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1.3. Alerty cenowe jako odpowiedz na oczekiwania
prosument6w na rynku ushlug turystycznych

Streszczenie: ,Dynamiczny rozwéj rynku ustug turystycznych, poczawszy od drugiej polo-
wy XX wieku, w znacznym stopniu zostal uwarunkowany mozliwosciami systemu dystrybucji
wspieranego technologiami komputerowymi. Technologie informatyczne i telekomunikacyjne
staly sie jednym z najwazniejszych czynnikéw ksztaitujacych sposéb dystrybucii (...) ustug
turystycznych™.

Celem rozdziatu jest przedstawienie zjawiska prosumpcji na rynku turystycznym oraz jej
wplywu na zachowania wspolczesnych kensumentéw ustug turystycznych, a takze przedsta-
wienie egzemplifikacji innowacyjnych rozwigzai marketingowych odpowiadajgcych oczeki-
waniom tej kategorii nabywcow.

W drugiej czedci rozdzialu zaprezentowane zostana przyklady implementacji narzedzi
- wspomagajacych prosumenta w procesach poszukiwania ofert turystycznych oraz podej-
mowania decyzji o zakupie jednej z nich - proponowanych przez internetowego multiagenta
turystycznego oraz internetowg poréwnywarke ofert turystycznych — tzw. alertéw cenowych.

Nowoczesne kanaly dystrybucji na rynku turystycznym

System dystrybucji ofert na rynku turystycznym w zdecydowany sposéb
rézni si¢ od systeqnu dystrybucji débr materialnych, a zasadniczym jego zada-
niem jest tworzenie konsumentom dogodnych warunkéw zakupu. Dystrybu-
cja ustug turystycznych ma na celu powigzanie potencjalnych nabywcéw ustug
turystycznych z miejscami sprzedazy, a wigc stworzenie wygodnego dostepu
potencjalnych turystow do oferty w okreslonym miejscu/ach, umozliwiajacym/
ch uzyskanie szczegélowych informaciji o niej i jej zakup?®.

Cho¢ w literaturze przedmiotu znaleZé mozna wiele Klasyfikacji kana-
téw dystrybucji, to generalnie wyrézni¢ mozna dwie podstawowe kategorie

' M. Nalazek, Internetowe kanaly dystrybucji na rynku turystycznym, Wydawnictwo Difin,

Warszawa 2010, s. 11.
2 Ppor. J. Kaczmarek, A Stasiak., B. Wiodarczyk, Produkt turystyczny. Pomyst. Organizacja.
Zarzgdzanie, PWE, Warszawa 2005, s. 271.
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kanaltéw dystrybucji: kanaty bezposrednie® (bez udzialu posrednika/éw) i po-
érednie* (z jego/ich udziatem).

W praktyce przedsigbiorstwa turystyczne najczeéciej stosuja jednoczednie
bezposrednia i posrednia forme sprzedazy, korzystajgc z bezposrednich (siec
whasnych salonéw sprzedazy, komputerowych systeméw rezerwacji i sprzedazy
internetowej, infolinii badZ Call/Contact Center) i posrednich kanatéw dys-
trybucji (posrednikéw i agentéw turystycznych, globalnych systeméw dystry-
bugji, portali internetowych, poréwnywarek ofert turystycznych). Dlatego tez
z punktu widzenia funkcjonowania wspolczesnego rynku turystycznego klu-
czowy wydaje sie podziat kanaléw dystrybucji ze wzgledu na kryterium zasto-
sowanej technologii, wedlug ktérego mozna wyodrebnic®: .

- tradycyjne kanaly bezpoérednie, a wigc sprzedaz ofert przez tradycyj-

ne punkty sprzedazy i bezposredni kontakt klienta z pracownikami firmy

turystycznej,
3 Kanaly bezposrednie (wlasne) to kanaty, w ktérych przedsigbiorstwo turystyczne prowadzi
dzialalnos¢ dystrybucyjng bez udziatu wyspecjalizowanych posrednikéw. Kanat bezposredni
jest najkrotszy, poniewaz nastepuje bezpoéredni kontakt migdzy oferentem a nabywcea usiug
turystycznych, co z jednej strony zapewnia peing kontrole nad stosowanymi instrumentami
marketingowymi, w szczegélnosci odnosnie ksztaltowania poziomu cen, jakosci obslugi oraz
informacji przekazywanych nabywcy, a takze pozwala unikna¢ kosztéw posrednictwa (prowi-
zji placonych poérednikom), z drugiej jednak strony wymaga duzego zaangazowania personelu
w procesy sprzedazy i moze ogranicza¢ wielkoé¢ obrotéw ze wzgledu na niemoznoé¢ dotarcia
do wigkszej liczby nabywcow. Por. I. Michalska-Dudek, R. Przeorek-Smyka, Miejsce nowocze-
snych kanatéw dystrybucji w projektowaniu strategii dystrybucyi biur podrézy, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczeciniskiego nr 704, Ekonomiczne Problemy Turystyki nr 3(19), Wydawnic-
two Uniwersytetu Szczeciriskiego, Szczecin 2012, 5. 66 i dalsze.
4 Wiele czynnikéw ekonomiczaych, organizacyjnych czy spotecznych sprawia, ze w procesie
doprowadzania produktéw ze sfery wytwarzania do sfery konsumpcji muszg by¢ wykorzystywa-
ne ogniwa posredniczgce. Dlatego obok bezposrednich kanatéw dystrybucji, w branzy turystycz-
nej znajduja zastosowanie réwniez kanaly posrednie, gdzie pomigdzy producentem a nabywca-
mi finalnymi wystepuje jeden lub kilka szczebli posrednich. Kanaly poérednie wykorzystywane
53 przez przedsiebiorstwa, dazace do intensyfikacji sprzedazy oraz penetracji rynku. Tylko przy
wspéludziale podmiotéw posredniczacych w dystrybucji mozliwe jest dotarcie do szerokiego
grona klientéw w ramach wybranego segmentu rynku. Poérednicy, o ile prawidiowo wykonuja
swoje zadania, wspomagaja w istotny sposéb przeptyw okreslonych strumieni informacyjnych
niezbednych do urzeczywistnienia transakcji kupna-sprzedazy. Znaczenie kanaléw posrednich
wzrasta w szczegélnosci w przypadku, kiedy: dystans dzielacy miejsce docelowe wyjazdu tury-
stycznego od miejsca zamieszkanie turysty jest duzy, podréze turystyczne majg charakter podré-
iy zagranicznych, na rynku wystgpuje stosunkowo duza konkurencja, skala dzialania przedsie-
biorstwa jest duza, przedsigbiorstwo turystyczne przygotowuje ofert¢ na rynek masowy. Szerzej
w: A. Rapacz (red.), Przedsigbiorstwo turystyczne, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2007, s. 96.
> Szerzej w: L. Michalska-Dudek., R. Przeorek-Smyka, Marketing biur podrézy, Wydawnic-
two C.H. Beck, Warszawa 2010, s. 222-226.
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- nowoczesne kanaly dystrybucji - kanaty z wykorzystaniem telewizji, te-
lefonu (infolinia, Call Center, Contact Center), z zastosowaniem kompute-
rowych systeméw rezerwacji i sprzedazy oraz z wykorzystaniem Internetu.

Technologie informacyjne stanowig istotng grupe czynnikéw wplywajacych na
funkcjonowanie podmiotéw rynku turystycznego, dostarczajg oferentom ustug
turystycznym i ich klientom coraz wigkszych korzysci. Postep w tym zakresie
— rozwdj technologii przesylania informacji od formy tradycyjnej (kontakt oso-
bisty, zamowienia za posrednictwem tradycyjnych ustug pocztowych, telefon,
telefax) poprzez wprowadzanie technologii sieciowych, po nowoczesne techno-
logie teleinformatyczne i ushugi interaktywne - bedzie mial decydujacy wplyw
na projektowanie strategii dystrybucji®. W dobie rosnacej konkurencji oraz
wzrostu i zmiennosci wymagari konsumentéw, przedsiebiorstwa turystyczne
zmuszone s do nieustannej modernizacji 1 optymalizacji kanaléw dystrybucji.
Wiréd przestanek wykorzystania Internetu i technologii internetowych w dys-
trybucji ofert turystycznych M. Nalazek wskazuje”:

- przestanki po stronie konsumentéw (rozproszenie rynku, bardzo duza
iloé¢ informacji, konieczno$¢ sortowania i filtrowania informacji z rynku
turystycznego, aktualnos¢ informaciji, dostep do informacji multimedial-
nej, poréwnywanie cen, wygoda dostepu i oszczednoé¢ czasu),

- przestanki po stronie producentéw ustug czastkowych (wysokie koszty
stale, nietrwalo$¢ i brak mozliwosci magazynowania produktu turystycz-
nego, konieczno$¢ dokonywania rezerwacji ofert przez nabywcéw, prze-
stanki ekonomiczne - oszczednosé czasu, kosztéw pracy),

- przestanki po stronie posrednikéw (zmniejszenie luki informacyjnej po-
miedzy producentami a konsumentami, dostep do informacji, ich filtro-
wanie, sortowanie i przetwarzanie).

Z punktu widzenia konsumentéw, kanaly dystrybucji oparte na Internecie spet-
niaj trzy podstawowe funkcje®: pozwalajg na pozyskanie informacji niezbed-
nych do podjecia decyzji o zakupie produktu turystycznego, umozliwiajg rezer-
wacje wybranej oferty, a takze umozliwiajg dokonanie platnosci.

Prosument a wirtualizacja zachowan nabywcéw na rynku turystycznym

Wielu wspétczesnych nabywcéw ustug turystycznych to ludzie, ktorzy ak-
tywnie poszukujg i gromadzg informacje na temat interesujgcych ich ofert. Fakt

A. Rapacz (red.), Przedsighiorstwo turystyczne, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2007, s. 152.
M. Nalazek, Internetowe..., wyd. cyt., s. 25-32.
Op. cit, s. 64.
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ten sprawia, Ze w rzeczywistosci sa oni tzw. prosumentami. Okreslenie ,,prosu-
ment™ przypisywane jest A. Tofflerowi, ktéry prezentuje przemiany wynikajace
z procesdw odejécia od cywilizacji przemystowej do cywilizacji informatycznej
nazywanej »trzecig falg”'’. Zjawisko prosumpcji okreélane jest jako splatanie si¢
proceséw konsumpcji i produkeji, az do zatarcia si¢ réznic miedzy nimi'’, a jego
zrodet A. Toffler upatrywal w rozwijajacym sie ruchu samopomocy (tworzeniu
sie organizacji, spolecznosci konsumenckich, ktérych celem jest wzajemna po-
moc, polegajaca na wymianie do$wiadczen, obserwacji i porad) oraz angazo-
waniu si¢ konsumentéw w realizowanie czgsci pracy wykonywanej dotychczas
przez przedsiebiorstwa (np. poprzez wzrost udzialu samoobstugi w procesie
obstugi klienta, wlaczanie konsumentéw w proces projektowania produktu)'

A. Niezgoda proponuje nastepujaca definicje prosumenta na rynku ustug
turystycznych: ,,jest nim konsument ponadprzeci¢tnie aktywny, swiadomy wla-
snych potrzeb, posiadajacy wiedz¢ na temat produktéw i przekazujacy ja innym
konsumentom, bioracy udzial w projektowaniu (tworzeniu) produktu, zaanga-
zowany w proces powstawania i sprzedazy ustug turystycznych poprzez przeka-
zywanie informacji innym konsumentom™".

Na ksztaltowanie prosumpcji na rynku turystycznym wplywajg zaréwno
procesy ogélnospoteczne wlasciwe dla wspolczesnych rynkéw, jak i specyfi-
ka rynku turystycznego. Wsrdd cech rynku turystycznego wplywajgcych na
zachowania prosumentéw A. Niezgoda wymienia: zlozono$¢ produktu tury-
stycznego i mozliwo$¢ indywidualizacji pakietow turystycznych, zréznicowa-
nie potrzeb konsumentow i pojawienie si¢ wielu mozliwosci ich zaspokojenia
oraz restytucyjno$c popytu turystycznego'.

? Warto nadmienié, iz samo pojecie ,,prosumpcja’ zostalo wprowadzone do literatury przed-

miotu w 1972 r., kiedy to M. McLuhan i B. Nevitt postawili teze, Ze wraz z rozwojem nowych
technologii elektrycznych konsument moze coraz czgsciej stawac si¢ producentem. Szerzej
w: M. McLuhan, B. Nevitt, 1972, Take Today: The Executive as Dropout, Harcourt, Brace, Jova-
novich, Incorporated, s. 17,

0 4 Niezgoda, Prosument na rynku turystycznym — préba zdefiniowania w: A. Rapacz (red.),
Gospodarka turystyczna w regionie. Rynek turystyczny — wspolczesne trendy, problemy i perspekty-
wy jego rozwoju, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr 304, Wroctaw
2013, 5. 203, za: A. Toffler, Trzecia fala, Paiistwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1985.

U ¢ Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja, PWE, Warszawa 2002, s. 145.

12 A Toffler, Trzecia..., wyd. cyt., 5. 312-319, za: R. Wolny, Prosumpcja i prosument na rynku
e-usfug, ,Konsumpcja i rozwéj” 1(4)/2013, Warszawa 2013, s. 152-163.

B A Niezgoda, Prosument..., wyd. cyt., s. 205.

14 Szerzej w: A. Niezgoda, Wplyw cech rynku turystycznego na zachowania prosumentéw,
w: A. Niezgoda, G. Golembski (red.}, Turystyka wobec zmian wspdlczesnego swiata. Strategie,
marketing, programowanie, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznad
2014, 5. 78-82.
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Jak wskazujg C.K. Prahalad i V. Ramaswamy - wspélczesny konsument
nie jest juz nieSwiadomy i bierny. Przeciwnie, okresla si¢ go jako wspoétdziataja-
cego, dobrze poinformowanego i aktywnego'®. Nowy typ konsumenta — kom-
petentnego i aktywnego - stara si¢ istotnie niwelowac asymetri¢ informacyj-
ng'’, ktéra od zawsze towarzyszy relacji przedsigbiorstwo ~ klient.

Prosumentéw na rynku turystycznym cechuje przede wszystkim: wigksza
aktywno$¢ w poszukiwaniu ofert oraz korzystanie z Internetu”. Do gromadze-
nia informacji o ofertach przedsi¢biorstw turystycznych prosumenci wykorzy-
stuja technologie informacyjna: specjalistyczne portale (jedno- (wertykalne)
badz wielotematyczne (horyzontalne), korporacyjne, spotecznoséciowe, firmo-
we), poréwnywarki cenowe, blogi i mikroblogi oraz fora dyskusyjne. Dlatego
tez przedsiebiorstwa na rynku turystycznym chcac skutecznie utrzymywad
kontakt ze swoimi klientami, powinny bra¢ pod uwage zmiany, jakie dokonuja
si¢ w ich postawach, sposobie my$lenia oraz postepowania na rynku. To pod-
mioty opierajgce swojg dzialalnos¢ na nowoczesnych - internetowych - kana-
tach dystrybucji, ktdre s3 w szczegdlnoséci predysponowane do wprowadzania
innowacji marketingowych odpowiadajacych oczekiwaniom prosumentéw.

Ponadto, analizujgc zachowania prosumentéw na rynku turystycznym,
nalezy zauwazy¢ istotng dwustronng zachodzacg mig¢dzy podmiotami. Nie
tylko cechy rynku turystycznego wplywaja na zachowania konsumentéw, ale
réwnie z zachowania konsumentéw wymuszaja odpowiednie zmiany w podazy
turystycznej'®. Mozna prognozowac, ze w najblizszych latach bedzie mozna ob-
serwowac dalszg ewolucje swiadomych nabywcow ustug turystycznych, a takze

eskalacje ich wpltywu na rynek turystyczny®.

1 CK. Prahalad, V. Ramaswamy, Przysztos¢ konkurencii. Wspéltworzenie wyjgtkowej

wartosci wraz z klientami, PWE, Warszawa 2005, s. 14.

16 Asymetrig informacji w teorii ekonomii nazywane sg problemy niepelnej informacji zau-
wazane na poziomie mikroekonomicznym przy zawieraniu transakeji pomiedzy uczestnikami
rynku. Jest to taka sytuacja rynkowa, w ktorej jedna ze stron transakcji dysponuje wiekszym
zasobem informacji istotnych dla stron zawierajacych umowe. A strona posiadajaca przewage
informacyjng moze wykorzysta¢ ja dla podniesienia swoich korzysci kosztem strony gorzej
poinformowanej. Problem asymetrii informacyjnej wigze sig z problemem tzw. niedoskonalej
informacji, polegajacej na tym, ze podmiot ekonomiczny nie posiada pelnej wiedzy o jakim$
zjawisku. Por. A. Panasiuk, Rynek turystyczny. Studium strukturalne, Wydawnictwo Difin,
Warszawa 2014, s. 220.

17 A. Niezgoda, Wplyw cech..., wyd. cyt., s. 86.

'8 Ibidem., s. 86.

19 Szerzej w: D. Tapscott, Cyfrowa dorostosé. Jak pokolenie sieci zmienia nasz swiat, Wydaw-
nictwo Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2010, s. 40-54.
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Dynamicznie rozwijajgce si¢ technologie informacyjne sa jedng z najistot-
niejszych tendencji rozwoju wspélczesnego rynku, a funkcjonowanie rynku
opartego na technologiach informacyjnych jest wyznacznikiem nowoczesnosci,
ktéra tworzy nowe relacje miedzy uczestnikami rynku®. Réwniez rynek tury-
styczny w wysokim stopniu wykorzystuje nowoczesne technologie informacyj-
ne, a takie rozwigzania biznesu elektronicznego staly si¢ jednym z kluczowych
aspektéw funkcjonowania branzy turystycznej. Niewiele jest dziedzin gospodar-
ki, w ktorych dziatalno$¢ w réwnie duzym stopniu opiera si¢ na generowaniu,
gromadzeniu i wykorzystywaniu informacji. Dzieki temu Internet stal sie nieod-
lacznym elementem biznesu turystycznego. Warto przyjrzec sie blizej zjawisku
wirtualizacji ustug posrednictwa turystycznego, gdyz powoduje ono znaczace
przeobrazenia rynku i zmiang warunkéw dzialania $wiadczacych je przedsie-
biorstw turystycznych?'.

W procesie zaspokajania potrzeb mamy do czynienia z coraz wiekszym
udziatem elektronicznych $rodkéw przekazu, a podstawowym przejawem
wirtualizacji konsumpcji jest wykorzystanie Internetu w procesie podejmo-
wania decyzji o zakupie i realizacji potrzeb nabywcéw?. Zachowania nabyw-
cow uslug turystycznych podlegajg wirtualizacji na kazdym jej etapie. D.E,
Jaremen podkreSla, iz wirtualizacja zachowan dotyka kazdego z pieciu eta-
péw konsumpcji turystycznej (przygotowanie, podréz tam, pobyt, podréz
z powrotem, podsumowanie). Zaréwno planowanie podrozy, jak i rezerwacja
ustug turystycznych czy zwiedzanie miejscowosci turystycznej moga byé re-
alizowane badz wspomagane przez internetowe narzedzia.

W fazie przygotowania podrézy wirtualizacji podlegaja przede wszystkim
etapy procesu podejmowania decyzji zakupu i zawarcie transakeji kupna-sprze-
dazy. Zdobywanie informacji w Internecie o alternatywach wyboru (poréwny-
wanie ofert), zapytania do oferentéw drogg e-mailows czy rezerwacja on-line
to bardzo czgste obecnie zachowania konsumenta na rynku turystycznym?,

Warto podkreslié, iz stopien zaangazowania prosumentéw w przekazywa-
nie informacji przyjmuje rozne postacie. Czasami nabywcy ustug turystycznych

2 A. Panasiuk, Rynek..., wyd. cyt., s. 229.

2 Szerzej w: M. Kachniewska, Wplyw korporacji transnarodowych na ksztalt wspdtczesnego
rynku turystycznego, w: T. Sporek (red.), Migdzynarodowe stosunki gospodarcze - internacjon-
alizacja i konkurencyjnos¢ migdzynarodowa, Studia Ekonomiczne nr 116, ,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach”, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach, Katowice 2012, 5. 25-34.

2 PorT Zalega, Konsumpcja. Determinanty, teorie, modele. Polskie Wydawnictwo Eko-
nomiczne, Warszawa 2012, s. 56-78.

B DE. Jaremen, Wirtualizacja zachowar konsumenta na rynku turystycznym, ,,Marketing
iRynek” 11(2014) CD, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2014, s. 378 i dalsze.
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ograniczajg si¢ tylko do wyrazania opinii o ofercie przedsigbiorstw turystycznych
(polecajac badz odradzajac jg innym potencjalnym zainteresowanym), a niekie-
dy aktywnie wspétuczestnicza w projektowaniu (doskonaleniu) produktu tury-
stycznego badz pozostatych elementéw kompozycji marketingowej (rys. 1).

‘ Brak zachowai przejawiajacych zjawisko prosumpcji |

Y

\ Korzystanie w procesie zakupuy z oplnii innych nabyweéw (internautéw) uslug turystyeznych l
¥

Y

‘ Zadawagie pytai inaym nabywcom (iuternantom) na temat ofert turystyczaych !

v

] Publikowanie w Internecie opinii na temat nslug turystycznych
v
l Publikowaaie w Internecie sugestit dotyezycych wprowadzania nowych astug turystycznych ]
v
Publikowanie w Internecie sugestil dotyczgcych modyfikacji (wdeskonalanin) elem entéw marketingu-
mix ofert tarystycmych

v

L Personalizacja marketingn-mix uslug tarysrycmyveh ‘

Rys. 1. Ewolucja zachowan prosumenckich na rynku ustug turystycznych

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: R. Wolny, Prosumpcja i prosument na rynku
e-ustug, ,Konsumpcja i rozwéj” 1(4)/2013, Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur,
‘Warszawa 2013, s. 152-163

Pamietajac o aktywnosciach, ktére cechujg wspoélczesnych prosumen-
téw** wskazad mozna, Ze angazujac si¢ w przekazywanie informacji o dostaw-
cach ustug turystycznych i ich ofertach - mogg sta¢ sie idealnymi rzecznikami
i orgdownikami tych przedsi¢biorstw, a poprzez swoja wiedze, doswiadczenia

# Do najcze¢sciej ujawnianych aktywnoséci prosumenta na rynku M. Brzozowska-Wos zali-

cza m.in.: uczestniczenie w chatach online, wspdltworzenie grup i list dyskusyjnych, wysyta-
nie e-maili do organizacji i firm w sprawach zaréwno osobistych, jak i tych o bardziej ogolnym
charakterze, wysylanie e-maili do politykéw lub przedstawicieli spotecznosci lokalnych, ko-
munikowanie si¢ z mediami online, prenumerowanie newsletierow, e-biuletyndw, korzystanie
z kanatéw RSS, motywowanie przyjaciol do korzystania z dobrodziejstw Internetu, komuni-
kowanie si¢ z wykorzystaniem Intemmetu, w sprawach zawodowych, przesylanie ciekawych
informacji online przyjaciotom i znajomym, udzielanie opinii i rekomendacji (fora, poréwny-
warki cen, sklepy, aukcje), prowadzenie bloga, fotobloga lub wideobloga, inspirujac sie réw-
niez czytaniem i komentowaniem blogéw innych oséb czy ch¢é wspditworzenia produktow
oraz przekazéw promujacych dang marke. Szerzej w: M. Brzozowska-Woé, Crowdsourcing
a komunikacja z konsumentami, w: L. Kiettyka (red.), Technologie informacyjne w furkcjono-
waniu organizacji. Zarzgdzanie z wykorzystaniem multimedicw, TNOiK Dom Organizatora,
Torun 2013, s. 43.
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ane zaangazowanie, moga rowniez pomoéc w budowaniu i wzmac-
nianiu relacji pomiedzy nabywcami a firmami branzy turystycznej, a nawet
w pozyskiwaniu nowych klientéw. Ponadto, prosumenci na rynku ustug tu-
rystycznych moga by¢ réwniez uznawani za lideréw opinii, poniewaz czesto
wyprzedzajg zachowania ogétu konsumentow?.

Specyfika rynku biur podrézy w Polsce i miejsce internetowych biur podrézy

Wazng cechg wspélczesnego rynku biur podrézy jest instytucjonalne roz-
dzielenie dziatalnosci organizatoréw i detalicznych agentéw podrézy, polega-
jace na istnieniu grupy touroperatoréw wyspecjalizowanych w wytwarzaniu
pakietéw organizowanej obslugi, wykorzystujacych do sprzedazy ogromnych
ilosci wytwarzanego przez siebie produktu rozbudowang sie¢ niezaleznych
punktéw sprzedazy oraz istnieniu rynku ogromnych rzesz detalicznych sprze-
dawcéw trudnigcych si¢ samym zbytem produktéw touroperatoréw i wytwér-
cow ustug czastkowych®.

Wedlug rejestru REGON na dzieni 30 czerwca 2014 roku w Polsce zare-
jestrowanych bylo 7 961 podmiotow deklarujgcych prowadzenie dziatalnoéci
biura podrézy - agentéw, posrednikéw oraz organizatoréw turystyki?’. Naj-
wigkszg podgrupe branzowg stanowig podmioty zajmujgce sie organizacjg po-
drézy (51,7% podmiotéw), natomiast dziatalno$¢ posrednikéw turystycznych
prowadzi 14% zarejestrowanych podmiotéw.

Jak przedstawiono w tabeli 1, 34,3% podmiotéw dzialajacych na rynku
to agenci turystyczni, a wigc podmioty ktére nie sg zobligowane do posiada-
nia aktualnego wpisu do Centralnej Ewidencji Organizatoréw Turystyki i Po-
srednikéw Turystycznych?. Zjawiskiem charakterystycznym na analizowanym

25 Ppor. A. Niezgoda, Prosument..., wyd. cyt., s. 205.

26 Por. A, Konieczna-Domariska, Gospodarka turystyczna. Zagadnienia wybrane, Oficyna
Wydawnicza, Warszawa 2012, s. 138-139.

7 Podmioty, ktére zadeklarowaly dziatalnosé jako biura podréz i zgodnie z Poiskg Kla-
syfikacjg Dzialalnodci zostaly zaklasyfikowane do sekcji N (,,Dzialalno$é w zakresie ushug
administrowania i dzialalno$¢ wspierajaca”) w dziale 79 (,,Dziatalno$é¢ organizatoréw tury-
styki, posrednikow i agentéw turystycznych oraz pozostata dziatalno$é ustugowa w zakresie
rezerwacji i dzialalnosci z nig zwigzane™) w grupie 79.1 (,,Dzialalnosé agentéw i posredni-
kow turystycznych oraz organizatoréw turystycznych™). Aktywne podmioty sklasyfikowane
s3 w 2 podgrupach branzowych Polskiej Klasyfikacji Dzialalnosci 2007 wedtug rodzaju pro-
wadzonej dzialalnosci: 79.11 (,Dzialalnoé¢ agentéw i posrednikéw turystycznych”) oraz 79.12
(»Dzialalno$é organizatoréw turystyki”).

8 Zgodnie z art. 4 ust. 2 ustawy o ustugach turystycznych dzialalnosé gospodarcza agentéw
turystycznych nie jest dziatalnoscig regulowang w rozumieniu ustawy o swobodzie dziatainosci
gospodarczej.
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rynku jest wysoki udzial oséb fizycznych prowadzgcych dziatalnoé¢ gospo-
darczg, co wskazuje na wystepowanie na rynku biur podrézy duzej liczby nie-
wielkich podmiotéw gospodarczych®. Natomiast biorac pod uwage wielkoéé
podmiotéw, mierzong liczbg zatrudnionych pracownikéw, na polskim rynku
mozna odnotowal zdecydowang dominacjg bardzo malych, zatrudniajacych
do 9 0séb podmiotoéw (97,3 wszystkich jednostek). Zaledwie 2,5% biur po-
drozy zatrudnia 10-49 0s6b (198 podmiotow), za$ jedynie 0,2% analizowanej
grupy 50-249 pracownikéw (14 podmiotéw). Jedynie 5 podmiotéw cechuje za-
trudnienie przewyzszajgce 250 osob (0,1% wszystkich podmiotéw). Z przed-
stawionych danych jednoznacznie wynika, ze te niewielkie biura podrézy, za-
trudniajace do 9 0sdb, generujg duzo wigcej miejsc pracy, anizeli érednie i duze.

Tab.1. Struktura rynku biur podrézy w Polsce (wedhug rejestru REGON)

Kategoria dzialalnosci wedlug Polskiej Klasyfikacji Liczba Udzial
Drzialalnosci (sekcja N) podmiotéw %

Drzialalno$¢ agentéw i posrednikéw turystycznych oraz 7961 100.0%
organizatoréw turystyki (PKD 79.1), w tym: ’

Dziatalnoéé organizatoréw turystyki (PKD 79.12) 4114 51,7%

Dzialalnos¢ agentdw turystycznych i posrednikéw (PKD 79.11), 3847 48.3%

w tym:
Dzialalno$¢ agentow turystycznych (PKD 79.11.A) 2730 34,3%
Dzialalno$¢ poérednikéw turystycznych (PKD 79.11.B) 1117 14,0%

Zr6dlo: Opracowanie wiasne na podstawie REGON, sekcja N 79.1 Polskiej Klasyfikacji Dzia-
talnosci (Dzialalnoé¢ agentéw i posrednikéw turystycznych oraz organizatoréw turystyki),
stan na dzieri 30 czerwca 2014 roku

Obserwacja struktury rynku biur podrézy pozwala na stwierdzenie, iz moz-
na mowic o jegoswoistym dualizmie (polaryzacji) wyrazajacym si¢ w funkcjo-
nowaniu na rynku: albo niewielkich, niewspétpracujacych ze soba biur podrézy
albo regionalnych badz migdzynarodowych korporacji®.

Wsréd dziatajacych w Polsce biur podrézy wyodrebnié mozna:!

» Wedlug rejestru REGON (stan na dzieri 30 czerwca 2014 roku) dzialalnos$é biur podrézy
najczgéciej prowadzona jest w formie: indywidualnej dziatalnosci gospodarczej (64,0% podmi-
otéw), spdlek z ograniczong odpowiedzialnoscia (18,4% podmiotéw) oraz spélek cywilnych
(14,5% podmiotéw), a najczeéciej wystepujace formy wasnoéci to: wiasnoéé krajowych osob
fizycznych (89,5% podmiotéw), wiasnosé prywatna krajowa pozostata (4,3% podmiotéw) oraz
wiasno$¢ zagraniczna (3,2% podmiotow).

3 M. Kachniewska, Wplyw korporagji..., wyd. cyt., 5. 25.

3 Na podstawie: A. Konieczna-Domanska, Biura podrézy na rynku turystycznym, wyd. 2,
PWN, Warszawa 2008, s. 183-189, oraz A. Panasiuk (red.), Turystyka. Zarys wykladu, Fundacja
Na Rzecz Uniwersytetu Szczeciniskiego, Szczecin 2001, s. 129-130.
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- europejskie biura podrézy dysponujace duzym zapleczem finansowym
i know-how, ktére w poczatkowym okresie budowania renomy Swojej mar-
ki i pozycji na polskim rynku turystycznym, czesto decydowaly si¢ na po-
noszenie strat, np. Neckermann czy TUI,

- przedsigbiorstwa wywodzace si¢ z biur, ktére funkcjonowaty w minio-
nym okresie jako przedsigbiorstwa paristwowe, a w efekcie procesu trans-
formacji przyjely nows forme organizacyjno-prawna?. S4 to obecnie jedne
z najwigkszych przedsiebiorstw turystycznych, z szeroks siecig placéwek,
tworzace konsorcja, zyskujace wsparcie kapitalowe ze strony duzych ban-
kéw 1 holdingéw ubezpieczeniowych. Do tej grupy zaliczy¢ mozna Gro-
madg, Juventur czy Almatur,

- wielofunkcyjne przedsigbiorstwa, ktére oprécz szerokiego zakresu dzia-
talnosci posrednictwa i organizacji, prowadzg obiekty bazy hotelarskiej,
posiadajg $rodki transportu, co stanowi podstawe budowania wiasnych
ofert (pakietow). Biura te wywodza si¢ z bylych panistwowych terenowych
przedsigbiorstw turystycznych, ktére swego czasu ustanowiono gestorami
bazy hoteli komunalnych,

- biura, powstale giéwnie w latach dziewigédziesigtych jako firmy prywatne
o zdecydowanej przewadze funkcji posrednictwa i organizacji, z wyraZnie za-
rysowang sferg touroperatorska, np. Itaka czy Wezyr Holidays,

- male podmioty, pelnigce role agentéw turystycznych, zatrudniajace do
9 0s6b stanowigce zdecydowang wigkszo$¢ biur podrézy w Polsce — po-
wstale w ostatnich latach, specjalizujace si¢ w okreslonych rodzajach tury-
styki, np. wyjazdy jezykowe,

- konsorcja biur podrézy - Trade & Travel Company Konsorcjum Polskich
Biur Podrazy,

-internetowe biura podrézy — grupa kilkudziesieciu podmiotéw powsta-
tych w ostatniej dekadzie, s3 wréd nich zaréwno prawdziwi potentaci ma-
jacy diuzszy okres udanej dziatalnosci za sobg, a co za tym idzie mocniej-
$23 pozycj¢ na rynku (Travelplanet.pl, Wakacje.pl, Easygo.pl), jak réwniez
firmy mniejsze lub zupelnie niewielkie.

Analizujgc rynek poérednikéw turystycznych, nalezy zwrdci¢ uwage na na-
stepujace tendencje: wzrost liczby punktéw sprzedazy oznaczajacych rozprze-
strzenianie sieci handlowej, wiaczanie si¢ do detalicznej sprzedazy nowych
grup podmiotéw gospodarczych, co oznacza dekoncentracje podmiotows tego
rynku, wzrost udzialu duzych agencji w obstudze rynku, $wiadczacy z kolei

Przejety one na ogél caly kapitat rzeczowy i ludzki, jak tez utrwalong pozycje na rynku
zwigzang z marky, zaufaniem klienta czy nabytym doéwiadczeniem handlowym.
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o koncentracji dzialalnosci, wzrost liczby punktéw sprzedazy nalezacych do
jednego podmiotu (coraz duzsze tancuchy punktéw sprzedazy) na niekorzys¢
firm mniejszych, sprzedaz i promocja ustug turystycznych poprzez Internet
oraz powstawanie tzw. internetowych biur podréozy™.

Opisujac wspotczesny rynek biur podrézy nie sposéb pomingé segmen-
tu juz wspomnianego, a mianowicie internetowych biur podréiy oraz portali
turystycznych (Online Travel Agents), ktére sprzedajg produkt tylko za posred-
nictwem internetowego kanatu dystrybucji, bad telefonicznie poprzez info-
linig¢ Call/Contact Center. Obserwacja rynku biur podrézy potwierdza szybki
rozwdj tej kategorii podmiotéw.

Cho¢ znaczenie bezposrednich internetowych kanatéw dystrybucji** jest
uzaleznione od rodzaju i skali dziatania konkretnego podmiotu i w przypadku
duzych i $rednich uniwersalnych organizatoréw podrézy stanowia one uzupet-
niajacy, cho¢ wazny, obok agencji turystycznych kanal dystrybucji, a dla matych
i érednich podmiotéw organizacji dzialajgcych gléwnie w obszarze turystyki
specjalistycznej, s3 jednym z podstawowych kanalow, poniewaz umozliwiajg
im dotarcie do specyficznych segmentow czy nisz rynkowych poza agencjami
turystycznymi. Warto zwrdci¢ uwagg, Ze réwnieZz udzial internetowych kana-
16w dystrybucji w sprzedazy ofert duzych touroperatoréw stale si¢ zwigksza,
a czolowi touroperatorzy europejscy realizujg tg drogg 20-30% rezerwacji’®.

Internet jest nie tylko nowym, stale zwi¢kszajacym swoja skale, kanatem
dystrybucji ustug turystycznych, zmienia on réwniez warunki, zasady i formy
wspotpracy pomiedzy podmiotami gospodarki turystycznej - organizatorami,
dostawcami ustug czgstkowych i detalicznymi agentami podrézy™.

Internetowe biura podrdzy nie sg jednolitg kategorig i obejmuyja firmy dzia-
tajgce wedtug réznych modeli biznesowych. Wéréd nich wyrézni¢ mozna®:

33 A. Panasiuk (red.), Ekonomiczne podstawy turystyki, Fundacja Na Rzecz Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2004, s, 109.

3 W praktyce biura podrézy zazwyczaj stosujg jednoczesnie bezposrednia i posrednig forme
sprzedazy, korzystajac z bezposrednich (sie¢ wlasnych salonéw sprzedazy, system rezerwacji
i sprzedazy internetowej, infolinia badz Call/Contact Center) i posrednich kanatow dystrybucji
(posrednikéw i agentow turystycznych, systeméw GDS). Dlatego tez z punktu widzenia funk-
cjonowania wspotczesnego rynku organizacji i posrednictwa turystycznego kluczowy wydaje
si¢ podzial kanaléw dystrybucji ze wzgledu na kryterium zastosowanej technologii, wedlug
ktérego mozna wyodrebnié: tradycyjne kanaly bezposrednie, a wigc sprzedaz ofert przez tra-
dycyjne punkty sprzedazy i bezposredni kontakt klienta z pracownikami biura podrézy oraz
tzw. nowoczesne kanaty dystrybucji.

% J. Nalazek , Internetowe ..., wyd. cyt,, s. 106.

36 A. Konieczna-Domarska, Biura podrézy..., wyd. cyt., s. 127.

37 1. Nalazek, Internetowe..., wyd. cyt., s. 115.
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e internetowe biura podrézy, dla ktérych glownym Zrédtem
przychodéw sg prowizje otrzymywane od dostawcéw ustug. Jest to system
zblizony do funkcjonujacego pomiedzy dostawcami a tradycyjnymi agen-
Cjami turystycznymi, poziom prowizji wynosi tu ok, 10%,

- internetowe biura podrézy typu merchant - to jednostki wspolpracujace
z producentami ustug czgstkowych, zwlaszcza przedsigbiorstwami hotelowy-
mi, w oparcit 0 umowy, w ktérych ceny rozliczeniowe na ustugi sg ustalane
wedlug wartosci netto, natomiast internetowe biuro podrézy samodzielnie
ustala ceny detaliczne stosujgc narzut siggaj g€y czesto 25-30% od ceny netto,

- internetowe biura podrézy typu opaque ~ dziatajace w oparciu o umowy
z producentami ustug, przewidujacymi jeszcze wigksze niz w przypadku
biur typu merchant znizki, Jednak ustugi sprzedawane $3 w tym systemie
jedynie w wybranych okresach (kiedy producenci posiadajg nadwyzke po-
dazy w stosunku do popytu) bez mozliwosci podania nazwy producenta.
Konsument poznaje ,,producenta” dopiero po oplaceniu naleznosci. Dla
producentéw umowy takie sg korzystne, gdys pozwalajg na zmniejszenie
strat w okresie mniejszego zapotrzebowania na ich ustugi, pozwalajg réw-
niez ksztaltowa¢ dowolnie ceny produktéw sprzedawanych przy wykorzy-
staniu innych kanalow dystrybuciji.

Zmiany, jakie obserwuje si¢ na rynku turystycznym narzucaja koniecznosé
sformulowania zadan strategicznych dla biur podrézy, takich jak: doskonale-
nie dzialan z zakresu marketingu, wykorzystanie najnowszych osiagnie¢ tech-
nologii informacyjnej, projektowanie i promowanie produktéw turystycznych
odpowiadajacych potrzebom prosumentéw czy ksztaltowanie takiego modelu
wspolpracy, ktéry zapewnitby osiagniecie korzyéci obu stronom relacji®,

Alerty cenowe dostawcéw ustug turystycznych jako innowacyjne rozwigzania
marketingowe stanowigce odpowied# na oczekiwania nabywcéw

Prosumenci na rynku turystycznym poszukuja, gromadz3, nastepnie prze-
twarzajg informacje na temat interesujacych ich ustug, a od przedsiebiorstw
turystycznych oczekuja wysoce spersonalizowanych produktéw oraz ulatwia-
jacych podejmowanie decyzji narzedzi marketingowych. Podmioty na ryn-
ku turystycznym przescigajg sie w dzialaniach majacych na celu zwigkszenie
prawdopodobieistwa, e transakcja (rezerwacja i zakup ustugi turystycznej)
- niezaleznie czy jest to bilet lotniczy, pobyt w hotelu czy impreza turystyczna
— zostanie dokonana wlasnie u nich. Na rynku turystycznym mozna wskazac
przedsigbiorstwa dostrzegajace istnienie nowej kategorii konsumentéw, ktore

S Michalska-Dudek, R. Przeorek-Smyka, Marketing biur..., wyd. cyt., s. 25.
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podejmujg proby implementacji dziatan odpowiadajgce ich oczekiwaniom, zo-
rientowane zarazem na wykorzystanie ich potencjatu.

Wirod przykdadowych narzedzi komunikacji z klientami mozna wskazaé
tzw. alerty cenowe — zrodta informacji on-line - rozwigzanie technologiczne ma-
jace na celu utrzymanie klienta, stanowigce dodatkows ustuge peryferyjng® do-
stawcow ofert turystycznych, pozwalajacg na zaméwienie przez nabywce infor-
macji zwigzanych z konkretng oferta (imprezg turystyczng, noclegiem, przelot)
w sytuacji kiedy osiggnie ona wskazany (oczekiwany) przez niego poziom ceny.

Istota i korzysci wynikajgce z wykorzystania tego narzedzia stanowig od-
powied? na oczekiwania nabywcéw ustug turystycznych oraz propozycje ula-
twiajaca podejmowanie decyzji §wiadomym i aktywnym prosumentom. Przy-
kladowo, kiedy potencjalny klient pojawia si¢ na portalu internetowego biu-
ra podrdzy z zamiarem wyszukania oferty spelniajacej jego oczekiwania i po
sprecyzowaniu odpowiednich kryteriéw wyrazajacych jego preferencje ($rodek
transportu, liczba osdb, destynacja, hotel, wyzywienie etc.} otrzymuje wyni-
ki spefniajace jego wymagania dotyczgce parametréow jakosciowo-cenowych
oferty, wowczas dokonuje rezerwacji imprezy turystycznej. Jezeli jednak okaze
sie, cena danej oferty jest zbyt wysoka, to reflektant przerywa proces zakupowy
i opuszcza strone portalu. Zadaniem alertu cenowego jest natomiast nie do-
puszczenie do przerwania procesu zakupowego i utraty potencjalnego klienta.

Alert cenowy oferuje nabywcom niestandardows funkcjonalnos¢, akty-
wujac nowy alarm cenowy, klient uruchamia prosty mechanizm, ktérego ce-
lem jest: z jednej strony zapewnienie klientowi poczucia pewnodci, iz jesli cena
spadnie poniZej wyznaczonej przez niego wartosci to zostanie on o tym po-
informowany bez koniecznosci codziennego przegladania tych samych ofert,
z drugiej za$ zwigkszenie prawdopodobieristwa, iz klient powrdci do danego
przedsiebiorstwa turystycznego i jednak dokona rezerwacji.

Jako przykiad funkcjonujgcych alertéw cenowych mozna wskazaé porta-
le internetowe poéredniczace w sprzedazy ustug turystycznych - odpowied-
nio biletéw lotniczych i imprez turystycznych — www.skyscanner.pl oraz www.
travelshops.pl.

Skyscanner to przedsigbiorstwo o globalnym zasiegu, ktore $wiadczy ustu-
gi natychmiastowego wyszukiwania w Internecie informacji dla podrézujacych

¥ Na podstawie klasyfikacji ustug autorstwa P. Mudie i A. Cottam, ktérzy pakiet ustug

réznicujg na ustugi pedstawowe pakietu (podstawowe korzysci ptyngce z zakupu ustugi) oraz
ustugi peryferyjne (marginalne), ktére obejmuja ustugi wspomagajace (konieczne, poniewaz
umozliwiajg klientowi skorzystanie z uslugi) oraz uslugi dodatkowe (nie s3 bezwzglednie
wymaga, ale mogg odrdznia¢ dang ustuge od ofert konkurencyjnych). Szerzej w: P. Mudie,
A. Cottam, Ustugi. Zarzgdzanie i marketing, PWN, Warszawa 1998.

53



Izabela Michalska-Dudek, Andrzej Brzuénian

(na przykiad moiliwoé¢ poréwnywania cen biletéw lotniczych zaréwno linii
regularnych jak i tanich linii lotniczych, zakwaterowania w hotelach i wypo-
zyczania samochodéw) oraz inne ustugi zwigzane z podrdzami na rzecz uzyt-
kownikéw na calym $wiecie za posrednictwem swoich witryn internetowych,
aplikacji i innych platform®. Rezerwacji nabywca dokonuje bezposrednio
u producenta ustug turystycznych (u przewoznika bgdz w hotelu), co oznacza
gwarancj¢ najnizszej ceny i brak dodatkowych oplat. Dlatego ze wzgledu na
model biznesowy mozna uzna, iz jest to pordwnywarka cenowa®l,

Scieika rezerwacyjna rozpoczyna si¢ od wpisania podstawowych danych
takich jak: wybor lotniska wylotu, miejsca docelowego podrézy, terminu, licz-
by 0s6b itd. W wyniku wyszukiwania zadanych kryteriéw generowana jest lista
wynikéw - i w tym miejscu potencjalny klient moze zdefiniowac alert cenowy.
Formularz alertu cenowego przedstawiono na rys. 2.

Utworz nowy alert cenowy
f:ﬁg;gédzw p iy ceny i poinformujemy Cig, jedhi sig

Wroctaw {WRQ) do Madata (FNC)
31 maga - 7 czenwea | Ekonomiczna

Twoj adres e-mail:

S

Rejes¥S¢;3 OZPAETA 2084 DA Tasady ubylkowania | -
serwisu Skyscanner

Rys. 2. Alert cenowy w poréwnywarce cenowej www.skyscanner.pl
Zrédto: www.skyscanner.pl {dostep: 28.05.2015]

Po wprowadzeniu do formularza adresu mailowego do klienta wysylana
jest wiadomos¢ z prosbg o potwierdzenie® aktywacji nowego alertu cenowego,

40
41

Na podstawie: http://www.skyscanner.pl/aboutskyscanner.aspx [dostep: 28.05.2015].

S to jeszcze stosunkowe malo znane serwisy internetowe, ktorych gtéwng zalets jest skro-
cenie czasu potrzebnego klientom na wyszukanie optymalnych z ich punktu widzenia ofert.
Poréwnywarki turystyczne nie obstuguja bezposrednio klienta, a za gléwne zadanie stawiaja so-
bie przekierowanie go na strong www producenta (sprzedawcy) oferty, ktéra jest on najbardziej
zainteresowany, zas ich giéwnym Zrédlem przychodow s oplaty wnoszone przez dostawcéw
ustug (nie za transakcje, lecz za skierowanie potencjalnego klienta na strong dostawcy nieza-
leznie od tego czy transakcja zostanie sfinalizowana) i/lub wptywy z reklam. Od technicznej
strony metawyszukiwarka turystyczna to specjalistyczny search engine, ktéry wysyta zapytanie
uzytkownika do wielu baz danych, agregujac nastepnie rezultaty w jedng liste wynikéw, ktéra
moze by¢ dowolnie filtrowana przez uzytkownika wedtug réinych interesujgcych go atrybutéw
ofert, ale przede wszystkim wedhug ich cen. W celu dokonania rezerwacji oraz zakupu wybra-
nej oferty uzytkownicy s3 przetaczani bezposrednio do stron organizatoréw bad? posrednikdw
turystycznych, linii lotniczych i innych dostawcéw ustug turystycznych, dzigki czemu mogg ko-
rzystal z aktualnych akcji promocyjnych i programéw lojalno$ciowych przez nie oferowanych.

2 Aby dokona¢ petnej aktywacji alertu cenowego potencjalny nabywca musi zarejestrowaé
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a na zarejestrowany adres mailowy otrzymuje on zindywidualizowane powia-
domienia, kiedy tylko cena ustugi (np. lotu na wybranej przez uzytkownika
trasic Wroclaw-Funchal Madera w terminie od 31 maja do 7 czerwca) ulegnie
zmianie (rys. 2.). Takie powiadomienia generowane s3 kazdorazowo w przy-
padku zmiany ceny konkretnej oferty. Opisany alert jest rozwigzaniem bardzo
prostym, gdyz nie pozwala na zdefiniowanie zadnych dodatkowych parame-
tréw, ktdrymi moéglby by¢ zainteresowany potencjalny nabywca np. akcepto-
walnego przez nabywce poziomu ceny.

Kolejnym przyktadem przedsigbiorstwa turystycznego stosujacego alerty
cenowe jest internetowy portal www.travelshops.pl - prowadzony przez Ogél-
nopolska Sie¢ Agencyjnych Biur Podrézy Travel Shops Sp. z 0.0.* - realizujgcy
funkcje multiagenta internetowego i zajmujacy si¢ sprzedaza ofert turystycz-
nych wielu touroperatoréw (organizatoréw turystycznych). Tworcy portalu,
obserwujac zmieniajace si¢ potrzeby nabywcéw ustug turystycznych oraz ana-
lizujgc opinie uzytkownikéw portalu, zaproponowali dodatkowg funkcjonal-
noé¢ wyszukiwarki internetowej ofert turystycznych jaka jest alert cenowy.

Podobnie jak w poprzednim przypadku $ciezka rezerwacyjna rozpoczyna
si¢ w momencie kiedy potencjalny kiient okresli wytyczne dotyczace podrézy
(srodek transportu, destynacja, termin, liczba oséb, miejsce wylotu, opcja wy-
zywienia itd.) i w procesie wyszukiwania otrzyma liste wynikéw spelniajacych
jego kryteria. Na powyzszej lidcie wynikow po raz pierwszy pojawia sie¢ moz-
liwo$¢ skorzystania z funkcjonalnosci alertu cenowego, ktéry na tym etapie
$ciezki rezerwacyjnej nie odnosi si¢ do konkretnej imprezy turystycznej, ale
do listy wynikéw stanowigcej zbidr ofert realizujacych kryteria wyszukiwania.
Oznacza to, iz aktywowany w tym miejscu alert cenowy monitoruje poziom
cen dla pewnej grupy ofert.

Nastepnie, po obejrzeniu i przefilirowaniu listy wynikéw, uzytkownik por-
talu przechodzi do kolejnego kroku, czyli szczegotéw oferty zawierajgcych jej

si¢, a nastepnie wyrazi¢ zgode na dostgp do podstawowych informacji o swoim profilu na portalu
spolecznodciowym Facebook lub konta Google+, udostepnianie informacji o aktywnoéci
zwigzanej z aplikacjami oraz wyéwietlanie adresu e-mail.

B Travel Shops Sp. z 0.0. to dzialajaca na rynku od 2007 roku ogélnopolska franczyzowa sieé
agencyjnych biur podrézy konsolidujaca 44 biura agencyjne w calej Polsce. Zrzeszone w sie-
¢i biura dzialaja w ramach trzech modeli wspélpracy, jako: Office Partner realizujgc sprze-
daz imprez turystycznych w lokalu ustugowym, wsparta sprzedazs internetows, Net Partner
zajmujacy si¢ internetowg sprzedazy ofert (poprzez zindywidualizowany portal) bez lokalu
ustugowego oraz Mobile Partner sprzedajgcy imprezy turystyczne bezpoérednio u klienta i/
lub na spotkaniach. Na podstawie: hitp://www.travelshops.pl/franczyza_biura_podrozy [do-
step: 25.05.2015] oraz http://portalfranczyza.pl/franczyza-Travel-Shops, Travel-Shops,ofer-
tal57435.htm! [dostep: 25.05.2015].
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doktadny opis, zdjecia, dokladng kalkulacj¢ ceny itd. W tym miejscu $ciezki
rezerwacyjnej klient po raz kolejny ma mozliwos¢ zdefiniowania nowego alertu
cenowego. Jednakze w tym przypadku odnosi si¢ on jedynie do konkretnej -
aktualnie ogladanej — imprezy turystycznej.

Alert cenowy

Poinformuj mnie jesli:

i Cena tej oferty spadnie do poziomu pin

{#; Cena tej oferty zostanie obniZona przez organizatora o 60%
&0

W Niniejsza oferta zostanie HITEM TYGODNIA
Adres e-mail

wdpisz e-mail
wysii} zamkni

Rys. 3. Alert cenowy na portalu multiagenta internetowego www.travelshops.pl
Zrédto: www.travelshops.pl [dostgp:7.05.2015]

Wypelniajac przedstawiony na rys. 3 formularz on-line klient wprowa-
dza adres mailowy, na ktéry zostanie przestane powiadomienie, a takze po-
siada mozliwoé¢ zdefiniowania jednej z nastepujacych opcji alarmu cenowego,
a mianowicie podania:

- konkretnego poziomu maksymalnej ceny oferty w PLN - opcja ta po-

zwala na podanie przez nabywce ceny maksymalnej za jedng osobg, a gdy

cena oferty spadnie ponizej tej wartosci (odnosi si¢ to zaréwno do poje-
dynczej oferty jak i listy wynikéw dla wielu ofert), wowczas klient zostanie
poinformowany przez zadany alert,

- sytuacji, kiedy cena imprezy turystycznej zostanie obniZona przez organi-

zatora 0 XX% — opcja ta pozwala klientowi za pomocg specjalnego suwaka

graficznego na zdefiniowanie o ile procent powinna zosta¢ obnizona cena
danej oferty, aby by} nia zainteresowany. Alert dziala wedlug nastepujacej
zasady: jeéli cena imprezy wynosi 1 000 PLN, a klient definiuje, iz bedzie
zainteresowany oferta, pod warunkiem, Ze jej cena spadnie przynajmniej

0 20%, wowczas, kiedy tylko nastapi taka sytuacja i cena zadanej imprezy

spadnie do wartosci 800 PLN, klient zostanie poinformowany przez alert,

- sytuacji, kiedy konkretna oferta zostanie tzw. Hitem Tygodnia, czyli specjal-

ng kategorig nadawang przez system MerlinX, a dzieje si¢ tak, kiedy: jej cena

jest bardzo atrakcyjna, dobrze si¢ sprzedaje i system wykazuje wolne miejsca.
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W wyniku aktywacji jednej z powyzszych opcji alertu cenowego system por-
talu www.travelshops.pl raz na 24h analizuje zdefiniowane w alertach ceno-
wych kryteria i wyszukuje ich ceny - zaréwno dla pojedynczych ofert jak i li-
sty ofert w zaleznosci od wyboru klienta. Gdy ich wysoko$¢ osiggnie wartosci
zdefiniowane przez uzytkownika, woéwczas otrzymuje on wiadomos¢ mailowa
z informacja, iz jego alert cenowy osiagnal zakladany pulap cenowy lub tez
oferta stala sie Hitem Tygodnia. Do wiadomo$ci dotaczony jest link do oferty
(landing page) oraz zaproszenie klienta do ponownego odwiedzenia portalu
i sfinalizowania transakcji.

Podsumowanie

Wedlug zaproponowanej przez A. Baruk macierzy gotowosci do wspol-
pracy potencjalnych partneréw marketingowych*, jakimi s3 nabywcy i ofe-
renci uslug turystycznych, scharakteryzowane w niniejszym punkcie dzialania
mozna uznaé za harmonijne wspéldzialanie stron i moéwic o zbieinoéci celow
i dzialari obu stron transakcji. Potencjalni nabywcy korzystajg z udogodnien ja-
kie oferujg alerty cenowe minimalizujgc w ten spos6b koszty zwigzane z pozy-
skiwaniem i poréwnywaniem informacji rynkowych, natomiast opisane przed-
siebiorstwa turystyczne — wychodzac naprzeciw oczekiwaniom prosumenckim
- realizujg cele marketingowe zwigkszajac swoje szanse na zdobycie klienta.

2
NABYWCY ROLA
NABYW
Rolif\mk::}zmc‘ AUTENTIYCINEGO
aktywizowanie PROSUMENTA
K nabywebw usheg Zbiednost celow | dziatai
i wWYyse —— nabyweow § oferentow
swlﬂ‘}‘ i ortraych ashg turystyczych
gatowoici
oferemtdvr
uslug
turystyernych 3
AR

partnerstwo ROLA ) -

markelingowe POTENCIALNEO ROLA NABYWCY

PROSUMENTA Rozbilednoic celiw i

Thimienie inicjatyw dzialaa mabyweiw i

nabyweaw ushig aferentéw ushig
o turystyeznych tarystremych
niski
1
1 nisk 3 wysoki 5

Stapied gotowaic nabywedw nshg tarystyezaych na
partuersiwe marketingowe

Rys. 4. Macierz gotowosci do wspolpracy partnerdw

Zrédto: A. Baruk, Nabywcy czy prosumenci - rola rynkowa wspdfczesnych odbiorcéw, ,Marke-
ting i Rynek” 8(2014), PWE, Warszawa 2014, s. 977-981

Szerzej w: A. Baruk, Nabywcy czy prosumenci - rola rynkowa wspéiczesnych odbiorcéw,
~Marketing i Rynek” 8(2014), s. 977-981.
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Moina przypuszczaé, ze w najblizszej przysztoéci technologie informacyj-

ne nadal bedg stanowi¢ istotny czynnik wptywajacy na funkcjonowanie sektora
turystycznego, a postep w tym zakresie bedzie mial decydujacy wplyw na opra-
cowywane przez przedsigbiorstwa turystyczne strategie dystrybucji. Z pew-
noécig nastapi gwaltowny przyrost tego typu narzedzi oraz ich popularyzacja,
a gléwnymi pomystodawcami i inicjatorami bedg wlasnie prosumenci.
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