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Rozw¢j handlu elektronicznego w Polsce wptywa na wszystkie branze, w tym na takze
na turystyke. Globalizacja, starzenie si¢ spoteczenstwa oraz rozwoj technologii stwarzajg
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tach sprzedazy. Celem niniejszego opracowania jest ocena stopnia zadowolenia klientow ze
wspolczesnych firm funkcjonujacych w branzy turystycznej w Polsce.
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Wprowadzenie

Rozw¢j handlu internetowego w Polsce charakteryzuje si¢ duza dynamika,
wskazujac jako gtowne determinanty nizsze koszty, wygode oraz duza ilo$¢ dostep-
nych informacji. Duza konkurencyjnos$¢ sektora e-commerce wymusza na menedze-
rach poszukiwanie i wdrazanie innowacji (Pomykalski, Blazlak 2014, s. 146), (Pola-
sik 2016, s. 95-96), personalizacj¢ dziatan i kanalow komunikacyjnych, zwlaszcza
w poszczegolnych branzach. Turystyka, ze wzgledu na zmieniajace si¢ wartosci
wspolczesnego spoteczenstwa, rozwoj technologiczny oraz zmiany pokoleniowe,
powinna podazaé za oczekiwaniami wspotczesnych konsumentéw. Celem niniej-
szego opracowania jest ocena stopnia zadowolenia klientow ze wspotczesnych firm
funkcjonujacych w branzy turystycznej w Polsce. W analizie wykorzystano dane do-
starczone przez firm¢ Opiniac. Sformutowano takze pytanie badawcze: czy klienci
dokonujacy zakupu produktu turystycznego za posrednictwem internetu sg bardziej
zadowoleni niz klienci w tradycyjnym kanale?

1. Dynamiczny rozwdj e-commerce w Polsce

Definicje e-commerce zmieniajg si¢ wraz z dynamicznym rozwojem handlu,
uje¢ tematycznych oraz plaszczyzn analizy. Poczatkowo Swiatowa Organizacja
Handlu (WTO) interpretowatla e-handel bardzo szeroko — jako produkcje, reklame,
sprzedaz i dystrybucje produktéw poprzez sieci teleinformatyczne. Inne, bardzo
ogolne definicje, okreslajg handel elektroniczny jako forme wsparcia wymiany infor-
macji i biznesowych transakcji z wykorzystaniem komputerowych sieci komunika-
¢ji (Thulani, Chitura, Langton, 2010, s. 2) lub jako szczegodlny rodzaj przedsiewzigc
w zakresie e-biznesu, skupiajacy si¢ wokot pojedynczych transakcji, wykorzystu-
jacych sie¢ jako medium wymiany, obejmujacy relacje migdzy przedsi¢biorstwami
(B2B), jak i migdzy przedsigbiorstwem a konsumentem (B2C) (Hartman, Sifonis,
Kador, 2001, s. 18). Natomiast wsrod bardziej wspotczesnych definicji mozna zna-
lez¢ opracowania charakteryzujgce e-handel jako ,,zakup i sprzedaz informacji, to-
warow 1 ustug za pomoca wylacznie sieci komputerowych” (Wielki, 2000, s. 57)
lub bardzo ogoélnie — jako ,,procesy kupna-sprzedazy wspierane przez urzadzenia
elektroniczne” (Kotler i in., 2002, s. 1055).
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Popularno$¢ handlu internetowego, ktéra potwierdzona jest w licznych opraco-
waniach i raportach, wynika przede wszystkim z podstawowych zalet tej formy za-
kupowej: dostepnos¢ 24h, brak koniecznos$¢ osobistej wizyty w sklepie, tatwos¢ do-
konywania zakupu i porownywania ofert oraz atrakcyjniejsze ceny (Gemius, 2015,
s. 35). Dynamika rozwoju e-commerce w Polsce moglaby by¢ znacznie wigksza,
w Niemczech na przyktad e-klienci wydajg na internetowe zakupy ok. 53 mld USD
rocznie, za$ Polacy jedynie 8,6 mld USD. Proces eskalacji rozwoju powstrzymy-
wany jest przez istotne bariery, wérod ktorych zidentyfikowac nalezy: brak mozli-
wosci zapoznania si¢ z produktem przed zakupem, przyzwyczajenie do tradycyjnej
formy, brak zaufania do sprzedawcy (oszustwo, obstuga reklamacji) oraz niechgc¢
do udostgpniania danych osobowych (Szymanski, 2013, s. 395). W opinii polskich
przedsigbiorcow prowadzacych sprzedaz internetowa barierami sg natomiast: wy-
kluczenie cyfrowe duzej czgsci spoteczenstwa, przywigzanie do tradycyjnej formy
zakupowej, zbyt duza konkurencyjnos¢ rynku oraz kapitatlochtonno$¢ inicjowania
1 prowadzenie e-handlu (Bartczak, 2016, s. 132). Wedtug raportu Gemius w 2015
roku 55% polskiego spoleczenstwa deklarowato zakup w sklepach internetowych,
z czego 13% takze w e-sklepach zagranicznych. Najbardziej aktywng grupa wie-
kowa sa osoby 25-34 (64%) oraz posiadajace wyzsze wyksztatcenie (69%). Licz-
ba e-kupujacych rosnie takze wraz ze wzrostem dochodu gospodarstwa domowego
oraz wielko$cig miejsca zamieszkania (Gemius 2015, s. 33). W aspekcie analizy
zachowan konsumenckich istotnymi determinantami sg: cechy demograficzne oraz
branza. Duze zr6znicowanie popularno$ci handlu internetowego w branzach jest od-
zwierciedleniem ich specyficznych cech.

2. Rewolucja branzy turystycznej

Wraz z rozwojem spoteczenstwa informacyjnego i jego przeobrazeniem w spo-
leczenstwo wiedzy i madrosci, zmienia si¢ takze styl zycia i formy wypoczynku.
Wsrdd najwazniejszych determinant wptywajacych na zmiany sektora turystyczne-
go nalezy wyroznic:

1. Starzenie si¢ spoteczenstwa — liczba os6b w wieku powyzej 60. roku zycia

w $wiecie znacznie wzrosta, w 1950 roku byt to udziat 8% spoteczenstwa,
obecnie 12%, a przewiduje si¢, iz w 2050 roku moze to by¢ nawet 21%.
Natomiast w Polsce, mimo ze postrzegana jest w Europie jako kraj demo-
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graficznie mlody, jednak od poczatku lat 90. ubieglego wieku przecigtny
mieszkaniec Polski postarzat si¢ o ponad 7 lat i juz obecnie wielkos$¢ popu-
lacji Polakow powyzej 60. roku zycia stanowi 22,2% (GUS, 2015).

. Zmiana pokoleniowa — generacja Y zostaje wypierana przez dorastajgcg ge-

neracje Z. Igreki, zwani réwniez ,,milenialsami”, to osoby urodzone w la-
tach 1983-1994, natomiast pokolenie Z stanowi mtodziez i dzieci, ktore
urodzity si¢ po 1995 roku. Milienialsi sg obecnie najliczniejsza grupa ak-
tywnych zawodowo pracownikéw. Determinanta wyrdzniajaca ich wsrod
innych generacji to wysokie umiej¢tnosci z zakresu ICT. Jest to pokolenie,
ktorego nieodtacznym elementem zycia stato si¢ korzystanie z nowinek
technologicznych: telefonow komoérkowych, sieci internetowej oraz social
media. Wspolczesnie na rynek pracy wkracza kolejne pokolenie Z, ktore
komunikacje mobilng wyzej ceni niz personalng. Idealnie odnajduje si¢
w nadmiarze informacji, wsrod przekazow reklamowych oraz niezliczonej
liczby bodzcéw; komunikacja jezykowa takze nie jest barierg. W obszarze
turystycznym sg to osoby bardzo aktywne, oczekujace interakcji, aktywne-
go wypoczynku oraz doswiadczen emocjonalnych. Cenig sobie powigzanie
turystyki z ich zyciem codziennym, a nawet pracg. Im mlodsze pokolenie,
tym bardziej ceniona jest cecha aktywnego wypoczynku, autentycznosci
miejsc oraz rozrywki (Kowalczyk-Aniot, 2012, s. 20).

. Nowe miejsca turystyczne — wraz z popularyzacja turystyki pojawiaja si¢

nowe, nieznane dotad miejsca atrakcyjne turystycznie. Wiele krajow przy-
cigga turystoOw niskimi cenami, egzotyka czy nawet pogoda. Przemyst tury-
styczny zajmuje istotne miejsce w gospodarce wigkszosci krajow. Wedhug
specjalistoéw, w rekreacyjne rozwinigtych krajach dziatalno$¢ turystyczno-
-rekreacyjna moze przynosi¢ do 50% wszystkich wptywow budzetu.

. Nizsze koszty transportu — zwlaszcza w przelotach lotniczych, gdzie w ostat-

nich latach pojawilo si¢ wiele firm realizujacych tzw. ,.tanie loty”, co wyni-
ka ze zwigkszajacej si¢ konkurencyjnosci rynku przewoznikow lotniczych
(Ttoczynski, 2013, s. 390).

. Sytuacje polityczne i terroryzm — zagrozenia terrorystyczne stanowig istot-

ng determinant¢ wplywajaca na zmiany popularnosci turystycznej miejsc
i regiondw. Przykladowo, w lutym 2016 roku do Egiptu przyjechato az
0 45,9% turystéw mniej niz w analogicznym okresie poprzedniego roku,
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czego przyczyng byly liczne zamachy i zamieszki. Natomiast kryzys emi-
gracyjny znaczaco wpltynal na atrakcyjnosc¢ turystyczng Grecji.

6. Rozw¢j technologiczny — niewatpliwie popularyzacja smartfonéw oraz
ogolnodostepnego internetu przyczynita si¢ do dynamizacji turystyki, za-
rowno w zakresie informacji, rezerwacji oraz szybkich zmian planu podré-
7y, a takze nizszych cen wynikajacych z wigkszej konkurencyjnosci rynku.
Turystyka to sektor, w ktorym dominujg ustugi, natomiast pojecie e-tury-
styki zostato scharakteryzowane jako odzwierciedlenie ucyfrowienia wszel-
kich procesé6w w gospodarce turystycznej (Buhalis, 2002).

Opisywane cechy znaczgco zmienity wspolczesny rynek coraz popularniej-
szych ustug turystycznych. Na koniec 2014 roku dziatato w Polsce 3790 biur podré-
zy posiadajacych wpis do Centralnej Ewidencji i bylo to o 7,5% wigcej niz w roku
poprzednim (Byszewska-Dawidek, 2015, s. 124).

3. Polskie e-sklepy branzy turystycznej w opinii klientow

Analizie poddano dane (raw data) uzyskane w ramach naukowej wspotpracy
Wydziatu Organizacji i Zarzadzania Politechniki £.6dzkiej z firma Opiniac — autora
raportu ,,Badanie panelowe ROPO 2016, preferencje i zachowania konsumentow
w Srodowisku omnichannel” (Opiniac, 2016). Badanie przeprowadzono w czerw-
cu i lipcu 2016 roku, wykorzystujac kwestionariusz ankietowy zawierajacy pyta-
nia zamknigte, jednowymiarowe skale rang oraz skale porzadkowe na grupie 13736
polskich uzytkownikow internetu, z czego 3695 dokonato zakupu w ostatnim cza-
sie produktow turystycznych. Mimo, iz 64,6% stanowity kobiety, co wskazuje na
niesymetryczng probe, to jednak liczebno$¢ proby pozwala na procentowe przed-
stawienie poszczegdlnych wynikow podawane oddzielnie dla kobiet lub mezczyzn.
Zastosowano celowy wygodny dobor proby, dystrybuujac kwestionariusz ankiety
na popularnym informacyjnym portalu internetowym Wirtualna Polska oraz wielu
portalach branzy turystycznej, zapewniajac w ten sposob dostep do klientoéw wybra-
nej branzy. Wérod serwisow internetowych funkcjonujacych w analizowanej branzy
znalazly si¢ takie portale, jak: wyszukiwarki noclegow, serwisy internetowe biur po-
drozy prowadzace sprzedaz przez internet, standardowe internetowe biura podrozy,
wyszukiwarki tanich lotow i potaczen komunikacyjnych. Dla populacji internautow
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w Polsce na poziomie 35% (ok. 12 250 000 os6b) uzyskano poziom ufnosci réwny
0,99 oraz btad szacunku 0,011.

Wisrdéd badanych internautow 27% zadeklarowato, iz w ostatnim czasie doko-
nalo zakupu wycieczki, wyjazdu wakacyjnego, przelotu lub przejazdu. Stosunkowo
duza liczba wskazan wynika po czesci z czasu badania, gdyz przetom czerwca i lip-
ca charakteryzuje si¢ wysokim wspotczynnikiem urlopowym. Zdecydowanie wigcej
0s6b dokonato zakupu poprzez internet (71,7%) niz wykorzystujac tradycyjny kanat
(28,3%). Analizujac wiek respondentdéw, mozna zauwazy¢, ze zdecydowanie czg-
$ciej internet wykorzystuja ludzie mtodzi (rys. 1). Jednak nawet wsrod oséb powyzej
55. roku zycia az 38% wybrato forme internetowg. Zaskoczeniem jest najmlodsza
grupa respondentdw, wsrod ktorej az 46% wybralo tradycyjny punkt sprzedazy, co
by¢ moze wynika z braku samodzielnosci finansowej i $cislej zalezno$ci od rodzi-
cow, zwlaszcza w aspekcie wyjazddw turystycznych.

Rysunek 1. Popularno$é¢ kanalow zakupowych w branzy turystycznej
wzgledem wieku klientow
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35%
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych dostarczonych przez firme Opiniac.

Kluczowym zagadnieniem z punktu widzenia postawionego celu badania jest
analiza wynikéw odpowiedzi na pytanie, ,,na ile prawdopodobne jest, ze poleci Pan/i
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ten sklep znajomym lub rodzinie?” Deklaracja duzego prawdopodobienstwa pole-
cenia zakupu wskazuje na duze ogélne zadowolenie z jakosci §wiadczonej ustugi.
Zadowolenie klientow zostato zweryfikowane przez wykorzystanie wskaznika NPS
(Net Promoter Score). Na podstawie odpowiedzi, respondentéw podzielono na trzy
grupy: krytykow (tych, ktorzy udzielili odpowiedzi w przedziale od 0 do 3), pasyw-
nych (odpowiadajacych w przedziale 4-5, czyli 0so6b stosunkowo zadowolonych,
ale mniej sktonnych do polecania znajomym) oraz promotoréw (osob, ktére zade-
klarowaty che¢¢ do wyrazenia swojej pozytywnej opinii oraz rekomendowania oferty
lub sklepu swoim znajomym). Warto$¢ samego wskaznika NPS obliczana jest jako
roéznica pomig¢dzy procentowym udzialem promotorow i krytykow.

Tabela 1. Chg¢ polecenia oferty turystycznej znajomym

Cecha Zakup internetowy (%) Tradycyjny punkt (%)
Promotorzy 51 52
Pasywni 29 25
Krytycy 20 23
NPS 31 29

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych dostarczonych przez firme Opiniac.

Uzyskane wspotczynniki NPS dla klientow zakupdéw internetowych oraz tra-
dycyjnych znajduja si¢ na jednakowym poziomie (tab. 1), co wskazuje na poréwny-
walne zadowolenie obu grup konsumentow. Jednak ogélne warto$ci NPS nieprze-
kraczajace 50% stanowig malo zadowalajacy wynik. Brak jest takze istotnych r6znic
przy analizie zalezno$ci od ptci 1 wieku respondentow.

Ocena poszczegolnych czynnikow wpltywajacych na ogdlne zadowolenie
klienta byta analizowana w podziale na kanal internetowy 1 tradycyjny na podsta-
wie wynikow kolejnego pytania (rys. 2). Jezeli chodzi o element obshugi klienta,
to oba kanaty uzyskaty niemal identyczne wyniki, co przy duzej probie badawczej
wskazuje na brak wrazliwosci tego czynnika na kanat dokonywania zakupu. Wynika
to prawdopodobnie z faktu, iz dokonujgc wyboru oferty w serwisie internetowym,
w wigkszo$ci przypadkdéw wymagana jest osobista wizyta w punkcie w celu podpi-
sania umowy.
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Rysunek 2. Srednie warto$ci oceny klientow poszczegélnych czynnikéw wplywajacych
na zadowolenie (1 — niedostateczny, 5 — bardzo dobry)
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych dostarczonych przez firme Opiniac.

Drugim badanym czynnikiem jest tatwos$¢ ztozenia zamowienia. Forma inter-
netowa zostata wyzej oceniona, mimo iz wymaga samodzielnego zapoznania si¢
z cato$cig oferty oraz przejsciem catej procedury rezerwacji, ktoéra w przypadku ob-
shugi w tradycyjnym punkcie jest dokonywana przez pracownika. By¢ moze jest
to powiagzane z kolejnym elementem, czyli dostepnoscia produktow oraz tatwoscia
zmiany oferty. Serwisy internetowe umozliwiajg prezentacj¢ ofert z wielu biur po-
drozy w jednym miejscu, co znacznie ulatwia wybor najbardziej spersonalizowa-
nego produktu. Oferta turystyczna stala si¢ takze najpopularniejszym produktem
oferowanym w internetowych serwisach zakupoéw grupowych (Szymanski, 2015,
181-194). Jednak najwigksze rozbieznosci (0,36), w ocenie respondentoéw, uzyska-
no dla parametru w postaci cen produktow. Oferta internetowa, bedaca bardzo czgsto
agregacja informacji z wielu zrédel, podobnie jak w przypadku innych branz e-com-
merce, jest bardziej atrakcyjna finansowo niz w tradycyjnym punkcie. Analizujac
og6lne wyniki w korelacji z ptcig 1 wiekiem respondentow, nie stwierdzono istot-
nych ro6znic, co pozwala wnioskowac o braku zaleznos$ci od tych zmiennych.
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Podsumowanie

W Polsce istnieje prawdopodobnie okoto 24 tysiecy sklepéw internetowych,
branza turystyczna obejmuje okoto 10% rynku, co stanowi 2400 konkurencyjnych
serwisow (Sociomatic, 2016). Podazanie za oczekiwaniami i zadowoleniem klien-
tow stanowi kluczowy determinant planowanych dziatan strategicznych. Klient za-
dowolony znacznie chetniej dokona powtérnego zakupu, a co za tym idzie, firmy
moga przeznaczy¢ mniej naktadow marketingowych na jego utrzymanie. Klient
zadowolony nie poddaje si¢ dziataniom konkurencji, a w branzy turystycznej, kto-
ra $cisle powigzana jest z odpoczynkiem, rekreacjg i1 relaksem, aspekt ten wydaje
si¢ jeszcze bardziej istotny. Analiza wynikow przeprowadzonego badania wskazu-
je, ze ogdlnie ocena serwisOw internetowych oraz tradycyjnych punktow sprzedazy
w branzy turystycznej jest na porownywalnym poziomie. Jedna znaczaco rdznigca
si¢ cecha to ceny produktow — wicksze zadowolenie e-klientow wynika prawdo-
podobnie z prostej i szybkiej mozliwosci porownania konkurencyjnych ofert. We
wszystkich analizowanych czynnikach e-klienci wyzej ocenili forme internetows,
co jest odpowiedzia na postawione we wstepie pytanie badawcze. Przedstawione
whnioski nie wyczerpuja tematu, cickawym problemem jest na przyktad analiza przy-
czyn wyboru konkretnego kanatu zakupowego (z internetowej formy skorzystato
w ostatnim okresie ponad 70% respondentow). Warto zidentyfikowaé takze czynniki
wplywajace na satysfakcje klientow w branzy turystycznej oraz dokonac ich war-
tosciowania, co pozwolitoby menedzerom na sprawniejsze planowanie i realizacj¢
strategii marketingowych.

Literatura

Bartczak, K. (2016). Bariery rozwojowe handlu elektronicznego. Wroctaw: Exante.

Buhalis, D. (2003). eTourism. Information Technology for Strategic Tourism Management.
New York: Prentice Hall.

Byszewska-Dawidek, M. (2015). Analiza sytuacji biur podrdzy na rynku polskim. Kwartal-
nik Naukowy Uczelni Vistula, 3 (45), 119-132.

Gemius (2015). E-commerce w Polsce 2015 Gemius dla e-Commerce Polska. Pobrane z:
https://www.gemius.pl/files/reports/E-commerce-w-Polsce-2015.pdf.



240

ZARZADZANIE

GUS (2015). Ludnos¢ w wieku 60 — struktura demograficzna i zdrowie. Pobrane z: http://
stat.gov.pl/obszary-tematyczne/ludnosc/ludnosc/ludnosc-w-wieku-60-struktura-demo-
graficzna-i-zdrowie,24,1.html.

Hartman, A., Sifonis, J., Kador, J. (2001). E-biznes. Strategie sukcesu w gospodarce inter-
netowej. Warszawa: K.E. Liber.

Kotler, Ph., Amstrong, G., Saunders, J., Wong, V. (2002). Marketing. Podrecznik europejski.
Warszawa: PWE.

Kowalczyk-Aniot, J. (2012). Tendencje rozwoju turystyki polskiej mtodziezy pokolenia Y.
Turyzm, 22 (2), 15-21.

Opiniac (2016). Badanie panelowe ROPO, Preferencje i zachowania konsumentow
w Srodowisku omnichannel. Pobrane z: http://go.opiniac.com/ropo2016m.

Polasik, M., Piotrowski, D. (2016). Payment Innovations in Poland: The Role of Payment
Services in the Strategies of Commercial Banks. Ekonomia i Prawo, 15 (1), 73—101.

Pomykalski, A., Blazlak, R. (2014). Wspolczesne tendencje zarzadzania organizacjami
poprzez innowacje. Studia Ekonomiczne, 183, cz. 2, 141-150.

Sociomatic (2016). Barometr e-commerce 2016. Pobrane z: www.sociomantic.pl/barometr-
e-commerce-2016.

Szymanski, G. (2015). Rozwdj internetowych zakupow grupowych. Marketing Przysztosci.
Trendy, Strategie, Instrumenty, 39, 181-192.

Szymanski, G. (2013). Bariery rozwoju handlu internetowego na obszarach wiejskich
w Polsce. Europa Regionum, XVII, 389—403.

Thulani, D., Chitura, T., Langton, R. (2010). Electronic Commerce Benefits and Adoption
Barriers in Small and Medium Enterprises in Gweru, Zimbabwe. Journal of Internet
Banking and Commerce, 15, 1-17.

Ttoczynski, D. (2013). Kierunki rozwoju transportu lotniczego. Studia Ekonomiczne, 143,
381-398.

Wielki, J. (2000). Elektroniczny marketing poprzez Internet. Warszawa—Wroctaw: Wydawnic-
two Naukowe PWN.



BarBARA MROZ-GORGON, GRZEGORZ SzYMANSKI
OCENA E-SKLEPOW FUNKCJONUJACYCH W BRANZY TURYSTYCZNEJ

241

THE ANALYSIS OF E-SHOPS OPERATING IN THE TOURISM INDUSTRY EVALUATION

Abstract

The development of e-commerce in Poland, affects all sectors including the tourism
sector. Globalization, an aging population and technological developments create new pos-
sibilities in terms of leisure. More and more travel agencies and other websites are offering
their services in the digital space commerce. The customers of traditional outlets evaluate
overall satisfaction with the service, the speed of the contract and the ease of finding infor-
mation slightly lower than e-customers. In contrast, there is a significant differences in the
evaluation of the prices of tourist offers, where customers using the internet get lower costs
compared to their counterparts seeking offers in traditional retail outlets.
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