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Streszczenie: W niniejszym artykule podjgto probg wyjasnienia przyczyn dynamicznego
rozwoju sprzedazy ustug turystycznych poprzez Internet. W pierwszej czgéci artykulu okres-
lono typ ustug turystycznych, ktérych obrét dokonuje si¢ w Internecie. Przedstawiono réw-
niez réznice migdzy tego rodzaju produktem a produktem wirtualnym, b¢dacym charaktery-
stycznym dla transakcji internetowych. W czgsci analitycznej postuzono sig teorig kosztow
transakcyjnych dla teoretycznego wyjasnienia przyczyn dynamiki rozwoju internetowego
rynku opisywanych ustug.
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1. Wstep

W ciagu ostatnich dwdch dekad, czyli od momentu powstania stron WWW!, nastg-
powata systematyczna komercjalizacja ustug §wiadczonych poprzez Internet. Procz
ushug $cisle zwiazanych z Internetem, polegajacych na cyfrowym przesylaniu in-
formacji (np. poczta e-mail), wprowadzano ustugi charakterystyczne dla tradycyj-
nych rynkow?. Internet okazat si¢ doskonaltym medium w przypadku zawierania
wszelkich transakcji handlowanych. Transakcje finansowe, hurtowe, detaliczne,
mi¢dzynarodowe itp., w duzej czgsci zostaly przeniesione z rzeczywistych instytu-
¢ji do wirtualnej przestrzeni.

W niniejszym artykule podjeto probe wyjasnienia tego zjawiska na przyktadzie
rynku ustug turystycznych, ktéry w ostatniej dekadzie zyskal duza popularnosé
wsrod internautow. Zagadnienie to zostato wybrane ze wzgledu na specyfike pro-
duktow turystycznych, ktorych sprzedaz taczy si¢ z koniecznoscia powstania spe-
cyficznej struktury handlowej. Chodzi tu gléwnie o posrednikow (agentdéw tury-

L A. Afuah, C.L. Tucci, Biznes internetowy strategie i modele, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw
2003, s. 38; The World Wide Web Consortium, http://www.w3.org/People/Berners-Lee/.

2 Mianem ,,rynku tradycyjnego” okresla si¢ rynek, na ktérym obrét dobrami i ustugami nie od-
bywa sig za posrednictwem technologii ICT (Information and Communication Technology), na ktorej
z kolei oparty jest Internet.
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stycznych) oraz organizatoréw (biura podrdzy, linie lotnicze itp.). Na rynkach tra-
dycyjnych sprzedaz ushug turystycznych wymaga odpowiednio wykwalifikowane-
go personelu, ktory sprzedaje dobra o charakterze do$wiadczalnym?, czyli takie,
ktorych uzyteczno$¢ mozna okreslic dopiero po konsumpcji. W przypadku nabywcy
zwiazane jest to ze wzrostem ryzyka, ktore nalezy zminimalizowa¢. Oznacza to wzrost
kosztow transakcyjnych, ktorych zbyt wysoki poziom hamuje rozwoj rynkow.
Wprowadzenie sprzedazy produktow turystycznych do Internetu i jej dyna-
miczny wzrost §wiadczy¢é powinien o zmniejszeniu si¢ kosztow transakcji w sto-
sunku do rynkéw rzeczywistych. Stwierdzenie to mozna potraktowaé jako hipoteze
glowna niniejszego artykutu, ktorej weryfikacja ukaze czynniki §$wiadczace o powo-
dzeniu internetowych agentow turystycznych. Celem artykutu, procz weryfikacji po-
stawionej hipotezy, jest rowniez ukazanie dynamiki zmian na internetowym rynku
turystycznym oraz wskazanie jego przewag w stosunku do rynkéw tradycyjnych.

2. Uslugi turystyczne a wirtualizacja na internetowych rynkach

Na rynkach internetowych dokonuje si¢ alokacja wszelkich rodzajow dobr i ustug.
Mozna je uszeregowac przyjmujac te same kryteria, jakich uzywa si¢ w odniesieniu
do rynkéw tradycyjnych. Jednak przez wzglad na rozpatrywany problem badawczy,
istotnym jest podziat ze wzgledu na poziom wirtualizacji. Odwolujac si¢ do pojecia
»wirtualny”, oznaczajacego byty pozorne, stworzone w ludzkich umystach, a nastgp-
nie odwzorowane w pamigci komputerow*, za poziom wirtualizacji nalezaly uznac
stopien zastapienia elementow rzeczywistych danego przedmiotu przez pozorne.

W przypadku internetowych rynkow chodzi tu o stopien digitalizacji dobr i
ustug, gdyz produkty wirtualne sa produktami cyfrowymi, czyli zapisanymi w po-
staci kodu zerojedynkowego’. W sposob bardziej kolokwialny mozna stwierdzic,
ze sa one ,,zbudowane” z bitéw, a nie atomoéw. C. Shapiro i H.R. Varian ciag bitow
okreslili jako pewnego rodzaju informacje, ktéra w celu zaspokajania potrzeb kon-
sumentoéw producent wytwarza pod postacia ,.,cyfrowych dobr informacyjnych”®.

Odnoszac te spostrzezenia do ustug turystycznych dostgpnych na interneto-
wych rynkach nalezy stwierdzi¢, ze same ushugi nie podlegaja wirtualizacji. Ustuga
sama w sobie nie rézni si¢ od sprzedawanych na tradycyjnym rynku. Ostatecznie
jest to transport, pobyt wypoczynkowy czy tez innego rodzaju swiadczenie majace

3 H.R. Varian, Market for information goods, rekopis, Berkeley 1998, s. 3; C. Shapiro, H.R. Varian,
Potega informacji. Strategiczny przewodnik po gospodarce sieciowej, Wydawnictwo Helion, Gliwice
2007, s. 17-18.

4 Haslo ,,wirtualny”, Sfownik wyrazéw obcych, red. Z. Rysiewicz, Pafstwowy Instytut Wydawni-
czy, Warszawa 1959, s. 702; Stownik wspotczesnego jezyka polskiego, t. 2, Digest Przeglad Sp. z o0.0.,
Warszawa 1998, s. 523.

5 A. Afuah, C.L. Tucci, Biznes internetowy..., dz. cyt., s. 61.

6 C. Shapiro, H.R. Varian, Potega informacji..., dz. cyt., s. 15.
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na celu zaspokajanie potrzeb o charakterze turystycznym. Tego typu dziatan nie
mozna odwzorowa¢ z pamigci komputerow bez utraty ich podstawowych wlasci-
wosci. Tak wige, przedmiotowo ushugi turystyczne, ktorych sprzedaz odbywa si¢
za posrednictwem Internetu, nie rdznig si¢ zasadniczo od tych sprzedawanych w
sposob tradycyjny.

Samych ushug turystycznych nie mozna wigc zakwalifikowa¢ do kategorii pro-
duktéw wirtualnych, a wige cyfrowych débr informacyjnych, ktéore mozna przestaé
(poprzez Internet) szybko, bezbtednie i tanio’. Mozna natomiast stwierdzié, ze
podczas przeprowadzania transakcji kupna-sprzedazy takich ustug, czes¢ elemen-
tow pobocznych jest faktycznie wirtualna. Chodzi tu o te elementy, ktore nieroze-
rwalnie zwiazane sa z przestrzenia transakcji, czyli Internetem. Ostatecznie rzutuje
to na formg transakcji, co bedzie miato wptyw na jej koszt.

Rynek ustug turystycznych definiujemy w ujgciu przedmiotowym jako ,,0g06t
stosunkéw wymiennych, zachodzacych migdzy osobami i instytucjami zgtaszaja-
cymi potrzeby zwiazane z uprawianiem turystyki i posiadajacymi fundusze na ich
pokrycie a osobami i instytucjami zaspokajajacymi te potrzeby za okreslona optata’s.
W ostatnim dziesigcioleciu, dzigki postepowi technologii, rozwinal si¢ rynek interne-
towych ushug turystycznych. Konsekwencja tego byt fakt, iz bardzo wiele z tych
ustug stato si¢ dostepne dla uzytkownikow Internetu. Gtownymi gat¢ziami rynku zo-
staty ustugi lotnicze, kolejowe, hotelarskie oraz ustugi biur podrozy. Ewolucja tech-
niki umozliwita takze oprécz prezentacji oferty rowniez ich rezerwacje online.

Procesy zachodzace na rynku internetowych ustug turystycznych mozna podzie-
li¢ na dwie fazy: faza poszukiwania oferty w Internecie oraz proces kupna propozy-
cji. Najnowsze badania, przeprowadzone przez spotkg Google Inc., wskazuja na ciagly
wzrost zarowno pierwszego jak i drugiego stadium (dane za lata 2006—2008)°.

W fazie poszukiwania najchgtniej zdobywanymi danymi sa informacje i opinie
na temat hoteli i innych obiektow zapewniajacych zakwaterowanie. Warto zwrocié
uwage, ze duza popularnoscia w wyszukiwarce internetowej ciesza si¢ strony in-
ternetowe kolei oraz przewoznikow lotniczych. Strony WWW zapewniaja mozli-
wosci wyszukania potaczen pomigdzy interesujacymi e-turystg kierunkami, mozli-
wa jest takze kalkulacja ceny oraz okreslenie czasu podrozy. Najwigkszy wzrost
odnotowano w poszukiwaniu informacji na temat specyficznych miejsc turystycz-
nych. Wciaz niewielka popularno$cia ciesza si¢ strony internetowe biur podrozy,
zarowno tych tradycyjnych jak i internetowych. Jednak zainteresowanie dynamicz-
nie z roku na rok wzrasta i stanowi coraz wigkszy procent ogétu poszukiwanych
informacji. Najmniejsza popularno$cia ciesza si¢ strony internetowe ubezpieczy-

7D. Begg, S. Fischer, R. Dornbusch, Mikroekonomia, PWE, Warszawa 2007, s. 341.

8 Przedsiebiorstwo turystyczne w gospodarce rynkowej, red. A. Rapacz, Akademia Ekonomiczna
we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 14.

9 Produkty i ustugi turystyczne w Internecie. Raport Google, http://www .kursusability.pl/do-
pobrania/produkty-i-uslugi-turystyczne-w-internecie-raport-google.
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cieli ustug turystycznych. Zauwazalna jest tendencja wzrostowa, jednak wciaz tyl-
ko co piaty internauta poszukuje informacji na ten temat w sieci'’.

Faza kupna ustug turystycznych w Internecie charakteryzuje si¢ wicksza dy-
namika niz etap poszukiwan. Wedtug portalu Tur-info.pl zakupy ustug turystycz-
nych online w Polsce zwigksza swoja warto§¢ z 850 min zt w roku 2008 do 1 mi-
liarda zt w 2009. W 2008 r. warto$¢ wycieczek zagranicznych kupionych w sieci
wyniosta 300 mln zt, zakup biletéw lotniczych to okoto 350 mln zt, a pozostala kwote
stanowia rezerwacje hoteli, ubezpieczen oraz samochodow!!. Najnowsze technologie
pozwalaja na zakup pakietu wakacyjnego — przelot, wyzywienie, pobyt oraz ubezpie-
czenie za pomocy ,jednego kliknigcia myszka”. Wezesniej mozliwa byla taka rezer-
wacja jedynie z udzialem konsultanta. Sprzedaz poprzez pelny online, bez uczestnic-
twa eksperta, stanowi jednak niewielki odsetek ogdtu sprzedawanych ushug tury-
stycznych w Internecie. Duzo tatwiej jest w przypadku biletow lotniczych, kolejo-
wych oraz hoteli, czyli pojedynczych ustug. Najche¢tniej wybieranymi pakietami
wakacyjnymi sa wyjazdy zagraniczne trwajace od 4 do 10 nocy. Najnizszy odsetek
sprzedazy internetowej produktow turystycznych stanowi wynajem samochodow —
wciaz mato popularna w Polsce gataz gospodarki turystycznej'2.

Niemal wszyscy uzytkownicy Internetu dokonujacy zakupu przy pomocy tego
narz¢dzia wybierajac zakup biletu lotniczego, dokonujg tego online!3. Wigkszos¢
linii lotniczych oferuje swoim klientom taka mozliwos¢ — dodatkowymi atutami sa
ustugi wyboru miejsca w samolocie, positku czy nadbagazu. Natomiast tanie linie
lotnicze oferuja sprzedaz swoich ustug jedynie za pomoca rezerwacji internetowych.

Warto przypomnie¢, ze duzy odsetek e-turystow poszukuje opinii oraz infor-
macji online na temat hoteli, jednakze w mniejszym stopniu niz w przypadku biletow
lotniczych nastepuje rezerwacja online!4. Przyczyna tego sa prawdopodobnie techno-
logiczne ograniczenia stron internetowych obiektow hotelarskich. W duzej mierze
wynika to rowniez z przyzwyczajenia klientow do kontaktu z recepcjonista obiektu.

Piszac o przejazdach kolejowych czy autobusowych, nalezy zwroci¢ uwagg, iz
wielu Internautow poszukuje informacji na temat polaczen, jednak odsetek rezerwa-
cji online jest znikomy!>. Prawdopodobnie wynika to z faktu, iz istnieja ograniczenia
stron internetowych. Nie ma stworzonych systeméw rezerwacyjnych. Oprocz bile-
tow Inter City, praktycznie nie ma zadnych mozliwos$ci rezerwacji online.

W 2007 r. pierwszy raz w Polsce dokonano pierwszej w petni online rezerwacji
pakietu wczasow. Innowacyjna forme¢ wprowadzit portal Wakacje.pl. W zwiazku z

10 Tamze.

YW W 2009 rynek wycieczek sprzedawanych online osiqgnie wartos¢ 1 mid zi?, http://www.tur-
info.pl/p/ak id,1061,,smb,sprzedaz,w_interecie,przez_internet,sieci,wycieczek,podrozy,wyjazdow,w_200.html.

12 Produkty i ustugi turystyczne w Internecie..., dz. cyt.

13 Tamze.

14 Tamze.

15 Tamze.
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pojawieniem sig takiej mozliwos$ci coraz wigcej internautdw interesuje si¢ ta forma
rezerwacji. Wciaz bardzo popularna jest takze sprzedaz z udziatem konsultanta in-
ternetowego biura podrézy. Jednakze wciaz bardziej dominuje chg¢ poznania ofer-
ty niz pelnego jej zakupu online.

3. Teoria kosztow transakcyjnych

Teoria kosztow transakcyjnych, lub inaczej ,.,ekonomia kosztow transakcyjnych”!
pozwala przyjrze¢ si¢ rzeczywistosci gospodarczej] w sposob kompleksowy po-
przez polaczenie aspektow ekonomicznych, instytucjonalnych oraz prawnych!’.
Cytujac K. Arrowa, koszty transakcyjne to ,.koszty funkcjonowania systemu go-
spodarczego”!® lub, jak to okreslit J.E. Stiglitz, sa to ,koszty zakupu i sprzedazy
towarow, w tym koszty funkcjonowania rynkow™!9,

K. Arrow pisze, iz koszty transakcyjne ,,generalnie hamuja, a w szczegdlnych
przypadkach catkowicie blokuja, formowanie si¢ rynkéw”2°. Tego samego zdania
jest O.E. Williamson, ktory pisze o rozpatrywaniu rzeczywisto$ci gospodarczej w
kategoriach minimalizacji kosztow transakcyjnych kontraktow?!. W takim razie od
wielkosci kosztow transakcyjnych bedzie zalezalo powodzenie transakcji. Jezeli
tak, to wysokie koszty transakcyjne beda przyczyna nieoptacalno$ci zawierania
transakcji. W przypadku skrajnym ich wielko$¢ bedzie powodowaé calkowite za-
niechanie transakcji, a wigc blokowanie rozwoju rynku na dany produkt.

Poniewaz, jak napisano powyzej, uslugi turystyczne w swojej czesci zasadni-
czej sa jednakowe na rynkach internetowych i tradycyjnych, to nalezatoby poszu-
kiwaé roznic w samej transakcji oraz jej kosztach. Znaczace zmniejszenie kosztow
transakcyjnych na internetowych rynkach ustug turystycznych oznaczatoby, ze ry-
nek ten powinien rozwijac si¢ bardziej dynamicznie od rynku tradycyjnego. Wyjas-
niatoby to aktualnie panujacy trend na rynku ustug turystycznych.

Aby moc analizowac transakcje na internetowych rynkach wirtualnych ko-
nieczne jest stworzenie uniwersalnego modelu transakcji. Pomocne beda tu prace

16 W jezyku angielskim uzywa si¢ okreslenia transaction cost economics, czyli dostownie: eko-
nomia kosztow transakcyjnych.

17 0.E. Williamson, Transaction cost economics, w: Handbook of new institutional economics,
red. C. Menard, Springer, Dordrecht 2005, s. 41.

18 Cytat za: O.E. Williamson, Ekonomiczne instytucje kapitalizmu, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 1998, s. 32.

19 J E. Stiglitz, Ekonomia sektora publicznego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 380.

20 Cytat za: O.E. Williamson, Ekonomiczne instytucje..., dz. cyt., s. 33.

21 Tamze, s. 31.
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O.E. Williamsona?? oraz A. Matachowskiego?. Rozwazania O.E. Williamsona od-
nosza sig¢ ogolnie do problemu kontraktowania i nie sa zwigzane $cisle z jakimkol-
wiek rynkiem. Dzigki temu zachowuja swoja uniwersalnosc¢, ktora przetozy si¢ na
model transakcji przyjety w niniejszej pracy. Z drugiej strony praca
A. Matachowskiego odnosi si¢ juz $cisle do Internetu, co dostosowuje model trans-
akcji do uzycia w przypadku rozwazan odno$nie internetowych rynkow wirtual-
nych. Hipotetyczng transakcjg mozna uja¢ w postaci schematu dzielacego si¢ na
trzy etapy (patrz rysunek 1). Sktadaja si¢ one z grup dziatan koniecznych do zajscia
i realizacji transakc;ji.

Stadium

Stadium . Stadium
przedkontraktowe

kontraktowania realizacji kontraktu

Pozyskiwania niezbednych Okreslenie warunkow 1. Wypetnienie warunkéw
informacji kontraktu z lub bez negocjacji. kontraktu;
1. Okreslenie ilosci
. Okreslenie oferentow; 9 gﬁfei'r;ﬁ?\'fv:riﬁz?”
2. Zapoznanie sie z oferta; ' transportu;
o Zapoznamg Sl 2 3. Okreslenie sposobu
warunkami oferenta; platnodci:
4. YVyborkpr;}a dfmlotut 4. Okres$lenie ceny kontraktu. .
EUEELCIAE 5. Okreslenie innych Wynik
warunkow kontraktu kontraktu

(gwarancje, mozliwo$¢
zmian podczas realizacji
kontraktu itd.)

NOWY KONTRAKT MOZLIWOSC REKONTRAKTOWANIA

NEGATYWNY

Rys. 1. Model transakcji

Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie rozwazan: Gospodarcze zastosowania Internetu, red.
A. Matachowski, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2001,
s. 114-115; O.E. Williamson, Ekonomiczne instytucje kapitalizmu, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 1998, s. 390.

Odnoszac przywotlany na rysunku 1 schemat do ustug turystycznych sprzeda-
wanych na rynkach internetowych, nalezatoby wyrdznic trzy stadia zawarcia trans-

22 0.E. Williamson zajmuje si¢ gléwnie tematyka kontraktowania oraz wypetniania kontraktow
w odniesieniu do powstawania kosztéw transakcyjnych. Nie tworzy on bezposrednio modelu zawie-
rania, przebiegu oraz realizacji transakcji. Jednak opisujac poszczegodlne koszty transakcyjne tworzy
schemat, ktory jest pomocy w rekonstrukeji etapodw transakcji.

23 O.E. Williamson, Ekonomiczne instytucje..., dz. cyt., ss. 32, 33, 390-391; Gospodarcze zasto-
sowania Internetu, red. A. Matachowski, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu,
Wroctaw 2001, s. 114-115.
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akcji. Pierwsze stadium odnosi¢ si¢ bedzie do dziatan przed podpisaniem umowy
lub zakupem danej ustugi. Drugie stadium obejmuje dziatania zwiazane z podpisa-
niem samej umowy, natomiast ostatnie stadium dotyczy jej realizacji.

Proces rezerwacji ustugi turystycznej online rézni sig, w zaleznos$ci od tego,
czy jest to sprzedaz pojedynczej ushugi, takiej jak przelot czy rezerwacja miejsca w
hotelu, czy pakiet turystyczny oferowany przez internetowe biura podrozy. W arty-
kule skupiono si¢ na drugiej formie sprzedazy.

E-turysta w poszukiwaniu najlepszej dla siebie oferty wyjazdu wakacyjnego
bardzo czgsto korzysta z wyszukiwarek internetowych. Obok tego narzedzia — wyko-
rzystywanego nie tylko przez organizatorow wyjazdow czy agentoOw — sa wykorzy-
stywane tzw. porownywarki ceny, a takze portale aukcyjne. Najszersza oferte pakie-
tow podrozy posiadaja agenci turystyczni, ktorzy tworza sie¢ dystrybucji dla bardzo
wielu polskich jak i zagranicznych organizatoréw wycieczek. Na portalach mozliwe
jest wyszukanie oferty poprzez wybor kategorii kraju, obiektu, daty czy ceny wyjaz-
du. Wiele agencji, oprocz tradycyjnej oferty, do wyszukanego pakietu dotacza opinie
klientow, ktorzy juz z niego skorzystali. Moment rezerwacji online przebiega dwu-
torowo. Mozliwa jest opcja ,,pelnego online” bez koniecznosci pomocy konsultan-
ta, lub tez opcja rezerwacji niepetnej, wymagajaca kontaktu konsultanta z klientem.

Najbardziej tradycyjna forma, najczesciej wybierang przez klienta jest opcja
kontaktu z konsultantem. Po wyborze oferty przez klienta i sprawdzeniu jej do-
stepnosci przez konsultanta call center, nastgpuje podpisanic umowy. Umowa w
postaci elektronicznej wraz z warunkami uczestnictwa, warunkami promocji i in-
nymi dokumentami niezbednymi do realizacji transakcji (w zaleznosci od regula-
minu biura niezbedne sa rézne dokumenty) zostaje wystana do klienta droga mai-
lowa, a pakiet w miar¢ mozliwosci czasowo zarezerwowany. Do poczty interneto-
wej dotaczane sa takze warunki ptatnosci; niektore pakiety nalezy optaci¢ od razu
w catosci, inne mozna roztozy¢ na platnos¢ w czesciach. Dostgpne sa niemal
wszystkie mozliwe formy ptatnosci — ptatnos¢ karta kredytowa, przelew bankowy
lub ptatnos¢ w punktach obstugi klienta (gdy istnieje taka mozliwos¢). Gdy konsul-
tant otrzyma wszystkie niezbedne dokumenty, zeskanowane badz przestane fak-
sem, dokonuje pelnej rezerwacji wybranej przez klienta opcji. Potwierdzenie re-
zerwacji zostaje przestane internaucie na skrzynke¢ mailowa i z tym potwierdze-
niem klient udaje si¢ na lotnisko. Potwierdzenie zawiera m.in. numer rezerwacji,
dane 0s6b korzystajacych z ustugi, nazwe ustugi, kategorie hotelu, formg transpor-
tu, rodzaj ubezpieczenia.

Podczas zakupu ustug turystycznych w formie pakietu turystycznego, mozliwa
jest takze rezerwacja bez udziatu konsultanta. Wielu agentow w porozumieniu or-
ganizatorami wprowadzito taka mozliwos¢ dla swoich klientow. Jednak online jest
tylko po stronie kupujacego, po stronie sprzedajacego wciaz pojawia si¢ osoba
konsultanta. Rezerwacja przebiega bardzo podobnie jak w pierwszym przypadku.
Klient, ktory wybrat oferte i ma mozliwo$¢ rezerwacji jej online wszelkie dane na
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temat 0sdb uczestniczacych w pakiecie wypelnia na stronie internetowej. Wowczas
deklaruje zapoznanie si¢ z regulaminami sprzedazy oraz warunkami uczestnictwa i
ewentualnych promocji, dokonuje przelewu pieni¢znego. Po kliknigciu ,,rezerwu;j”
pakiet turystyczny zostaje czasowo zablokowany dla tej wlasnie osoby. W momen-
cie potwierdzenia przez konsultanta wptywu pieniedzy nastgpuje potwierdzenie re-
zerwacji oraz przestanie klientowi potwierdzenia rezerwacji. Nie ma potrzeby kon-
taktu telefonicznego z klientem.

4. Podsumowanie

Najwigksze korzysci z wykorzystania Internetu do zawierania transakcji odnosza
nabywajacy na poziomie stadium przedkontraktowego. Oszczednosci pojawiaja si¢
tu gtéwnie w zakresie zdobywania danych niezbgdnych do zawarcia umowy kup-
na-sprzedazy. Internauta korzystajacy z pomocy portali turystycznych, aukcyjnych
i ,,porownywarek cenowych” ma praktycznie pelny dostep do oferty krajowej (a
nawet zagranicznej), i to w zaciszu wlasnego mieszkania. Wszelkie wydatki zwia-
zane z koniecznos$cia odwiedzenia agentow turystycznych w zasadzie zostaja wy-
eliminowane. Korzysci odnosza tu rowniez sprzedajacy, ktorzy nie musza utrzy-
mywac duzej infrastruktury technicznej. Siedziba oraz biuro klienta nie musza
znajdowac si¢ w miejscach uczgszczanych przez potencjalnych klientow, gdyz ob-
rot ustugami odbywa si¢ glownie zaocznie. Koszty reprezentacyjne zminimalizo-
wane sa w zasadzie do minimum. Z drugiej strony wzrastaja koszty zwiazane z
utrzymaniem strony internetowej oraz jej ciaglej aktualizacji. Koszty te jednak sa
relatywnie niewielkie, jezeli wzia¢ pod uwage, ze dobrze wypromowany portal tu-
rystyczny ma zasigg duzej sieci tradycyjnych agentow turystycznych.

Podczas stadium kontraktowania, w zaleznos$ci czy w transakcji bierze udziat
konsultant, czy tez nie, koszty transakcyjne beda ksztaltowac si¢ odmiennie.
W pierwszej kolejnosci rozpatrzona zostanie sytuacja, w ktérej wymagany jest kon-
sultant. Sytuacja ta jest bardzo zblizona do tradycyjnie zawieranej umowy w biurze
agenta turystycznego. Jedynie forma kontaktu jest odmienna. W obu przypadkach
konieczne jest uczestnictwo pracownika agentury, ktory zobowiazany jest do przy-
gotowania umowy, zadbania o jej prawidtowo$¢ oraz potwierdzenia otrzymania
zaplaty za ustuge. Mimo innej formy kontaktu z kupujacym, jego czynno$ci rodza-
jowo sa jednakowe z czynnos$ciami podejmowanymi przez tradycyjnego ustugo-
dawce, tak wigc nie mozna stwierdzi¢, ze koszty transakcyjne im towarzyszace sa
odmienne. Zmianie ulega forma kontaktu migdzy kupujacym a sprzedajacym, co
zasadniczo jest bardziej istotne dla kupujacego. Z pewnoscia jest to dla niego wy-
godne, gdy bierze si¢ pod uwagg fakt, ze kontakty dokonywane sa poprzez Internet
lub telefonicznie. Moga si¢ tu jednak pojawi¢ czynniki stanowiace o wzroscie
kosztow transakcyjnych wzgledem tradycyjnych form zawierania uméw. Klient
jest zobowiazany podpisa¢ umowe przestana przez sprzedawce droga elektro-
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niczna. Ten etap nie stanowi problemu, jednak odestanie umowy moze by¢ juz po-
wazna niedogodno$cia. Konieczne jest jej zeskanowanie lub przefaksowanie. Ani
skaner ani faks nie jest standardowym urzadzeniem posiadanym przez kazdego in-
ternautg. Ponadto obstuga skanera nie jest umiejgtnoscia wystarczajaco powszech-
na. Podobny problem stwarza rowniez konieczno$¢ zaptaty, ktorej nie mozna zwy-
kle dokona¢ gotowka. Okazuje sig, ze stosowanie przelewoéw moze by¢ powazna
bariera w zakupie ushugi na portalach turystycznych.

Problemy te eliminowane sg w przypadku zakupu ,,pelnego online”, z pominig-
ciem konsultanta. Technologia umozliwia podpisanie umowy, wyznaczenie wiel-
kos$ci zaplaty, ktora klient musi zleci¢ zdalnie swojemu bankowi. Dzigki temu nie
jest konieczne przesylanie papierowej umowy. Wirtualizacja umowy pozwala na
zmniejszenie kosztow transakcyjnych zwiazanych z jej podpisaniem do minimum.
Rozwigzanie to jest szczegolnie korzystne dla sprzedawcy, gdyz pozwala na zmi-
nimalizowanie liczby zatrudnionych konsultantow.

Stadium realizacji kontraktu jest jednakowe dla transakcji realizowanych w In-
ternecie i tych tradycyjnie. Wynika to z faktu, ze sama ushuga jest przedmiotowo
taka sama. Stadium, ktore gtownie wptywa na zmniejszenie kosztow transakcyj-
nych, to stadium przedkontraktowe. Zarowno nabywcy jak i oferenci odnosza tu
korzysci ptynace z korzystania z Internetu. W stadium kontraktowania koszty
transakcyjne sa mniejsze, o ile transakcja przebiega bezproblemowo. Zminimali-
zowanie prawdopodobienstwa pojawienia si¢ sytuacji problemowych ma zapewnic
system ,,petnego online”. Dzigki jego wprowadzeniu klient ma mniej czynnosci do
wykonania, co ma przyciagna¢ osoby, dla ktorych samodzielne odestanie podpisa-
nej umowy oraz przestanie zaptaty przelewem stanowi utrudnienie.

Ostatecznie nalezaloby stwierdzi¢, ze obnizenie kosztow transakcyjnych zwia-
zanych ze sprzedaza ushug turystycznych poprzez Internet, jest bezposrednia przy-
czyna jej dynamicznego wzrostu. Aby rozwdj ten podtrzymaé wilasciciele portali
turystycznych staraja si¢ doprowadzi¢ do calkowitej automatyzacji transakcji.
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TOURIST SERVICES AND VIRTUALIZATION
ON THE INTERNET MARKETS

Summary: This article considers the problem of tourist services on the Internet market, and
especially the dynamic growth of on-line tourist transactions. The author examines this
problem from the perspective of virtual character of the Internet transactions. For this pur-
pose the transaction cost theory was used.
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