano 240-procentowy wzrost obrotéw w wirtualnej
sprzedazy ustug turystycznych.

W 2006 r. zaledwie co pigty internauta poszukujacy informacji turystycznych i pla-
nujgcy podroz za pomocy sieci wykorzystywat internet w celu dokonania rezerwacji
komputerowej lub faktycznego zakupu (w tym zakresie zachowania konsumentéw tu-
rystycznych nie odbiegaja od charakterystyki klientéw innych dziedzin gospodarki).
Oznacza to, ze znaczna cze¢$¢ konsumentdw turystycznych ceni sobie osobisty kontakt
z posrednikiem turystycznym — nawet jesli zakup realizowany w agencji turystycznej
jest potwierdzeniem wyboru dokonanego na podstawie informacji zaczerpnietych z in-
ternetu. Jest to tzw. efekt ROPO (Research Online, Purchase Offline) - trend polegajacy
na tym, ze konsument poszukuje informacji na temat produktéw i ustug w internecie
(online) przed podjeciem finalnej decyzji o zakupie w sposdb tradycyjny (offline). Waz-
ne jednak, ze im silniejszy jest efekt ROPO, tym wigksza szansa dla tych podmiotéw,
ktére chcg inwestowaé w promocje swoich ustug i produktéw w sieci, stawiajac np. na
marketing w wyszukiwarkach.

Badania przeprowadzone w 2010 r. wérdd polskich turystéw korzystajacych z ustug
agencji turystycznych wskazuja, ze az 63 % badanych kupujacych wycieczke w tradycyj-
nym biurze podrézy w trakcie poszukiwania odpowiednich dla siebie wakacji korzystato
z informacji znalezionych w internecie. Te same badania pokazaty rézne sposoby pozy-
skiwania informacji w sieci. Az 75 % badanych wskazalo wyszukiwarki jako najbardziej
efektywny sposob na dotarcie do stron internetowych pomocnych w poszukiwaniu in-
formacji o imprezie turystycznej. Co ciekawe, 76 % respondentéw pytanych o konkretne
witryny, z ktorych czerpali informacje, wskazalo bezposrednio na adresy stron interne-
towych touroperatoréw (co potwierdza obawe przed dzialaniami agencji podrézy i po-
dejrzenie, ze kosztem turysty zawyzaja ceny w stosunku do oferty touroperatoréw).

Podzielenie procesu zakupowego na kilka etapéw pozwala znacznie lepiej zrozumieé
hierarchi¢ waznosci zZrédel informacji. Szukanie inspiracji to etap, w ktérym az dwéch
na trzech badanych (65 %) wskazuje internet jako gtéwne zrédto informacji, przed fol-
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derami i katalogami (60 %) oraz wizyta w biurze podrézy (60 %). Kolejny etap, czyli
wybor lokalizacji, to réwniez znaczne wykorzystanie internetu (58 %). Podobnie jest
w przypadku poszukiwania najbardziej korzystnej oferty cenowej (61 %) i zdobywania
przydatnych informacji juz po dokonaniu zakupu (76 %) — w obydwu przypadkach naj-
cze$ciej wykorzystywany jest internet.

Inaczej jest w etapach wyboru operatora turystycznego (najwiecej, bo 53 % badanych
kieruje si¢ wlasnymi doswiadczeniami z wezesniejszych wyjazdéw) i finalnej decyzji o do-
konaniu zakupu (az 63 % badanych decyzje podejmuje na podstawie bezposredniej rozmo-
wy ze sprzedawca w biurze podrdzy). Pytani o przydatno$¢ internetu, klienci najbardziej
cenig szybko$¢ zdobywania informacji (56 % wskazan) i wygodny sposob jej poszukiwania
(47 %), natomiast poszukujacy poza siecig cenia sobie przede wszystkim mozliwos¢ roz-
mowy bezposrednio ze sprzedawca (79 %) i pewno$é, ze oferta jest aktualna (41 %)*".

Obserwacja rynku i zachowan nabywcéw — w tym gotowosci do korzystania z sie-
ci (e-readiness) — sklania agencje turystyczne do coraz wigkszego nasilenia aktywnosci
internetowej. Wedlug badan obejmujacych cala polska branze¢ biur podrézy 99 % przed-
siebiorstw turystycznych wykorzystuje internet w swojej codziennej dziatalnosci. Jest to
wysoki wskaznik w poréwnaniu do przedsiebiorstw z innych sektoréw gospodarki (np.
handel, transport, facznos¢ czy nieruchomosci). Nalezy jednak zaznaczy¢, ze poziom
zastosowania internetu w biurach podrdzy nie jest jednorodny i zalezy od wielu czyn-
nikéw. Jedne z nich dopiero rozpoczynajg swoja aktywnos¢ w sieci, prowadzac analize
i rozpoznanie dotyczace celowosci jego uzycia, np. pod katem: kosztoéw, wzgledéw bez-
pieczenstwa czy zapotrzebowania ze strony klientéw. Inne z kolei wykorzystuja internet
w swojej codziennej dzialalnosci w stopniu zaawansowanym. Mozna wowczas wskaza¢
trzy gtéwne poziomy. Poziom pierwszy charakteryzuje si¢ wykorzystaniem stron WWW
gléwnie do celéw informacyjnych. Jest to poziom podstawowy, w ktérym internet nie
stanowi waznego aspektu w zarzadzaniu przedsi¢biorstwem turystycznym. Poziom dru-
gi to wprowadzenie na strony WWW elementdw interaktywnosci umozliwiajacych kon-
takt klienta z biurem przez aktywne wykorzystywanie i udostepnianie formularza za-
pytan, komunikatoréw lub telefonii internetowej. Poziom trzeci cechuje udostepnianie
klientom pelnego zakresu ustug za posrednictwem stron WWW, wlacznie z mozliwos$cia
indywidualnego (dynamicznego) ksztaltowania pakietu. Najczesciej zwigzane jest to ze
strategicznym wykorzystaniem internetu w dziatalnoéci biura (tabela 2).

Internet dostarcza waznych narzedzi wspomagajacych funkcjonowanie przedsie-
biorstw turystycznych w wymiarze strategicznym i operacyjnym. Rozmaite zastosowa-
nie internetu ulatwia zarzadzanie biurem podroézy oraz walke o klienta. Internet daje
przedsiebiorstwom mozliwos$¢ dotarcia z ofertg do szerokiego kregu odbiorcow. Sie¢ za-
pewnia szybki dostep do danych umozliwiajacych wykonywanie powierzonych zadan,
w tym takze monitorowania poczynan konkurencji. Dzigki internetowi zwigkszyla sie
elastyczno$¢ w zachowaniach klientow, a takze w obstudze klientéw przez przedsiebior-
stwa turystyczne.
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TABELA 2. Zastosowanie stron WWW w dzialalno$ci agencji podrozy

Faza 1 Faza 1 Faza 3
Poziom Informacyjny Poziom Informacyjny Poziom Sprzedazy

« informacje o firmie i zakresie mozliwo$¢ wypetnienia formu- zaawansowana wyszukiwar-

jej ustug, najczesciej podobne larza w celu pdzniejszej wery- ka ofert
do informacji zawartych w pa- fikacji dostepnosci konkret-  rezerwacja ustug w czasie rze-
pierowych materiatach rekla- nej ustugi czywistym
mowych « udostepnienie rekomendacji, | e sprawdzanie szczegélow zare-
« dane teleadresowe opinii klientéw zerwowanej ustugi
 podkreslenie kontaktu telefo- |« wyszukiwarka ofert « udostepnienie elektronicznych
nicznego o doradztwo online form platnosci
o kontakt z biurem poprzez o newslettery « indywidualizacja oferty na po-
e-mail o kalkulator walut ziomie klienta; wirtualizacja
dziatalnosci

Zroédlo: R. Marek, Internet w biurach podrézy, Turystyka Matopolska.pl (http://turystykamalopolska.pl/ 247/internet_w_biu-
rach_podrozy,1349.html, 9.05.2011).

Silng motywacj¢ w kierunku przenoszenia dziatalnosci do $wiata wirtualnego maja
réwniez touroperatorzy. Ze wzgledu na fakt, ze korzystajacy z ich ustug producenci ustug
czastkowych przenoszg na organizatoréw ryzyko prowadzenia dzialalnosci, niezwykle waz-
ne staje si¢ dla organizatoréw zapewnienie odpowiednio wysokiego poziomu sprzedazy. Do-
tychczas bylo to latwiejsze, kiedy touroperator kontrolowal odpowiednio duza sie¢ agencji
turystycznych, co wiazato si¢ z nakladami. Mozliwo$¢ bezposredniej dystrybucji wlasnej
oferty za posrednictwem sieci pozwala osiggna¢ ten sam efekt znacznie nizszym kosztem™.

Warto przy tym zauwazy¢, ze kontrolowanie tradycyjnej sieci dystrybucji (za po-
$rednictwem agentow turystycznych) lezy u podstaw bardzo silnych tendencji do pod-
porzadkowywania sobie punktéw sprzedazy, czyli integracji pionowej w prz6d*. Ten-
dencja ta utrzymuje si¢ w przypadku przeniesienia dziatalnosci do sieci. Dzialajace
w niej organizacje bazuja zaréwno na wzorach integracji pionowej, jak i poziomej, ktéra
przybiera posta¢ aliansow zawieranych np. przez hotele i linie lotnicze (programy typu
frequent fliers), biura wynajmu samochodéw, parki rozrywki i inne centra rekreacyjne,
restauracje, emitentow kart platniczych, agencje turystyczne czy wreszcie centra handlo-
we. Pozwalajg one osiagna¢ efekt synergii oraz rodzaj symbiozy marketingowej, w kto-
rej strony porozumienia wystepuja na zasadzie komplementarnej a nie konkurencyjne;j.
Przykladami sg: Orbitz, stworzony przez 5 amerykanskich linii lotniczych, oferujacych
takze hotele i wypozyczanie samochodéw, Opodo (9 europejskich linii lotniczych plus
réznorodne ustugi turystyczne), Hotwire (podobny zakres ustug jak Orbitz, potaczony
z imitacjg sposobu sprzedazy typu priceline, czyli ,podyktuj wlasng cen¢”) czy wreszcie
najbardziej znany w Polsce Travel Web, utworzony przez 5 sieci hotelowych i producenta
technologii systemoéw rezerwacyjnych.
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Procesy koncentracji i konsolidacji zachodzace w branzy turystycznej pod wpltywem
rozwoju technologii doprowadzily do powstania prawdziwych gigantéw wirtualnego
rynku turystycznego, takich jak InterActiveCorp (fuzja firm Expedia, Hotels.com i naj-
potezniejszego z GDS-6w — WorldSpan), Cendant (Orbitz, ebookers, OctapusTravel.
com), Priceline (przejecie ActiveHotels), Lastminute.com (nabywca firm HolidaysAu-
tos, MedHotels Lastminute.de i kilku pomniejszych). Glosnymi przejeciami byly tez: za-
kup Opodo przez GDS Amadeus czy Travelocity (obecnie wlasno$¢ GDS Sabre).

Globalnym systemom dystrybucji (GDS) warto poswigci¢ nieco wigcej uwagi ze
wzgledu na fakt, ze ich powstanie i rozwdj od poczatku zwigzane bylo z istnieniem
nowoczesnych technologii komputerowych. S3 to komputerowe systemy dystrybucji
umozliwiajace prezentacj¢ dostepnych ustug, rezerwacje oraz wystawianie biletow przez
producentéw ustug turystycznych w skali miedzynarodowej. Oczywiscie wyrosly one na
bazie komputerowych systeméw dystrybucji stuzacych obstudze pojedynczych produ-
centow lub kilku producentéw wywodzacych si¢ w jednego kraju. Przelomem w 1986 .
byta realizacja tzw. strategii modulowej systemu SABRE, ktory pierwotnie stuzyl dys-
trybucji biletow lotniczych American Airlines, ale uniezaleznit si¢ od spotki matki
i rozpoczat dziatalno$¢ w skali miedzynarodowej (w Europie, nastepnie Azji Potudnio-
-Wschodniej) dla réznorodnych podmiotéw rynku turystycznego. Dos¢ szybka reakeja
(w 1987 r.) rynku europejskiego byto powstanie systeméw Amadeus i Galileo. Pierwszy
z nich powstal na bazie System One nalezacego do Continental Airlines, a drugi na ba-
zie systemu Apollo linii United Airlines. Jak wskazuje D. Buhalis przez przeksztalcenie
systemOw rezerwacyjnych w dystrybucyjne powstaly swoiste ,,supermarkety” oferuja-
ce dostep do calej gamy réznych produktéw turystycznych?. Rynek GDS-6w tez nie
jest wolny od typowych zjawisk przeje¢ i konsolidacji: aktualnie wylonily si¢ na nim
cztery potegi: Amadeus, Galileo International, Sabre i Worldspan (ktéry zapewne po-
taczy sig z Galileo, gdyz obydwa stanowia aktualnie wlasnos¢ firmy Travelport). GDS-y
dzieki swojej wielofunkcyjnosci i wielobranzowosci stuza zaréwno producentom ustug
czastkowych, jak i wielkim touroperatorom i agencjom turystycznym, ale jednocze-
$nie zagrazajg im, poniewaz bezposredni dostep do GDS-6w i oferowanych przez nich
pakietéw dynamicznych maja nabywcy indywidualni (nawet z przenosnych urzadzen
elektronicznych), co stawia w niekorzystnej sytuacji pozostatych posrednikéw na rynku
turystycznym.

Podsumowanie

Rozwdj technologii komputerowych i internetu przyczynit sie do glebokich prze-
ksztalcen w zakresie systemoéw dystrybucji produktu turystycznego. Wzrost skali dys-
trybucji bezposredniej wspomagany coraz wigksza sktonnosécia nabywcow indywidu-
alnych do korzystania z sieci (e-readiness) powoduje stopniowe wypieranie z rynku
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tradycyjnych posrednikow, czyli organizatordw i agencje podrdzy. Pojawiajg sie catkiem
nowe typy posrednictwa, zapewniajgce turystom mozliwie duzy poziom indywidualno-
$ci obstugi, wplyw na ksztalt oferty a nawet na poziom ceny (gltéwnie za posrednictwem
tzw. pakietéw dynamicznych). Najbardziej oczywistg reakcja zagrozonych posrednikow
jest przenoszenie dziatalnos$ci do sieci, jednak bez zmiany modelu dziatalno$ci bizneso-
wej rozwiazanie takie przynosi oczekiwane rezultaty tylko na krotka mete. Funkcjono-
wanie w §wiecie wirtualnym wymaga bowiem zmiany modelu biznesowego w kierunku
takich rozwiazan, ktore umozliwia dzialania organizatorskie samym turystom.

Przypisy

! Przedsiebiorstwo turystyczne na rynku, red. A. Rapacz, AE we Wroctawiu, Wroctaw 1998, s. 10.

? Dla niektérych przedsiebiorstw przynaleznos¢ do okreslonej branzy (rodzaj oferowanego produktu) jest
wazniejsze niz fakt, ze dominujaca grupe ich klientéw stanowig turysci, co sprawia, ze nie identyfikuja si¢
z ,branzg turystyczng”. Por. W. Gaworecki, Turystyka, PWE, Warszawa 1998, s. 176.

’ W ustawie o ustugach turystycznych (Ustawa z dn. 29 sierpnia 1997 r., tekst jednolity Dz.U. 122/2000,
p. 1314) zamiast pojecia ,,touroperator” uzywane jest pojecie ,,organizator turystyki’, czyli przedsiebiorca or-
ganizujgcy impreze turystyczna.

* Na przyklad parki narodowe, rezerwaty przyrody, muzea, galerie, miejsca historyczne, zabytki, parki
tematyczne, parki rozrywki, festiwale, osrodki sportowo-rekreacyjne, kasyna, urzadzenia turystyczne (plaze,
kapieliska, kolejki gorskie, wyciagi narciarskie) oraz instytucje takie, jak np. Zarzad Egipskich Piramid, admi-
nistracje parkéw narodowych, kierownictwa targdw, zlotéw.

> Impreza turystyczna (pakiet turystyczny) w rozumieniu Ustawy o ustugach turystycznych to ,,co naj-
mniej dwie ustugi tworzace jednolity program i objete jedng cena, jezeli te ustugi obejmuja nocleg lub trwajg
ponad 24 godziny, albo jezeli program przewiduje zmiang miejsca pobytu” (Ustawa z dn. 29 sierpnia 1997 r.,
tekst jednolity Dz.U. 122/2000, p. 1314).

¢ Por. D. Buhalis, D. Ujma, Poérednicy turystyczni a tworzenie wartosci, [w:] Turystyka w badaniach na-
ukowych, red. R. Winiarski, W. Alejziak, Wydawnictwo AWF w Krakowie, Krakéw-Rzeszéw 2005, s. 165-166.

7 Tourism Information Technology, C.A.B. International, Wallingford, 1997.

# Zagadnienie to obszernie analizuja m.in.: D. Buhalis, Strategic Use of Information Technologies in the
Tourism Industry, ,,Tourism Management” 1998, Vol. 19, No 6, s. 409-421; G. Evens i M. Peacock, A Compara-
tive Study of ICT, Tourism and Hospitality SMEs in Europe oraz M. Sigalla i in., The Diffusion and Application
of Multimedia in the Tourism and Hospitality Industries — dwa ostatnie opracowania zawarte w: Information
and Communication Technologies in Tourism, eds. D. Buhalis, W. Schertler, Conference Proceedings of the
Enter Conference, Springer, Wieden 2000.

® Proces ten zostal obszernie scharakteryzowany w ksigzce Tourism Distribution Channels: Practices,
Issue and Transformations, red. D. Buhalis, E. Laws, Continuum, London 2001 oraz C. Cooper i in., Tourism
Principles and Practices, 3rd ed., Pearson, London 2005.
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' M. Bitner, B. Booms, Trends in Travel and Tourism Marketing: the Changing Structure of Distribution
Channels, ,,Journal of Travel Research” 1982, 20(4), s. 39-44.

" Oczywiscie dziatanie firm w $wiecie wirtualnym ma swoje wady: problemy w kierowaniu procesa-
mi, problemy z niektérymi rozwigzaniami technicznymi, obawy o bezpieczenstwo transmisji, niedojrza-
fos¢ rynku do korzystania z wirtualizacji, brak unormowan prawnych, bariery natury psychicznej (por.
R. Bloom, Wirtualny bazar. Od jedwabnego szlaku po szlak elektroniczny, Wyd. Liber, Warszawa 2001,
s. 105-114).

12 Przykladem moze by¢ integracja proceséw rezerwacji produktu turystycznego i platnosci za niego,
pozwalajaca na oszczednos¢ czasu a nierzadko takze ograniczenie kwoty platnosci.

" D. Buhalis, D. Ujma, Posrednicy..., op.cit., s. 167.

¥ Wazng cechg pakietu jest fakt, ze zryczaltowana cena zestawu $wiadczen jest dla konsumenta znacz-
nie nizsza, niz gdyby musiat on dokonywac rezerwacji i rozliczen za kazda czes¢ sktadowa oddzielnie (por.
S. Medlik, Leksykon podrdzy, turystyki i hotelarstwa, PWN, Warszawa 1995, s. 135). Dzialania tourope-
ratoréw przynosza znaczace obnizki calkowitych kosztéw podrdzy i pozwalaja zwigkszy¢ liczbe turystow
kupujacych pakiety. Powoduje to wlaczenie do ruchu turystycznego grup spolecznych o coraz nizszych do-
chodach.

15 Por. P. Yale, Dzialalnosé¢ touroperatorska, ,Wiedza i Zycie”, Warszawa 2001, s. 245.

16 Sktadany przez touroperatora pakiet jest samodzielnym, odrebnym produktem, gdyz nabiera nowych
warto$ci uzytkowych, ktorych nie wykazuja ustugi czastkowe nabywane oddzielnie.

7' W najprostszej formie pakiet dynamiczny oznacza mozliwo$¢ jednoczesnego wyboru i dokonania re-
zerwacji hotelu oraz lotu w postaci jednego pakietu. Pakiet jest oparty na indywidualnych kryteriach wyszu-
kiwania uzytkownika, laczenie lotu wraz z pobytem w hotelu odbywa sie w czasie rzeczywistym, uzytkownik
otrzymuje cene z rabatem za pakiet w czasie 5-10 sekund. Powigzanie ustug w pakiet moze oczywiscie doty-
czy¢ bardziej rozbudowanej oferty (wynajem samochodu, rezerwacja miejsca w restauracji), odbywa sie za
posrednictwem jednej lub kilku witryn internetowych a producentom umozliwia tzw. cross-selling (np. powia-
zanie z ustugami finansowymi, w szczegdlnosci ubezpieczeniowymi).

'8 Por. E. Laws, Managing Package Tourism: Relationships, Responsibilities and Service Quality in the
Inclusive Holiday Industry, International Thomson Business Press, London 1997.

¥ Centrum Dokumentacji Europejskiej (http://cde.uwm.edu.pl/komunikaty_KE/ komke416.html),
9.05.2011.

20 Konstruowanie pakietéw turystycznych wymaga od organizatora zawierania z wyprzedzeniem uméw
(czarterowych i kontyngentowych) z producentami ustug czastkowych. Zazwyczaj wiaze sie¢ to z dokonywa-
niem rezerwacji i przedplat oraz z ryzykiem poniesienia strat w przypadku, gdy touroperatorowi nie uda sie
sprzeda¢ zaktadanej liczby pakietow. Zjawisko to stalo si¢ przyczyna kilku spektakularnych upadtosci polskich
biur podrézy w ostatnich latach (w tym Orbis Travel).

2! D. Buhalis, eTourism: Information Technology for Strategic Tourism Management, ,,Financial Times,
Prentice Hall, Harlow 2003, s. 56.

22 Poza pakietami dynamicznymi, jedng z innowacji w najblizszej przyszlosci stanie sie powszechne wy-
korzystywanie biletow elektronicznych w transporcie, ktére zwolni podréznych z koniecznosci odbioru biletu
w jego fizycznej formie, po tym jak dokonali elektronicznej rezerwacji miejsca.

2 D. Buhalis, eTourism. .., op.cit., s. 72.

# Wszystkie dane podaje za artykulem ,,Internet wspiera sprzedaz ushug turystycznych offline” (http://
travelmedia.pl/internet-wspiera-sprzedaz-uslug-turystycznych-offline.html, 10.05.2011) oraz informacji pra-
sowej TNS OBOP ,,Polacy podroézuja wykorzystujac internet” (http://www.tnsglobal.pl/biuro_prasowe/infor-
macje_prasowe/2010/2010-01/ wid/6451, 9.05.2011).
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% Przykladem takiej integracji w Polsce byl zakup w pierwszej polowie 2008 r. przez organizatora no-
towanego na gietdzie (Rainbow Tours) sieci agencji turystycznych ABC Travel dzialajacej na terenie Wiel-
kopolski. Kolejnym przyktadem jest przejecie przez spétke Netmedia agencji turystycznej TAU Travel, or-
ganizatora turystyki Marco Polo Travel i internetowego biura podrézy eHotele.pl. Na przyklad MyTravel
Group oglosila w listopadzie 2005 r. decyzj¢ zamkniecia 110 wlasnych agencji turystycznych prowadzo-
nych pod szyldem Going Places, wskazujac jako gléwny powdd swojej decyzji fakt istotnego zwiekszenia
udziatu sprzedazy za posrednictwem internetowych kanatéw dystrybucji. Roczne oszczedno$ci osiggane
przez MyTravel w wyniku tego posunigcia oszacowano na 10 mln GBP. Na podobne posunigcie zdecydo-
wala sie najwigksza na rynku brytyjskim grupa touroperatorska TUI UK, ktéra zamkneta ok. 100 agencji
w ramach nalezacej do niej sieci Lunn Poly (szerzej patrz: M. Nalazek, Internetowe kanaly dystrybucji
na rynku turystycznym, Difin, Warszawa 2010). Dazenie do konsolidacji rynku najbardziej odczuwalne
jest na rynku brytyjskim, gdzie czterech (spo$rdd 1444 zarejestrowanych i ubezpieczonych) organizato-
réw: Thomson (TUI), AirTours (My Travel), Thomas Cook i First Choice kontroluje 60 % rynku, sprzedaje
80 % pakietéw turystycznych, wykorzystuje 53 % licencjonowanej liczby miejsc w lotach czarterowych,
zarzadza 40 % detalicznych biur podrézy i wywiera wplyw na kolejnych 30 % agencji obecnych na rynku
brytyjskim.

7 D. Buhalis, eTourism..., op.cit., s. 196.
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The ICT’s influence on the market
of tourism intermediate services

Summary

The links between tourism suppliers and their potential customers have always been
imperfect. Tourism intermediaries exist to improve distribution by bringing buyers and
sellers together. Due to the complex nature of tourism product, the Internet revolution,
and high reliance on a service component, information is becoming one of the most im-
portant flows in the distribution channels of tourism products. It represents the products
and therefore helps customers to make a decision about the purchase. Technological
turbulence re-engineers the distribution of products and information - the ties between
supply and demand are getting closer due to the global Internet access. As long as tour
operators are able to supply value added to the tourism product, their position in the
tourism market seems to be safe. However, the situation of travel agencies is becoming
increasingly difficult as the ICT offers an effective tool to dynamic package specialized
products skipping the services of traditional travel agencies.



