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1. Specyfika branzy turystycznej

W biezacym roku przed sklepami internetowymi rysuja sie bardzo dobre
perspektywy. Szacuje si¢, ze 90% obrotow tych sklepéw generuje dziesieé¢ naj-
wigkszych polskich witryn e-commerce. Wér6d nich wymieniane sa najczesciej:
Wakacje.pl, Travelplanet.pl, Polish Travel Quo Vadis, Scan Holiday, Visit.pl,
Bilety.pl i witryna PLL LOT ([Stepien 2005]. Wedtug danych eCard, 76% platnosci
kartami w zeszlym roku przypadto na bilety lotnicze, 5% na uslugi turystyczne.
Podkresla to rang¢ i znaczenie Internetu dla ustug turystycznych i zwiazanych z
nimi ushug przewozowych.

Celem niniejszego rozdziatu jest wigc analiza najwazniejszych aspektéw zasto-
sowania nowoczesnych, internetowych systeméw informatycznych w ustugach
turystycznych w Polsce.

Turystyczne systemy informatyczne bgda tu traktowane jako skomputery-
zowane i wyposazone w media teleinformatyczne systemy informacyjne, realizu-
jace specyficzne funkcje organizacji turystycznych oraz relacje pomiedzy nimi
w celu udoskonalenia obstugi klienta oraz usprawnienia funkcji zarzadzania firma.

Specyfika ustug turystycznych wplywajaca na proces komputeryzacji branzy
sprowadza si¢ do nastepujacych zatozen [Golembski 2002]: réznorodnosci pro-
duktéw (w sensie masowosci, normalizacji, seryjnego wytwarzania, specjalizacji
i dywersyfikacji oferty turystycznej), licznych powiazah z innymi sektorami,
zlozonosci i niejednorodnosci struktury, rozproszonego wprowadzania danych,
scentralizowanego zarzadzania oraz niejednolitosci ustug w zaleznosci od podzia-
16w szczegoétowych branzy.

Réznorodnosé produktéw gospodarki turystycznej polega na przedstawianiu
klientom oferty [Ciesielski 2000]: ustug turystycznych podstawowych (noclegi,
Zywienie, transport, organizacja, posrednictwo itp.), produktu turystycznego uzu-
petniajacego ofertg¢ podstawowa, wyspecjalizowanego w zaspokajaniu potrzeb tu-
rystycznych (produkcja pamiatek, produkcja sprzg¢tu sportowego, ustugi prze-
wodnickie, produkcja indywidualnego wyposazenia turystycznego itp.) oraz ustug
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towarzyszacych (obsluga finansowa przez banki, instytucje ubezpieczeniowe,
handel, ushugi fryzjerskie, rozrywkowe, budowlane i projektowe dla budownictwa
turystycznego, bezpieczenstwo, opieka medyczna itd.).

Liczne powiazania z innymi sektorami wynikajace z szerokiego zakresu oferty
turystycznej sprawiaja, ze dzialalno$¢ turystyczna jest powigzana z sektorami
innych ustug: budownictwa, handlu, transportu i tacznosci, bankowosci, edukacja
(np. ,,zielone szkoly™), obsluga rynku nieruchomosci, dziatalnos$cia komunalna,
administracja publiczng (zwlaszcza terenowg) oraz organizacjami i instytucjami
mig¢dzynarodowymi. Ztozono$¢ i niejednorodnos¢ struktury sa zwiazane z umiej-
scowieniem ustug turystycznych w gospodarce, ich rozproszeniem przestrzennym
oraz ztozonoscia podziatow szczegotowych wewnatrz branzy.

Rozproszone wprowadzanie danych wynika z koniecznosci dotarcia — jak
najblizej — do klienta. Pomaga w tym rozproszona struktura dostawcéw i posred-
nikéw ustug turystycznych, dzielacych si¢ na [Kruczek 2001]: dostawcoéw ustug
turystycznych, organizatorow turystyki i agentow biur podrozy.

Dostawcy i posrednicy w serwowaniu ustug turystycznych sa powiazani z
szerokim spektrum podmiotéw organizacyjnych, dzialajacych w branzy lub silnie
z nig powiazanych. Dlatego wystepuje wysoka niejednolitos¢ ustug w zaleznosci
od szczegotowego podzialu ushug w branzy, tzn. od tego, czy sa to ustugi stricte
turystyczne, czy tez zwiazane z przewozami, hotelarstwem, czy — dodatkowo —
gastronomia. Sytuacje¢ t¢ komplikuje fakt, ze kazda z grup podmiotéw w branzy ma
swoja specyfik¢ i podlega dalszym podzialom klasyfikacyjnym. Na tak szerokim
tle gltdwne obszary zastosowan systeméw informatycznych w turystyce jawia si¢ w
nastepujacym zakresie: informacja o ofercie i/lub ewentualnie jej promocja,
zlozenie zamOwienia, rezerwacja, elektroniczne rozliczenie platnosci, obstuga
procesow zarzadzania (sprzedaz, ksiggowosé, kadry, place).

Kazdy z tych zespotéw funkcji obstuguje w turystyce dwa rodzaje aplikacji:
specjalistyczne — programy obslugi proceséw sprzedazy w biurach podrézy,
specjalizowane dla branzy turystycznej i przykrojone specjalnie do ich funkcjo-
nalnosci, oraz standardowe — ogélnie dostgpne, mozliwe do zastosowania w wigk-
szos$ci firm w dowolnej branzy (np. programy finansowo-ksiggowe).

Systemy te realizowane sa na dwa mozliwe sposoby: w sposéb tradycyjny oraz
w przestrzeni internetowej: wigkszo$¢ zastosowan Internetu w turystyce to prezen-
tacja i przeglad ofert na witrynach w sieci oraz zastosowanie poczty elektronicznej
jako medium korespondencji z firmami i klientami — stanowi to na ogét pierwszy
etap ,,internetyzacji” firm turystycznych, w nastepnym etapie przewiduje si¢
dokonywanie zamowien, rezerwacji i zwiazanych z tym transakcji finansowych.

2. Ocena mozliwosci wykorzystania Internetu
w dzialalnosci turystycznej

Jak wynika z uprzednich analiz, branza turystyczna bez watpienia nalezy do
tych dziedzin, ktére maja znaczacy udzial w handlu elektronicznym. W Polsce
branza ta jest dopiero na wstgpnym etapie rozwoju, lecz z dnia na dzien umacnia
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swoja pozycj¢ w klasyfikacji sektorowej. Wirtualne sklepy turystyczne mozemy
podzieli¢ na kilka kategorii. Jedna z nich jest charakter prowadzenia dziatalnosci.

Wedlug tego kryterium sklepy dziela si¢ na takie, ktdre: zajmuja si¢ sprzedaza
ustug typowo turystycznych (np. wycieczki, zwiedzanie, pobyty oraz wszelkie
rodzaje przejazdow i oplat, zwiazanych z wycieczkami i pobytami); zajmuja sie
sprzedaza lub wynajmem sprzgtu turystycznego (namioty, przyczepy campingowe,
jachty itp.); organizuja wyjazdy polaczone z wynajeciem sprzetu (np. samo-
chodéw, motocykli lub ekwipunku niezbednego do wspinaczek wysokogdrskich
lub nurkowania, zob. np. http://www.nautica.torun.pl). W zaleznosci od medium
prowadzenia ustug, turystyczne sklepy elektroniczne mozemy réwniez podzieli¢ na
takie, ktére prowadza dziatalnos¢ tylko w Internecie (np. http://www.ewakacje.pl),
jak i takie, ktére réwniez (a czasem przede wszystkim) prowadza dziatalno$é
tradycyjng i, poza dziafalnoscia wirtualna, posiadaja swoje siedziby, w ktérych
mozna dokonaé zakupu (np. http://www.triada.pl).

Dziatalno$¢ w Internecie prowadza rowniez firmy turystyczne, ktére sg bez-
posrednimi sprzedawcami ustug, oraz takie, ktdre tylko posrednicza migdzy innymi
biurami (np. http://www.suntravel.pl). W sieci Internetu poza typowymi, pojedyn-
czymi stronami biur turystycznych, istnieja rowniez wortale turystyczne skupiajace
wszystkie rodzaje ushug i turystycznych i informacyjnych, ktére moga byc
zwiazane z obstuga (np. http://www.urlopy.pl, http://www.vikki.pl, http://www.
wakacje.pl). Rozwazania dotyczace elektronicznych biur turystycznych ograni-
czono w tym artykule tytko do tych biur podrozy, ktore oferuja wylacznie sprzedaz
ustug turystycznych lub w nich posrednicza. Na polskim rynku istnieje wiele
elektronicznych biur podrézy — ich celem jest spowodowanie znaczacych ufatwien
w wyborze i zakupie wycieczki lub innej formy podrozy. Internet pozwala bowiem
na zapoznanie si¢ z wieloma réznymi ofertami oraz zarezerwowanie i zakup
wycieczki bez konieczno$ci wychodzenia z domu i po$wigcania czasu na dojazd do
kilku roznych biur podrozy. W rzeczywistosci jest tak, ze wigkszos¢ elektronicz-
nych sklepédw turystycznych daje klientowi tylko mozliwo$¢ rezerwacji przez
Internet, natomiast czynnosci zwiazane z optata dokonuje si¢ w tradycyjny sposob,
czyli na poczcie, przelewem bankowym lub nawet klient zmuszony jest udac si¢
osobiscie do siedziby biura. Tylko nieliczne (jest ich jednak coraz wigcej) biura
podrézy (np. Triada) daja klientowi mozliwo$é dokonania wszystkich czynnosci
zwiazanych z kupnem ustugi za posrednictwem sieci.

Na stronach internetowych biur podrézy mozna znalezé nastgpujace ustugi:
nowoczesng baze¢ ofert z mozliwosécia rezerwacji wybranych ofert przez Internet,
dzial informacji przydatnych klientowi (m.in. informacje prawne, medyczne,
ubezpieczeniowe zwiazane z wyjazdami, przekraczaniem granic itp.), przewodnik
turystyczny po Polsce i $wiecie, serwis wysylania elektronicznych kartek z
podrdzy, obszerny zbidr felietonéw, sprawozdan i rekomendacji z podrézy, galeria
zdje¢, elektroniczny biuletyn informacyjny, serwis pogodowy, kursy walut, atlas
$wiata, informacje o firmie, doktadny kontakt z firma (adres, telefon, faks, e-mail),
mozliwos$¢ zaméwienia katalogu ofert przez sie€.


http://www.nautica.torun.pl
http://www.ewakacje.pl
http://www.triada.pl
http://www.suntravel.pl
http://www.urlopy.pl
http://www.vikki.pl
http://www
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Idea sklepu internetowego jest to, aby za pomoca Internetu uczynié wybor i
zakup wycieczki tatwym i przyjemnym. W tym celu stosuje si¢ w nim nowoczesny
system prezentacji, przeszukiwania, rezerwacji i sprzedazy ofert wakacyjnych -
bazy ofert. System ten pozwala na okreslenie wlasnych, szczegétowych kryteriow,
jakie powinna spetnia¢ szukana oferta. W funkcjonalny sposéb prezentuje wszyst-
kie wycieczki oraz, co najwazniejsze, w prosty i intuicyjny sposob prowadzi przez
caly proces rezerwacji. Sklep taki powinien posiada¢ biuro obstugi klienta, tak aby
kazdy klient mial mozliwos¢ porozmawia¢ z konsultantami, otrzymaé krotki
instruktaz dotyczacy funkcjonowania i korzystania z Internetu.

Biura podrézy wspolpracuja czgsto z innymi firmami turystycznymi, dzigki
czemu wzbogacaja swoja ofert¢ imprez wyjazdowych. Oferuja zaréwno wycieczki
objazdowe, jak i wczasy pobytowe w hotelach, apartamentach, oferty z dojazdem
wilasnym lub zorganizowanym. Na swoich stronach prezentuja oferte katalogowa
swoich tour-operatorow wraz z mozliwoscia bezposredniej rezerwacji i zakupu na
stronie.

Z analizy stron internetowych sklepdw branzy turystycznej wynika, ze opty-
malny — z punktu widzenia klienta — sklep to taki, ktéry oferuje mu szereg
aktualnych ofert wycieczek, wyjazddw, zapewniajac latwy i szybki dostep do
roznorodnych ofert wyjazdowych. Oferty tzw. last minute powinny znajdowac si¢
na stronie giéwnej, aby osoba zainteresowana nie musiata dlugo szukaé. Wirtualny
sklep turystyczny powinien umozliwi¢ klientowi zamdwienie przez sie¢ bezptat-
nego katalogu aktualnych ofert. Na stronach biur podrézy powinny by¢ zamiesz-
czane informacje dotyczace firmy i zakresu jej dzialalnosci. Cennym narzedziem
uzupelniajacym jest serwis pogodowy, utrzymywany po to, by klient mégt w
kazdej chwili sprawdzi¢ aktualna pogod¢ w interesujacym go zakatku $wiata.
»Dobra” strona powinna umozliwia¢ sprawdzenie waluty obowiazujacej w wy-
branym przez klienta kraju oraz ewentualnie kalkulator umozliwiajacy przeliczenie
na zlotéwki lub inne waluty.

Uwage klienta przyciagaja zamieszczone na stronie zdjecia dobrej jakosci
okolic, w ktére biuro organizuje wyjazdy. Dobrym miejscem na takie zdjgcia jest
specjalny link, przenoszacy klienta do galerii zdj¢¢ z réznych stron $wiata. Aby
zacheci¢ do kupna wycieczki, biuro powinno organizowaé rézne konkursy wspo-
magajace sprzedaz (np. konkursy fotograficzne) lub stosowac inne srodki aktywne;j
promocji: obnizki, oferty wyjazdéw po specjalnych atrakcyjnych cenach dla
statych klientow itp. Wirtualny sklep turystyczny powinien umozliwia¢ rezerwacjg
wycieczki przez Internet. Do tego konieczna jest instrukcja méwiaca dokiadnie,
krok po kroku, jak zaméwi¢ wycieczke przez sieé. Powinny by¢ przedstawione
informacje, jak chronione sa dane klienta podczas realizacji zamdwienia.

Dobre, wirtualne biuro turystyczne to takie, ktore daje mozliwo$é pelnego
kupna ustugi przez Internet. Mozliwe jest przejrzenie wszystkich dostgpnych
wyjazdéw, zarezerwowanie, zaplacenie przez Internet oraz otrzymanie umowy
przez firme kurierska.

Aby si¢ przekonaé, jak naprawde wyglada sytuacja w biurach turystycznych,
dzialajacych na terenie Polski i majacych swoje witryny w Internecie, przeprowa-
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dzono analiz¢ ich stron internetowych. Poczatkowo analizie zostalo poddanych
czterdziesci biur podrézy, ktore zaliczaja si¢ do grona najpopularniejszych,
funkcjonujacych na polskim rynku. Nastepnie usunigto z nich witryny zajmujace
si¢ wylacznie kwestiami rezerwacyjnymi (www.hotele.pl), rezerwacjami przekro-
jowymi (www.lato.pl) czy stronami regionalnymi (www.chorwacja.pl). Strony biur
podrézy zostaly ocenione pod katem dwodch podstawowych cech uzytkowych:
wizualizacji (wygladu strony) i funkcjonalnosci.

Kazda z tych cech zostala oceniona na podstawie kilku kryteriow. Podstawa do
analizy wygladu strony byly nastgpujace wartosci poszczegdélnych kryteriow:
umieszczenie na stronie wyraznych i czytelnych map, prezentacja dobrej jakosci
zdje¢, dotaczenie animacji, zestawienie i harmonia koloréw, umieszczenie odwotlan
(linkéw) w tekscie, czytelnosé tekstu, rola tta w ksztaltowaniu wizerunku strony.

Podstawa do analizy funkcjonowania strony byly nastepujace wartosci po-
szczegllnych kryteriow: aktualnos¢ oferty (np. wycieczek, wyjazdéw, pobytow
itp.), mozliwos¢ rezerwacji wycieczek, wyjazdow, ocena funkcjonalnosci menu
(rozmiar, podswietlenie, przejrzystosc itp.), umieszczenie na stronie serwisu pogo-
dowego, zamieszczenie kursu walut (z mechanizmami wspomagajacymi), podanie
dokladnych i latwo dostepnych informacji o firmie, w tym: adres, telefon lub faks,
adres e-mailowy.

Wyglad strony. Jednym z wazniejszych czynnikdw warunkujacych wysoka
ogladalnos¢, ale przede wszystkim wiernos¢ internautdw, i stanowiacych o atrak-
cyjnosci danej witryny, jest jej wyglad. Analizie poddano wystgpowanie takich
elementéw na stronie, ktdre ja uatrakcyjniaja. Takim elementem jest bez watpienia
mapa. Sprawdzono, czy biura podrdzy zadbaly o zobrazowanie internautom celu
wycieczek czy trasy podrdzy. Tylko 7% wszystkich analizowanych biur podrozy
wykorzystalo ten element do uatrakcyjnienia swojej witryny, a az 83% biur w
ogble nie posiadatlo na swoich stronach tego atrybutu. Druga istotng cecha
charakterystyczna wygladu strony jest wystgpowanie na niej zdjg¢ interesujacych
turyste obiektow i krajobrazow. Jesli wziaé pod uwage kryterium wystgpowania
zdjeé na stronie, sytuacja jest juz znacznie lepsza: 46% biur posiadato zdjgcia
bardzo dobrej i dobrej jakosci (i ich liczby), a 20% biur podrézy zmiescito si¢ w
kategoriach dostatecznych. Jednak az 23% biur nie wykorzystuje lub Zle
wykorzystuje ten podstawowy element uatrakcyjniajacy strong. Jezeli zalozymy, ze
klienci pragna zobaczy¢, dokad jada oraz w jakim hotelu beda spali, to mozna
przyjaé, ze jedna czwarta biur podrézy moze nie sprzeda¢ zadnej wycieczki za
posrednictwem Internetu, poniewaz nie zaspokaja podstawowej potrzeby swoich
klientdw. Trzecim elementem wygladu strony wplywajacym na zachowanie klienta
sa animacje, mogace uatrakcyjnié strong lub wyrdzni¢ ja wsréd innych. Tylko 40%
biur podrézy pokusito si¢ o wykorzystanie — w stopniu dobrym lub bardzo dobrym
— animacji jako formy uatrakcyjniania swojej strony, natomiast reszta biur nie byla
tym zainteresowana w dostatecznym stopniu (40% ocen niedostatecznych).
Kolory-styka na stronie réwniez istotnie wptywa na jej wyglad. Wazne jest, aby nie
przesadza¢ z liczba i jaskrawoscia kolorow, gdyz mozna osiagnaé efekt przeciwny
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do zamierzonego, czyli poprawy przejrzystosci strony. W tym aspekcie wigkszo$¢
stron (54% oceny dobre i bardzo dobre) prawidlowo wykorzystala mozliwo$é
kolorystyki na stronach, tylko nieliczne (3% stron) nie przyciagaja klientow swoja
kolorystyka. Linki to podstawowy element odrozniajacy witryny internetowe od
normalnego tekstu. Powinny one si¢ znalezé na kazdej stronie, ulatwiajac
nawigacj¢ i zwigkszajac przejrzystos¢ strony. Niestety az 57% witryn tury-
stycznych nalezaloby pod tym wzgledem ocenié jako niedostateczne, a 13% na
bardzo dobre. Najistotniejsza cecha handlowej strony internetowej jest tekst. Tak
jak w kazdym dokumencie, powinien on by¢ przejrzysty i wzbogacony o
podstawowe elementy formatowania. Wydaje si¢, ze wigkszos¢ firm (77%) w
sposob przejrzysty i czytelny zaprezentowato swoja oferte, cho¢ kilka z nich (3%)
zrobito to w sposéb nieprofesjonalny. Nastgpnym elementem strony jest tlo. Tlo
moze spelni¢ jedna z trzech zasadniczych funkcji: moze nie przeszkadzaé, byé
neutralne badzZ tez uatrakcyjnia¢ stron¢. W 13% przypadkéw zastosowanie tla nie
odstr¢gczato od korzystania z ustug biur podrézy. Przeciwnie, w 46% tlo
wzbogacato dodatkowo strong, czyniac ja bardziej atrakcyjna dla klienta

Funkcjonalnos$¢ strony. Funkcjonalnos¢ strony jest gléwnym elementem
przyciagajacym lub zniechgcajacym klienta do skorzystania z ustug elektronicz-
nego biura turystycznego. Nawet najlepiej wygladajaca strona, ktéra jednak nie
speinia oczekiwan internautéw pod wzgledem jej funkcjonalnosci, nie bedzie
miejscem, do ktérego powr6ca i nie skfoni ich do dokonania zakupu badz od-
wiedzenia biura. Pierwszym czynnikiem decydujacym o funkcjonalnosci jest
dostepnosé kontaktu. Zdecydowana wigkszos¢ biur podrézy (93%) podalo na
swoich stronach internetowych adres tradycyjny, adres poczty elektronicznej,
telefon i faks. Dodatkowo 64% witryn zawiera uzupelniajace dane dotyczace dzia-
lalnosci biur turystycznych: histori¢ powstania, przekrdj dziatalnosci, rekomen-
dacje, opinie turystbw na temat biura, wspomnienia itp. Waznym elementem
funkcjonowania stron biur podrézy jest tez dostgpnosé oferty i jej aktualnosc.
Z analizy wynika, ze wigkszo$¢ biur podrozy (73%) podaje aktualne oferty imprez
na swoich stronach internetowych. Jednak az 20% firm podato oferty — delikatnie
méwiac — nie w peini aktualne (tzn. konczace si¢ we wrzesniu 2004 r. lub na
ofercie zimowej 2005 r.). Aby w pelni wykorzysta¢ mozliwosci, jakie niesie ze
soba zastosowanie witryn WWW, nalezy przej$¢ z poziomu prezentacyjnego na
poziom interakcji z uzytkownikiem takiej strony. Dlatego tez jako nastg¢pny
element zostala zbadana mozliwosé rezerwacji imprez on-line na stronach danego
biura. Obecnie ponad dwie trzecie firm turystycznych dziatajacych w Internecie
posiada szeroki wachlarz mozliwosci rezerwacji. W blisko 30% przypadkow
mozliwo$¢ ta jest niedostateczna (rezerwacja telefoniczna, e-mailowa lub
zaproszenie do najblizszej agencji). Kolejnym istotnym elementem funkcjonalnosci
strony jest nawigacja. W tym zakresie biura turystyczne w Internecie w ponad
polowie przypadkéw wypadty dobrze i bardzo dobrze, niepokojace jest natomiast,
ze az 10% witryn ma w tym aspekcie nadal oceny niedostateczne.
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Tabela 1. Zbiorcza tabela oceny wlasnosci wybranych stron internetowych biur turystycznych

Wizualizacja
b3}
° g 2 3 _‘3 =
= E N 2 S | ©
S| 2| 3 o | 5le | 2|35
Sl el e | ¢ |5|88|2):
5 & o E g '53 D 9 g
: 518 8| 2 |g|3% &l &8
Biura podrézy 2| 8| & < | S|383| 3| 8| &
Biuro Podrézy Neckermann
Polska 1,00 | 0,00 | 1,00 0,50 0,75 1,00 |1,00§1,00] 6,25
Biuro Podrézy Almatur 1,00 | 0,00 | 1,00 0,75 0,75 0,75 | 1,00]0,75] 6,00
Biuro Podrézy Oasis Tours 0,75 | 0,50 | 1,00 0,75 |1,00( 0,75 |10,75|0,50} 6,00
Biuro Podrézy TUI 1,00 | 0,00 | 1,00 0,75 0,75 1,00 |0,75]0,75] 6,00
Internetowe Biuro Podrézy
Travelplanet.pl 0,75 { 0,50 | 0,00 1,00 |[1,00| 1,00 |0,7510,75] 5,75
Portal Turystyczny Intertour 0,75 | 0,00 | 0,50 1,00 |1,00| 0,75 |1,0010,50( 5,50
Portal Internetowy Wakacje.pl | 1,00 | 0,00 | 1,00 0,00 (0,75] 1,00 |1,00/0,75| 5,50
Biuro Podrézy Gryf 1,00 | 0,00 | 1,00 0,25 |0,50| 0,50 }1,00{0,75]| 5,00
Biuro Podrézy Marco Polo 0,75 | 0,00 | 1,00 0,00 |0,50] 0,75 {1,00]0,75| 4,75
Biuro Podrézy ABC 1,00 | 0,00 | 1,00 1,00 {0,50} 0,00 |0,50]0,50]( 4,50
Funkcjonalno$é
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Biura podrézy SEIZTF| ESPeqEE|dE|$8|5¢2| &
Biuro Podrézy Holidays 1,00 { 1,00 | 1,00 |1,00( 1,00 | 1,00 | 1,00 | 0,50 | 7,50
Biuro Podrézy Neckermann
Polska 1,00 | 0,00 | 1,25 |1,25) 1,25 | 1,00 | 1,00 | 0,75 | 7,50
Portal Turystyczny Intertour 1,00 | 1,00 1,00 |1,00] 1,00 | 1,00 { 1,00 | 0,50 | 7,50
Blue Sky Travel 0,50 [ 0,50 | 1,25 {1,25]| 1,25 | 1,00 | 1,00 | 0,25 | 7,00
Internetowe Biuro Podrézy
Travelplanet.pl 0,00 | 1,00 1,00 1,00 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 7,00
Biuro Podrézy Almatur 0,00 | 1,00 1,00 [1,00] 1,00 | 1,00 | 1,00 | 0,75 | 6,75
Biuro Podrézy Marco Polo 1,00 | 0,00 | 1,00 [1,00{ 1,00 | 1,00 | 1,00 | 0,75 { 6,75
Biuro Podr6zy Triada 0,00 { 0,00 | 1,25 [1,25] 1,25 | 1,00 | 1,00 | 1,00 { 6,75
Biuro Podrézy TUI 0,00 | 0,00 | 1,25 (1,25] 1,25 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 6,75
Biuro Turystyki Jaworzyna
Tour 0,50 | 0,50 [ 1,00 (1,00 1,00 | 1,00 | 1,00 | 0,50 | 6,50

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie stron internetowych poszczegélnych biur turystycznych.
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W tabeli przedstawiono zbiorcze zestawienie punktowe dla dziesigciu wybra-
nych — przodujacych w obu kategoriach stron internetowych — biur, ktére uzyskaty
najwyzsza liczb¢ punktow w rankingu przeprowadzonym wedtug wyréznionych
uprzednio kryteriow, w podziale na kryteria dotyczace wizualizacji oraz
funkcjonalnosci. Zwraca uwage niewielka rozbiezno$¢ punktacji dla cech
funkcjonalnych — od 6,50 do 7,50 — oraz nieco wigksza rozbieznos¢ dla cech
wizualizacji od 4,50 do 6,50 punktow.

3. Zakonczenie

Przeprowadzone analizy pozwalaja na wysnucie pewnych wnioskéw. Na rynku
elektronicznym na przestrzeni ostatnich lat widoczna jest tendencja do wirtualizacji
biur podrdzy, jednak dos¢ wyraznie rysuja si¢ bariery — sa to glownie bariery
psychologiczne uzytkownikéw serwisow, dotyczace wydatkowania duzych sum
pieni¢dzy z pominigciem bezposredniego kontaktu ze sprzedajacym. Dlatego na
wielu witrynach nie ma, oprécz mechanizméw rezerwacyjnych, mozliwosci
dokonywania platnosci bezposrednio przez Internet. Niektdére serwisy, wychodzac
naprzeciw temu zjawisku, tworza centra telefonicznej obstugi klienta. Wydaje sig
jednak, ze w odniesieniu do takiego produktu jak kompletna podréz, petna
eliminacja biura podrézy nie nastapi, poniewaz klient oczekuje asystowania,
konsultacji i doradztwa przy zakupie, a prezentowane na witrynach biur tury-
stycznych informacje wydaja si¢ nadal niewystarczajace.

Portale turystyczne oraz biura podrézy dzialajace w Internecie sa skazane na
sukces. Trudno wyobrazi¢ sobie lepszy sposéb wyboru i zamawiania wycieczek
czy biletow. Szybko$¢, mozliwo$¢ poréwnania ofert i ich doglebnej analizy sa
nieporéwnane wigksze niz w tradycyjnych biurach. Z obserwacji polskiego rynku
oraz rynkow zachodnich, ktére wyprzedzaja Polske w tym wzglgdzie o dobre kilka
lat, mozna wysunaé wniosek, ze w omawianym zakresie wzrost ten utrzyma
niezwykle dynamiczny charakter jeszcze przez kilka lat. Wynika to z potrzeb
polskich turystow oraz ich oczekiwan wzgledem jakosci i sposobu zakupu
wyjazdow zagranicznych.

Zalety zakupow internetowych to czynniki, ktére moga sprawic, ze e-turystyka
bedzie si¢ rozwija¢. Wedlug wstepnych obliczen w portalu Wakacje.pl zanotowano
okoto 60% wzrostu obrotu w 2004 roku. Ze wstgpnych szacunkéw wynika, ze
polskie portale nie maja si¢ czego wstydzi¢ w poréwnaniu z najwigkszymi
internetowymi biurami podrozy w Europie. Potencjalne opdznienia wynikaja z
pézniejszego niz na zachodzie Europy i w USA rozwoju Internetu i handlu
elektronicznego w Polsce. Dogonienie rynku europejskiego ciagle jest celem sto-
jacym przed polskimi firmami internetowymi i begdzie wymagalo zar6éwno
dostosowania prawa polskiego do specyfiki polskiej branzy turystycznej, jak tez
wzrostu zaufania polskich internautow do handlu elektronicznego.
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TOURIST ORGANIZATIONS IN INTERNET
— COMPARISON ANALYSIS OF THE WEBSITES

Summary

The main goal of the article is identification and valuation of characteristics of websites in
tourism branch. At the beginning of the text specific features of this branch are presented. Then, some
results of analysis are introduced. In the final part there are some conclusions about application of
Internet in tourism branch.
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