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Digitalizacja kanatow dystrybucji oraz rozwaj sprzedazy
elektronicznej i mobilnej (e-commerce i m-business) zmienify
tryb zawierania transakcji rynkowych, co silnie wpiyneto na
strukture posrednictwa turystycznego. Celem niniejszego
opracowania jest analiza czynnikow i barier digitalizacji
ustug agentow turystycznych w Polsce oraz zmian struktury
rynku posrednictwa turystycznego. Artykuf ma charakter
teoretyczno-empiryczny, odwotuje sie do literatury i wybra-
nych wynikow badan postrzegania celowosci i atrakcyjnosci
elektronicznych kanafow dystrybucji przez ich uzytkowni-
kow (przedsiebiorcow i turystow).

Technologie komputerowe stanowig podstawowe
narzedzie promocji i ksztattowania efektywnosci
sprzedazy w turystyce', lecz ich wplyw na ustugi
posrednictwa nie zawsze jest korzystny dla przedsie-
biorstw tej branzy?, a przewidywania co do przyszlej
struktury kanatéw dystrybucji ustug turystycznych
— bardzo niejednorodne. O ile dostawcy turystycz-
ni (przedsiebiorstwa hotelarskie, gastronomiczne,
transportowe, ustugi wynajmu samochodéw, atrakcje
turystyczne) zyskuja mozliwo$¢ zmniejszenia kosztow
dystrybugji, ograniczenia zaleznosci od agentow tury-
stycznych i zacie$nienia relacji z klientem, o tyle ustugi
agentéw ulegaja stopniowej eliminacji, ustepujac
miejsca nowym modelom biznesowym.

Czynniki sprzyjajqce digitalizacji
ustug posrednictwa turystycznego

Fizyczne i czasowe oddalenie podazy i popytu
oraz ztozona struktura produktu turystycznego spra-

Wptyw digitalizacji
kanatow dystrybucji
 na strukture rynku ustug

| & posredniciwa turystycznego

Magdalena Kachniewska

wily, ze dynamika rozwoju turystyki zalezna jest od
poziomu rozwoju ustug posrednictwa i organizagji.
Zaréwno w warunkach funkcjonowania sieci agencji
turystycznych, jak i nowoczesnych form m-commerce,
na etapie podejmowania decyzji o kierunku wyjazdu
turystycznego najwazniejszym czynnikiem jest do-
stepnos$¢ i sposob wizualizacji (tekst, grafika, dzwiek)
informacji. Jej atrakcyjnos¢ wptywa na wyobrazenia
o przysziej podrézy, poniewaz turysta nie ma mozli-
wosci weryfikagcji jako$ci ustug na etapie dokonywa-
nia rezerwagji. ,Nasycenie informacjg” (information
intensity) sprawia, ze proces dystrybucji ustug tury-
stycznych moze podlegac catkowitej informatyzagji,
eliminujgc konieczno$¢ posrednictwa tradycyjnych
agentow, a nawet organizatoréw (touroperatorow).
Dodatkowg przestanka zmian zachodzacych pod
wplywem nowych technologii jest fakt, ze profil
przecietnego turysty (status ekonomiczny, poziom
wyksztatcenia, aktywno$¢ w poszukiwaniu informacji)
w duzej mierze pokrywa sie z profilem uzytkownika
internetu i aplikacji mobilnych.

O ile w innych dziedzinach dziafalno$ci gospodar-
czej przelomem w dystrybucji okazato sie dopiero
pojawienie komputeréw osobistych?, o tyle dwie
pierwsze fale digitalizacji dystrybugji ustug turystycz-
nych mialy miejsce juz w latach 70. i 80. XX wieku.
Pierwsza z nich wyznaczylo zastosowanie kompute-
rowych systemoéw rezerwacji (Computer Reservation
Systems — CRS), drugg — rozwdj globalnych systemoéw
dystrybucji (Global Distribution Systems — GDS)*. Wte-
dy tez po raz pierwszy doszio do ograniczenia roli
agentow turystycznych, z ktorymi kontakt wczesniej

! P. Scheldon, Tourism Information Technology, C.A.B. International, Wallingford 1997.

2 Por. m.in. Digital Delivery of Travel and Tourism Services, OECD, DSTI/ICCP/IE (2005); D. Buhalis, Strategic Use of Informa-
tion Technologies in the Tourism Industry, ,Tourism Management” 1998, Vol. 19, No. 6, s. 409—421; G. Evens, M. Peacock,
A Comparative Study of ICT, Tourism and Hospitality SMEs in Europe, [in:] D. Buhalis, W. Schertler (eds.), Information and
Communication Technologies in Tourism, Springer, Vienna 2000, s. 247-258.

3 Pierwsze projekty stworzenia sieci dokumentow hipertekstowych o nazwie World Wide Web pojawity sie w USA
pod koniec lat 80. XX w., ale masowe wykorzystanie internetu w relacjach B2C mozliwe stalo sie dopiero w potowie
lat 90. XX wieku. Por. CERN, http://home.web.cern.ch/topics/birth-web, [12.11.2013].

4 Systemy GDS umozliwiajg prezentacje i rezerwacje ustug oraz wystawianie biletow przez producentéw turystycznych
w skali globalnej. Wyrosly one na bazie systeméw dystrybucji pojedynczych producentéw. Przetomem bylto powstanie
systemu SABRE, ktory pierwotnie stuzyt dystrybucji biletow lotniczych American Airlines, ale uniezaleznit sie od spotki
matki i rozpoczat dziatalnos¢ dla r6znorodnych podmiotéw rynku turystycznego. Reakcja rynku europejskiego byto
utworzenie systeméw Amadeus i Galileo.
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stanowit dla turystow podstawowe zrédio wiedzy
o rynkach docelowych, a dla producentéw turystycz-
nych — gtéwny kanat dystrybucgji.

Przeksztatcenie systemow rezerwacyjnych
w dystrybucyjne doprowadzito do powstania ,su-
permarketow™, oferujgcych ré6znorodne produkty
turystyczne w skali globu, ale dostepnych wylacznie
przedsiebiorcom (relacje B2B). Miejsce agentow
w tancuchu wartosci nie wydawato sie zagrozone,
poniewaz w ich gestii nadal pozostawala obstuga
finalnych nabywcéw.

Kolejne fale digitalizacji zmienily radykalnie
sposéb poszukiwania, analizowania i zakupu oferty
turystycznej przez konsumentéw. Rozwoj internetu
i gwaltowny wzrost liczby witryn internetowych
przedsiebiorstw i regionéw turystycznych umozli-
wily turystom samodzielne pozyskiwanie informacji
i dokonywanie rezerwacji (najpierw off-line, p6zniej
takze online), co spowodowalo, ze agentéow zaczeto
postrzegac jako zbyteczne ogniwo fancucha wartosci.
Fundamentalna zmiana, ktéra dokonata sie w tancuchu
dystrybugji, polegata na spadku znaczenia istnieja-
cych form posrednictwa wynikajacym z mozliwoSci
bezposredniego kontaktu producentéw i nabywcow
(disintermediation) oraz na poszukiwaniu nowych form
posrednictwa (reintermediation).

Trwajgcg obecnie czwarta fale digitalizacji wyznaczyt
masowy dostep do urzadzen mobilnych, ktéry przesunat
ciezar zainteresowania z e-commerce na m-commerce
— forme, ktéra w turystyce przyjmuje sie szczeg6lnie
tatwo ze wzgledu na mobilno$¢ turystow.

Determinanty popytowe i podazowe
digitalizacji ustug posredniciwa
turystycznego

Przewaga cyfrowych kanatow dystrybucji jest ich
permanentna dostepnos¢ i mozliwos¢ przekazywania
za ich posrednictwem informagji skutecznie wzma-
gajacych che¢ zakupu (animacje, wizualizacje 3D).
Konsument stara sie¢ maksymalizowaé uzytecznosc,
ktoérg mozna zdefiniowac jako miare satysfakgji, jaka
uzyskuje, nabywajac towary i ustugi. W przypadku
korzystania z internetowych kanatéw zakupu uzytecz-
no$¢ przybiera trzy zasadnicze postaci®:

* uzyteczno$ci miejsca (mozliwos¢ uzyskania
informacji, wyboru oferty i dokonania zakupu
w miejscu najbardziej dogodnym — np. w domu
lub w trakcie podrozy),

* uzytecznosci czasu (proces wyboru i zakupu od-
bywa sie w dowolnym czasie, nieograniczonym
godzinami otwarcia agencji),

* uzytecznosSci formy (mozliwos¢ skorzystania
z funkcjonalnosci niedostepnych w innych kana-
tach sprzedazy’, mozliwo$¢ agregacji i selekcji
informacji, poréwnania ofert pod katem relacji
jakosci do ceny, a w przypadku niektérych
aplikacji takze ich zdolno$¢ uczenia sie: roz-
poznawania potrzeb, identyfikacji i lokalizacji
uzytkownika).

Rozwéj Web 2.0 zwiekszyt przewage dystrybucji
elektronicznej nad siecig sprzedazy agencyjnej. TreSci
tworzone sa juz nie tylko przez wtascicieli witryn,
ale takze przez samych uzytkownikéw (na forach
i portalach spotecznosciowych). Zanik dotychczaso-
wego podzialu na nadawcéw i odbiorcow komunikatu
oznacza utrate wylacznego wplywu przedsiebiorcow
na ksztalt przekazu rynkowego. Opinie ,,znajomych”
czesto w wiekszym stopniu decyduja o zachowaniach
nabywczych turystow niz dziatania marketeréw,
a aplikacje mobilne spotegowaly opisywane zjawiska,
stwarzajgc mozliwo$¢ utrzymywania nieustannego
kontaktu ze spotecznos$cia internetowa. Daja tez
turystom szanse weryfikagji i zmiany planéw podroé-
zy, a takze poczucie bezpieczenstwa (umozliwiajgc
uzyskanie informacji i pomocy w dowolnym miejscu
i czasie) oraz samodzielnosci w organizagcji przebiegu
podroézy, jakiej nie mogt zapewnic tradycyjny posred-
nik (trend do-it-yourself).

W opinii polskich turystow giéwnymi argumen-
tami przemawiajacymi za digitalizacja dystrybucji
s3 wygoda (86 proc. wskazan) i obnizenie kosztow
zakupu (57 proc. wskazan)?, czyli te same przyczyny,
ktore wskazuja nabywcy europejscy (odpowiednio
88 i 67 proc. wskazan)®. Natomiast badanie opinii nt.
zalet i wad dystrybugji internetowej ujawnito dos$¢
zroéznicowane poglady (patrz tabela 1 i 2). Opinie
przedsiebiorcéw zidentyfikowano w toku wywiadéow,
anastepnie przedstawiono do oceny przedsiebiorcom
i ekspertom!® (w oparciu o skale Likerta). Zrédtem opi-
nii przedsiebiorcéw byta czesto wiedza teoretyczna,

> D. Buhalis, eTourism: Information Technology for Strategic Tourism Management, ,Financial Times”, Pearson Education,
Harlow 2003, s. 196.

M. Kachniewska, Wptyw nowych technologii na rynek ustug posrednikéw turystycznych, ,Zeszyty Naukowe Kolegium
Gospodarki Swiatowej SGH” 2011, t. 32, s. 239-259.

7 Przyktadem moze by¢ integracja proceséw rezerwacji produktu turystycznego i ptatnosci za niego, pozwalajaca na
oszczedno$¢ czasu, a nierzadko na ograniczenie kwoty pfatnosci.

8 Badanie ankietowe przeprowadzone przez autorke w okresie od lipca do wrze$nia 2012 r. na prébie 360 os6b
korzystajgcych z internetowych kanaléw rezerwagji.

9 Por. ICT and e-Business for an Innovative and Sustainable Economy, European Commission, 2010, oraz The European
e-Business Watch, http://ec.europa.eu/enterprise/archives/e-business-watch/key reports/synthesis_reports.htm,
[16.12.2013].

100 opinie poproszono przedsiebiorcow turystycznych (64 obiekty hotelarskie, 3 organizatoréw, 3 linie lotnicze,
4 obiekty gastronomiczne, 16 atrakgji turystycznych, 6 agentéw turystycznych, 3 agencje wynajmu samochodéw,
4 przewoznikéw rzecznych, 2 GDS) oraz przedstawicieli sSrodowisk akademickich i konsultantéw zajmujacych sie
doradztwem turystycznym (14 os6b).
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Tabela 1. Zalety stosowania internetowych kanatéw dystrybucji

Zdecydowanie sie Nie Nie mam Zgadzam | Zdecydowanie sie
nie zgadzam zgadzam si¢ zdania sie zgadzam

wizualizacja multimedialna cech oferty 1% 3% 11% 3% 82%
globalizacja oferty 0% 1% 12% 9% 78%
wieksza elastycznos$¢ i wygoda 3% 6% 19% 9% 63%
nizszy koszt dystrybugji 3% 12% 10% 14% 61%
dokiadnqsc doboru i docierania do 2 2 230 15% 565
segmentoéw docelowych rynku
lepszy dostep do wiedzy o konsumentach 4% 1% 25% % 55%
mozliwos¢ interakgji z odbiorcami 0% 5% 28% 3 48%
mozllw.osc wprowadztern{a elementow 0% 30, 239 46% 28%
marketingu spofecznosciowego
mozliwos¢ przerzucenia cze$ci dziatan 7o, 30 21% 46% 239
na konsumenta
interesujace mozliwosci cross-sellingu 30, 2 19% 519 239
i up-sellingu
mozliwos$¢ stosowania database marketing 5% 3% 29% 51% 12%
Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.
Tabela 2. Wady stosowania internetowych kanatow dystrybucji

Zdecydowanie sie Nie Nie mam Zgadzam | Zdecydowanie sie

nie zgadzam zgadzam sie zdania sie zgadzam

brak kontaktu z zywym cziowiekiem 8% 22% 14% 32% 24%
brak mozliwosci up-sellingu i cross-sellingu 16% 24% 19% 31% 10%
niski poziom bezpieczenstwa transakgji 17% 28% 16% 31% 8%
zbyt silna standaryzacja oferty 3% 28% 27% 33% 9%
f)rfl;?g,osc w nadazeniu z aktualizowaniem 15% 275 23 319 4

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badari.

niepoparta wtasnymi doswiadczeniami. Dotyczy to na
przyktad database marketingu'', o ktérego praktycz-
nych mozliwosciach moga si¢ wypowiadac wytacznie
najwieksze przedsiebiorstwa (organizatorzy, GDS-y,
globalne sieci hotelowe).

Wsréd wad akcentowano brak kontaktu z ,,zywym”
czlowiekiem i zwigzany z tym niepokdj nabywcow
(brak zaufania do narzedzi internetowych, niepewnos¢
co do wilasnych umiejetnosci, nawyk telefonicznego
potwierdzania rezerwacji). Poza niedostatkami w ob-
szarze technologii i niskich kompetencji przedsie-
biorcéw aspektem opdzniajacym proces digitalizacji
dystrybucji w Polsce jest op6r klientéw przed doko-
nywaniem transakcji w sieci. Jeden z przedsiebiorcow
(prowadzacy rownolegta sprzedaz elektroniczng
i tradycyjng) zaznaczyt jednak, ze 20 proc. transakgji
o najwiekszej wartosci jednostkowej czeSciej doko-

nuje sie droga elektroniczna (jedna na sze$¢) niz ma
to miejsce w przypadku pozostatych 80 proc. trans-
akgji, o nizszych wartos$ciach jednostkowych (jedna
na dwadziesScia).

W niektorych przypadkach zaskakujg skrajnie rézne
opinie: cze$¢ przedsiebiorcow uznala, ze cross-selling
i up-selling sg tatwiejsze w kanatach internetowych,
podczas gdy inni postrzegaja internet jako utrudnienie
w ich stosowaniu. Podobnie jest z opinig na temat
standaryzagcji ofert: stosujgcy narzedzia internetowe
uwazaja, ze jest to droga do poznania i spetnienia
oczekiwan nabywcow oraz narzedzie indywidualnego
projektowania imprez turystycznych, podczas gdy
pozostata czes¢ respondentéw jest zdania, ze inter-
netowe kanatly dystrybucji uniemozliwiajg ,,szycie na
miare”. CzeSciowo obawy te wynikaja z nieznajomosci
nowych narzedzi, ale odzwierciedlaja tez przekonanie,

"' Database marketing — forma marketingu bezposredniego, wykorzystujaca bazy danych o klientach w celu stworzenia
zindywidualizowanego przekazu marketingowego. Stanowi wazna cze$¢ analitycznego systemu zarzgdzania relacjami
z klientem, ktéra opiera sie na gromadzeniu i przetwarzaniu duzej ilosci informacji o klientach, obejmujacych cechy
demograficzne, geograficzne, psychograficzne, behawioralne oraz statystyki dotyczace dotychczasowej aktywno$ci
klienta. Doktadna wiedza o przesztych zachowaniach i profilach konsumentéw umozliwia lepsze zrozumienie ich
potrzeb i oczekiwan oraz pozwala na zoptymalizowanie dziatan majacych na celu przyciagniecie nowych, ale tez
i utrzymanie dotychczasowych klientéw oraz ksztattowanie lojalnosci wobec marki.
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ze nabywcy potrzebujg wsparcia agenta. Poglad ten
wynika z wybidrczej oceny rynku: agenci postrzegaja
go przez pryzmat wlasnych doswiadczen z klientami,
a przeciez klientami tradycyjnych punktéw sprzedazy
sg wlasnie osoby, ktére poszukuja kontaktu z doradca
lub obawiaja sie zakupéw internetowych.

Wielu agentéow zwraca jednak uwage na zacho-
wanie, ktére mozna okresli¢ mianem ,,odwréconego
ROPOQ”. Efekt ROPO (Research Online, Purchase Offline)
oznacza sktonnos¢ klientéw do poszukiwania informa-
cji w internecie (online), a nastepnie dokonywania za-
kupéw off-line. Turystyka jest jedyng branza, w ktorej
efekt ten ulegt odwréceniu - klienci szukajg wsparcia
agenta ze wzgledu na przytloczenie zbyt duza liczbg
ofert i kryteriow wyboru (information overload), ale po
uzyskaniu porady dokonuja rezerwacji drogg interne-
towa. W USA i Niemczech wprowadzono z tego wzgle-
du optaty za ustugi doradztwa, ktére pomniejszajg
cene zamowienia, jesli turysta zrealizuje transakcje za
posrednictwem agenta. Jednak w opinii respondentéw
polski klient nie zaakceptowatby takiego rozwigzania
(cho¢ zadna z agengji jeszcze go nie wdrozyta).

Elektroniczne kanaly dystrybucji ustug
turystycznych

Czynnikami sprzyjajgcymi digitalizacji dystrybucji
turystycznej sg przede wszystkim mozliwosci obnize-
nia kosztéw i dostarczania nowej wartosci (uzyteczno-
$ci) klientom. Utrzymywanie sieci kantorow sprzedazy
pociaga za sobg koszty prowizji i ogranicza kontakt
producentéw z finalnymi nabywcami oraz skuteczne
rozpoznanie ich oczekiwan i kreowanie nowych tren-
dow. Ograniczenie znaczenia agentow jest szczegol-
nie korzystne dla touroperatoréw, ktorzy w oparciu
o dotychczasowe kompetencje informatyczne uru-
chamiajg wtasne kanaly dystrybucji elektroniczne;j.
W podobnym kierunku poszty GDS-y, ktére w obawie
przed utratg miejsca w turystycznym tancuchu war-
tosci najpierw podjety dziatania konsolidacyjne,
a nastepnie wykorzystaty internet w celu dotarcia do
finalnych odbiorcéw, tworzgc agencje wirtualne (Sabre
— travelocity.com, Galileo — trip.com)'2.

Inna i bardzo zréznicowana jest sytuacja dostaw-
cow poszczegoélnych ustug turystycznych. Wielkie
grupy hotelowe (nierzadko kontrolujace kilkanascie
marek hotelowych) oraz przewoznicy (w szczeg6lno-
Sci linie lotnicze) moga realizowac sprzedaz wiasnymi
kanatami dystrybugji (britishairways.com, marriott.
com, avis.com) lub decyduja sie na integracje dzia-
talnosci i konsolidacje systemoéw dystrybucji (opodo.
com, orbitz.com).

Natomiast z my$lg o niezaleznych obiektach
noclegowych i gastronomicznych, niedostatecz-
nie wyposazonych w kompetencje marketingowe
i uzaleznionych od zewnetrznych dostawcow ustug
informatycznych (stabo znajgcych ustugi turystyczne),
zaczely powstawac vortale (vertical portals) koncen-
trujace sie na sprzedazy ustug okreslonego typu (ski.
com, golfonline.com) oraz wirtualne agencje OTA
(Online Travel Agencies)'3, wérod ktérych znajduja sie
potentaci rynku $wiatowego (expedia.com, e-bookers.
com, travelocity.com).

Inng opcja dla MSP sa portale regionéw tury-
stycznych (Destination Management Systems) stuzace
promogji oferty przedsiebiorstw lokalnych. Posred-
nictwem w sprzedazy ustug turystycznych chetnie
zajmujg sie takie portale jak Yahoo czy Altavista, nie
wspominajac o firmie Google, ktéra prébuje przejaé
segment rezerwacji hotelowych, a dzieki pozycji
najwazniejszej wyszukiwarki i systemowi ,,$ledzenia”
uzytkownikéw moze we wtasciwym miejscu i czasie
sugerowac¢ dogodne oferty. Inne ciekawe podmioty
to: portal lastminute.com, przeszukujgcy internet pod
katem atrakcyjnych cenowo ofert (last- i firstminute),
obejmujacy zasiegiem podstawowe ustugi turystycz-
ne, teatry, galerie, muzea; portale aukcyjne (qxl.com,
ebay.com), i portal priceline.com oparty na formule
reversed pricing, w ktérym nabywcy okreslaja poziom
ceny, za jaka sa gotowi dokona¢ zakupu przelotu,
noclegu czy rejsu.

Dotychczas wydawalo sie, ze przyszioscig dystrybu-
¢ji ustug turystycznych sg gtownie OTA, ktére stanowig
kanat szczegolnie wazny w dziatalnosci hotelarskiej
i w obstudze turystyki biznesowej. Jednak ich sita ne-
gocjacyjna powoduje coraz wieksze niezadowolenie
hotelarzy. We Francji pozwali oni trzy najwieksze na
Swiecie OTA (booking.com, HRS i Expedia), twierdzac,
ze mozliwos¢ redukcji cen oraz sprzedaz bezpo-
Srednia sa przez nie systematycznie blokowane, co
narusza prawo ochrony konkurencji. Amerykanskie
sieci hotelowe utworzyly wiasny system dystrybugji
online, dazac do uniezaleznienia sie od OTA. Jak wi-
da¢, proces dezintermediagji, jak i reintermediacji na
rynku turystycznym ciagle trwa.

Nie mozna zapomina¢ o dynamicznym rozwoju
rynku m-commerce i rosngcej liczbie urzadzen, ktore
ksztattujg trendy konsumenckie. Przewodniki oparte
na geolokalizacji skutecznie sugerujg turystom dalszy
przebieg trasy i pozwalajg sterowac ruchem turystycz-
nym, odwodzgac podréznych od zamystu wyjazdu do
miejsc i obiektow, w ktorych przewidywane sg tlok lub
korki, i zachecajgc do wyboru alternatywnych atrakgji
turystycznych. Ich funkcjonalno$¢ czesto poszerzona

12D, Copeland, So you want to build the next SABRE System, ,Business Quarterly” 1991, Vol. 55, No. 3, pp. 56-60;
G. Archdale, The Internet in Context, ,Tourism Insights”, July 1996, s. 1-7; Global Distribution Systems in the Tourism

Industry, WTO, Madrid 1995.

13 W 2007 roku sprzedaz za posrednictwem OTA stanowita 43 proc. sprzedazy ustug hotelarskich w Polsce. Najwie-
cej polskich hoteli korzysta z portalu booking.com (67 proc.) i hrs.com (65 proc.), expedia.com (46 proc.), hotele.pl
(40 proc.), staypoland.com (39 proc.) i odkryjpolske.pl (34 proc.). Zrédto: M. Kachniewska, Wplyw kryzysu gospodar-
czego na metody zarzqdzania obiektami hotelowymi, ,,Zeszyty Naukowe Kolegium Gospodarki Swiatowej” 2012, nr 35,

s. 61-75.
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jest o alerty dotyczace potozenia najblizszego hotelu
lub restauracji, tym bardziej, ze m-przewodniki (zgod-
nie z zasadami Web 2.0) wspéttworzone sg czesto
przez turystow i zasilane opiniami, ktére wptywaja
na decyzje pozostatych uzytkownikéw aplikacji. Pro-
wadzone sg tez pierwsze proby wdrozenia ,,uczacych
sie przewodnikéw”, ktére bedg rozpoznawaé nawyki
turystyczne uzytkownika i dopasowywac oferty do
jego oczekiwan i zamoznosci.

Proste przeniesienie dzialalnoSci agentow tury-
stycznych do Swiata wirtualnego nie stanowi wiec
wystarczajacego rozwigzania problemu ich dalszej
egzystencji na rynku. Digitalizacja pocigga bowiem
za soba r6znorodne mozliwosci ksztattowania modelu
biznesowego, czesto bardziej atrakcyjne dla nabyw-
cow i lepiej odpowiadajace trendom (indywidualizacja
popytu, prosumeryzm) niz zwykly ,sklep z wyciecz-
kami”. Internet daje mozliwosci stosowania up-sel-
lingu i cross-sellingu, ktérych skuteczno$¢ w obszarze
turystyki wynika ze ztozonosci potrzeb podréznych.
Juz na etapie przygotowania do podr6zy pojawia sie
zapotrzebowanie na specjalistyczng odziez, sprzet
sportowy i rekreacyjny, akcesoria fotograficzne
i przewodniki, a w trakcie podrézy lub pobytu w miej-
scu docelowym moga pojawic¢ sie potrzeby, ktorych
turysta nie uzmystowit sobie wczesniej (np. pamigtki
projektowane na zyczenie). Tego typu funkcjonal-
no$¢ przez jednych turystow postrzegana jest jako
rodzaj ,$ledzenia”, ale dla innych stanowi dodatkowa
warto$¢, a nawet moze sie sta¢ elementem zabawy,
ktéra zgodnie z zatozeniami ,,turystyki doswiadczen”
(experience tourism) poszerza spektrum doznan.

Waznym aspektem digitalizacji dystrybucji jest
dostep do informacji o nabywcach (w szczegdélnosci
zarejestrowanych uzytkownikach) i ich przesztych
zachowaniach nabywczych, ktéra w czasach data-
base marketing oznacza mozliwos¢ przewidywania
i ksztaltowania trendéw turystycznych (narzedzie
niedostepne agentom turystycznym). Pojawienie sie
pakietow dynamicznych' (dynamic packages) tworzy
podstawy do lepszej indywidualizagji ofert, ktére tury-
sta moze sam komponowa¢, korzystajac z elementéow
sktadowych (noclegi, r6zne opcje transportu, ustugi
dodatkowe, wycieczki, zakup ubezpieczenia, biletow
wstepu) dostarczanych przez organizatora.

Stabo jeszcze zbadanym (relatywnie nowym)
trendem sg nowe formy partnerstwa dostepne w wa-
runkach rozwoju m-commerce. Przyktadem moga by¢
pierwsze porozumienia podmiotéw turystycznych
i firm telekomunikacyjnych, w ktérych negocjowane
sg warunki rozliczenia kosztéw dostepu do sieci. Do-
stawca ustug telekomunikacyjnych jest operator sieci,
ale pofgczenia o okreslonej dlugosci i z okreslong
czestotliwo$cig (skala i intensywnos¢ ruchu w sieci)

generuja turysci korzystajacy z aplikacji opracowanych
na zlecenie podmiotéw turystycznych (przeszukujg
oferty, korzystajg z map interaktywnych, sprawdzaja
aktualny rozkfad lotéw). Z tego wzgledu np. umowa
miedzy siecia Geni oraz podmiotami turystycznymi
(expedia.com, British Airways, lastminute.com) prze-
widuje czesciowa refundacje kosztow, jakie ponosza
podmioty turystyczne w zwiazku z opracowaniem
i obstuga aplikacji mobilnych.

Podsumowanie

Wiekszos$¢ danych poréwnawczych swiadczy o tym,
ze poziom digital literacy (wiedzy o tym, jak znalez¢
informacje w mediach internetowych, jak jg oceni¢
i efektywnie wykorzysta¢) na polskim rynku jest
niewysoki (tak po stronie nabywcéw, jak i ustugo-
dawcow)'>. Dalszy rozwdj dystrybugji elektronicznej
ustug turystycznych w Polsce zalezy w duzej mierze od
czynnikéw popytowych (poziom akceptacji, poczucie
bezpieczenstwa, wiarygodno$¢ ustugodawcow), ale
istotng bariere stanowig takze niedostatki po stronie
podazy: niski poziom kompetencji marketingowych
i informatycznych MSP, niewielkie wsparcie ze strony
branz nowych technologii oraz staba znajomos¢ tren-
doéw rynkowych. Rynek ustug internetowych i aplikagji
mobilnych dedykowanych dla turystéw niewatpliwie
bedzie sie dynamicznie rozwijat, powodujac dalsze
zmiany struktury kanaléw dystrybugcji turystycznej,
w tym eliminacje przedsiebiorstw (agentéw tury-
stycznych), ktére nie sg w stanie dostarcza¢ zadnej
wartos$ci dodanej, oraz dalsza konsolidacje (rowniez
podmiotéw e-commerce) ukierunkowana na korzysci
skali i wzmocnienie kompetencji.
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The influence of the digitalization of distribution channels on the market structure of

tourism industry

Digital delivery of travel and tourism services and the development of e-commerce and m-commerce have dramatically re-
structured global tourism value chain and undermined the role of travel intermediaries. The main goal of the research paper is to

analyse potential and drivers of digital delivery of tourism services
re-intermediation within the tourism market. The paper is of theore
entrepreneurs’ opinions on the usability and development potential

in Poland and to explore the process of disintermediation and
tical and empirical character: it identifies tourism experts’ and
of digital delivery in Poland. Its main thesis is the inevitability

of the decrease in the number and importance of Polish travel agencies according to the model of Western European and American
tourism markets. On the basis of the respondents opinions and the literature review the potential quality transformation of the
tourism intermediation market were outlined: new entities emergence, new forms of partnership and industries interpenetration,

new data analysis capabilities and tourism trends forecasting.
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TechLaw.pl — prawo nowych technologii

Polecamy serwis TechLaw.pl, ktorego celem jest wyjasnianie
kwestii dotyczacych prawa nowych technologii, a wiec kwe-
stii prawnych odnoszacych sie do otaczajacej nas rewolugji
technologicznej. Autor — prawnik Jakub Kralka — publikuje
komentarze dotyczgce m.in. prawa autorskiego, cywilnego,
prasowego, prawa wiasnosci przemystfowej i prawa w interne-
cie. Znajdziemy w nich odniesienia do zagadnien biezacych,
komentowanych w mediach. Sa one jednak pokazane z innej
— prawniczej perspektywy.

Wiecej informacji mozna znaleZ¢ na stronie: http://techlaw.pl.
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ktore chcg rozpocza¢ dziatalnos$¢ biznesowa w internecie

m wlasnego przedsiebiorstwa. Autorzy rozpoczeli od we-

ryfikacji pomystu na biznes. Nastepnie prezentuja zrodta finansowania, formy prawne, a takze
kwestie wizerunku, logotypu, nazwy. W kolejnych czesciach przedstawiono kwestie zwigzane
z zasobami ludzkimi, marketingiem, PR oraz reklamg. Ksigzka napisana jest przystepnym
jezykiem, zawiera przyktady, podsumowania i rady praktykow.

Publikacje mozna naby¢ w ksiegarni internetowej wydawnictwa: http://helion.pl.
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