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Wstep

Oddajemy w Panstwa rece raport, bedacy podsumowaniem najnowszej
fali badania turystycznego. Celem badania, przeprowadzanego jesienia
2008 roku, byta analiza zachowan i preferencji polskich internautéw w

poszukiwaniu i zakupie produktow i ustug turystycznych.

Raport podzielony jest na dwie gtowne czesci: poszukiwanie oraz zakup
produktéw/ustug turystycznych. W poréwnaniu do analogicznego badania
realizowanego w latach 2006 i 2007, wprowadziliSmy pogtebiona analize
niektorych obszardw, staraliSmy sie doprecyzowac niektére zagadnienia,
na podstawie Panstwa sugestii i opinii.

Ze wzgledu na zmiane metodologii cze$¢ danych nie byta mozliwa do
poréwnania z danymi z lat 2006 i 2007. Stad tez w szczegblnosci w czesci
dotyczacej zakupu bedzie zdecydowanie mniej poréwnan do lat ubiegtych
niz w czesci ,,poszukiwawczej”. Jest to efektem przede wszystkim tego,

ze ankietowani mieli w kwestionariuszu z 2008 znacznie wigkszy wybor
odpowiedzi niz w latach poprzednich. Zagregowanie danych w celu ich
poréwnania z ubiegtymi latami mogtoby rozmy¢ obraz proceséw decyzyjnych
i zakupowych.

Jak w poprzednich latach, tak i w roku 2008 skupiliSmy sie na grupie
internautow poszukujacych informacji o ustugach i produktach turystycznych,
a nie na catej populacji uzytkownikow sieci. Koncentrujemy sie na sprawdzaniu,
jak zmienia sie profil e-turysty, a nie udziat turystow w populacji internautow.

Analizujac wyniki badania zauwazamy coraz wieksza liczbe poszukiwan
informaciji, czytania opinii, analizowania i poréwnywania cen, odwiedzania
stron konkretnych biur podrozy — zaréwno tradycyjnych jak i online.
Uzytkownicy staja sie coraz bardziej aktywni w sieci i stawiaja coraz wigksze
wymagania, szukaja nowych doswiadczen. 2009 rok niesie dla branzy



turystycznej wyzwania zwigzane z szeroko dyskutowanym spowolnieniem
gospodarczym — tym wazniejsze jest zrozumienie decyzji i zachowan
potencjalnych klientéw. Zapraszamy do zapoznania sie z raportem.

— Adam Kwasniewski
Industry Head

— Michat Kramarz
Senior Account Manager

— Piotr Zalewski
Account Strategist

— Joanna Nagadowska
Account Associate



Cel i metodologia badania

Przedmiotem badania byto okreslenie zachowan internautéw poszukujacych
i kupujacych ustugi turystyczne w sieci. Poréwnanie danych z lat 2006-2008
potwierdza, ze rosnie znaczenie internetu w procesie wyszukiwania oraz
zakupu produktow turystycznych, zaréwno gdy zakup dokonywany jest

w sieci, jak i poza nia.

Ponizszy raport zawiera wyniki trzech badan (lata 2006-2008) o identycznych
probach, liczacych 600 respondentow. Zostaty one przeprowadzone przy
uzyciu kwestionariuszy rozestanych poczta elektroniczna do internautow
nalezacych do panelu Interaktywnego Instytutu Badan Rynkowych, spdtki
nalezacej do grupy Gemius. Zbieranie danych odbyfo sie w dniach 14-28
wrzesnia 2006, 25 wrzesnia — 4 pazdziernika 2007 oraz 28 pazdziernika —

3 listopada 2008, dzieki czemu mozliwa byta analiza zachowania internautow
bezposrednio w okresie powakacyjnym. Analizie poddano internautéw, ktorzy
kiedykolwiek szukali informacji o produktach turystycznych w internecie lub
dokonali w sieci zakupu ustug turystycznych (dwustopniowa kwalifikacja

na podstawie pytan o doswiadczenia w korzystaniu z internetu). Ostateczne
proby (3 x 600) sa reprezentatywne w zakresie wieku, ptci i czestotliwosci
korzystania z internetu, jednak nie dla ogétu polskich internautow, ale dla
grupy internautéw zainteresowanych turystyka. Dzieki temu niniejszy raport
umozliwia wglad w mechanizmy myslenia i dziatania internautow stanowiacych
podstawowa grupe docelowa firm turystycznych.

W ankiecie pytano o nastepujace aspekty poszukiwan i zakupow ustug
turystycznych w internecie:



® czynnosci najczesciej wykonywane w internecie
e produkty najczesciej poszukiwane lub kupowane w internecie

e kategorie najczesciej odwiedzanych stron internetowych
(zwigzanych z turystyka)

e wykorzystanie wyszukiwarek
e sktonno$¢ do zakupu przez internet
e bariery dokonywania zakupdw produktow turystycznych przez internet

Warto przy tym zaznaczy¢, ze odpowiedzi ankietowanych nalezy traktowac jako
deklaracje. W przypadku pytan dotyczacych dokonywania zakupdw produktow
i ustug turystycznych w internecie, nalezy pamietac, ze czesto internauci nie
biora pod uwagg faktu, czy samo sfinalizowanie transakcji miato faktycznie
miejsce w Sieci, a nie np. za pomoca call center czy tradycyjnej ptatnosci
offline. Tym niemniej, odpowiedzi badanych wskazujace na dokonywanie
zakupdw przez internet nalezy traktowac jako wyraz ich checi do dokonywania
zakupow w tej formie.



/miany w aktywnosci online
Czynnosci wykonywane online: 2006, 2007, 2008
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Analizujac trzy ostatnie fale badania mozna zauwazyc, ze nie nastapita zmiana
odsetka 0sob kupujacych i rezerwujacych online w latach 2007 i 2008. Staty
procent kupujacych (deklaracje) i rezerwujacych nie jest niestety najlepsza
wiadomoscia dla branzy turystycznej. Ewentualny wzrost liczby kupujacych jest
w tej sytuacji silnie uzalezniony od wzrostu liczby internautéw, ktory po boomie z
ostatnich lat jest juz zdecydowanie mniej dynamiczny (co mozna zaobserwowac
na wykresie z badania Megapanel PBI/Gemius za lata 2006 — 2008).
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Z drugiej strony warto pamigtac, iz pomimo faktu, ze procent kupujacych lub
rezerwujacych online jest taki sam jak w roku poprzednim, to w warto$ciach
bezwzglednych obserwujemy wzrost liczby oséb dokonujacych zakupu/
rezerwacji online. Jest to jednak wzrost bardziej organiczny niz stymulowany
przez sama branze turystyczna.

Uzytkownicy sami wykazuja zapotrzebowanie na informacije online,
obserwujemy wzrost odsetka os6b poszukujacych online informacii zwiazanych
Z ustugami turystycznymi wsréd wszystkich polskich internautéw. W 2007

roku byto to 81 proc., w 2008 juz 86 proc. Odpowiednie informacije na ten
temat znajduja sie w prezentacji wynikdw, na stronach raportu méwiacych o
metodologii badania.



Te dane potwierdza réwniez odpowiedzZ na pierwsze pytanie w naszej ankiecie,
wskazujgcej na wzrost poszukiwania informacji na temat ustug turystycznych
(71 proc. w 2006 do 76 proc. w 2008 roku) oraz zainteresowania
poréwnywaniem cen (69 proc. w 2006 roku do 72 proc. w 2008). A wiec to
sami internauci pokazuja, jak wazna staje sie sieC w ich procesie decyzyjnym.

Najwazniejszymi wyzwaniami dla branzy w tym kontekscie staje sie z jednej
strony maksymalne utatwianie procesow dla internautow deklarujacych
chec¢ zakupu online (i silna walka konkurencyjna o te grupe), z drugiej zas
wzbogacanie stron trescia, aby utatwi¢ podjecie decyzji kupujacym lub
rezerwujacym ustugi turystyczne poza siecia i szczegbtowe analizowanie
zachowan tej wiasnie grupy.



Faza poszukiwania

Specyficzne miejsca turystyczne, hotele i zakwaterowanie

Ustugi turystyczne szukane lub zakupione online (najlepsze wyniki): 2006, 2007, 2008
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Kolejny rok z rzedu mozemy obserwowac wzrost zainteresowania
specyficznymi miejscami turystycznymi (29 proc. w 2006 do 42 proc. w 2008
roku), co moze $wiadczy¢ o lepszej edukacii turystow i lepszym sprecyzowaniu
oczekiwan co do miejsca wyjazdu. Specyficzne miejsca turystyczne to przede
wszystkim niestandardowe czy niszowe atrakcje turystyczne. Coraz wigkszy
odsetek podrézujacych nie ogranicza sie do propozycji z katalogu, poszukujac
niebanalnych pomystow na spedzenie wolnego czasu.

W kolejnych latach spodziewamy sie kontynuacji tego trendu. Obserwujemy
takze nieznaczny spadek popularnosci domow wypoczynkowych, co moze
Swiadczy¢ o tym, ze w 2008 roku ankietowani bardziej skianiali sie w kierunku
wyjazddw zorganizowanych (wzrost z 25 proc. w 2006 do 31 proc. w 2008
roku) i hoteli/zakwaterowan (66 proc. w 2006 do 71 proc w 2008 roku).



Wzrost poszukiwania marki
Ustugi turystyczne szukane lub zakupione online (najlepsze wyniki): 2006, 2007, 2008
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Ustugi turystyczne szukane lub zakupione online (ciag dalszy): 2006, 2007, 2008
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W ciagu ostatnich 2 lat zaobserwowalismy silny wzrost poszukiwania
tradycyjnych biur podrézy (25 proc. w 2006 roku do 34 proc. w 2008 roku).
Podobna tendencje wykazuja biura podrézy online (24 proc. w 2006 do 29
proc. w 2008 roku).

Wieksze zainteresowanie tradycyjnymi biurami podrozy moze by¢ efektem
wzrostu wiedzy klientow. Z jednej strony maja oni lepiej sprecyzowane
preferencje dotyczace biur podrézy oraz wieksza Swiadomosci marek, co
moze by¢ skutkiem wzmozonej aktywnosci tradycyjnych biur podézy w
mediach takich jak TV i radio. Z drugiej strony internauci zauwazaja, ze strony
internetowe biur oferuja coraz wiecej przydatnych tresci i mozliwos¢ dokonania
zakupu lub rezerwacji online.

Wraz ze wzrostem zainteresowania tradycyjnym biurami podrozy rosnie takze
Swiadomos¢ i zainteresowanie biurami internetowymi, notujgcymi staty wzrost
od 2006 roku.



Lokalne biura turystyczne, po wzroscie do 13 proc. w 2007 ( 8 proc. w
2006 roku), zanotowaty spadek w roku 2008 do poziomu 10 proc. Moze to
oznaczac, ze jednak ankietowani skianiaja sie bardziej w kierunku szerze;
znanych duzych biur podrézy lub ich agentéw, niz biur lokalnych.

Kolejnym ciekawym trendem jest wzrost zainteresowan luksusowymi wakacjami.
Na razie jest to nadal niewielki odsetek ankietowanych (10 proc. w 2008 roku),
ale jest to segment notujacy staty, cho¢ powolny wzrost od 2006 roku (8 proc.).
Szczegbinie w 2008 roku mogto to mie¢ zwigzek ze spadajacym kursem dolara i
wieksza dostepnoscia bardziej odlegtych destynacii.

Podobnie rosnacym zainteresowaniem cieszy sie wynajem samochodow

(7 proc. w 2006, do 11 proc. w 2008 r.). To, w potaczeniu ze wzrostem
poszukiwan specyficznych destynacji, moze oznaczac, ze ankietowani jadac
w konkretne miejsce chca mie¢ doktadng wiedze, czy beda mogli na miejscu
wynaja¢ samochad.
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Odwiedzane strony — wzrost odwiedzin stron hoteli, spadek katalogow

tematycznych na portalach

Ustugi turystyczne szukane lub zakupione online (ciag dalszy): 2006, 2007, 2008
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W latach 2006/2007 strony kolei i przewodnikéw turystycznych notowaty
najwieksze wzrosty odwiedzin internautow. W roku 2008 ustgpity one miejsca
wzrostom zainteresowania witrynami hoteli (61 proc. w 2008 roku w stosunku
do 52 proc. w 2006) oraz stronami zawierajacymi oceny i rekomendacje miejsc
turystycznych, hoteli czy innych ustug turystycznych (52 proc. w 2008 roku w
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stosunku do 44 proc. w 2006). Wzrost zainteresowania opiniami gosci
0 produktach turystycznych pokazuje silny wptyw aspektu spotecznosciowego
na wybor oferty turystyczne.

Spadek popularnosci katalogéw tematycznych na portalach (59 proc. w 2006
roku do 51 proc. w 2008 roku) moze by¢ w duzej mierze spowodowany
rozwojem tresci na witrynach tradycyjnych jak i online’owych biur podrézy.

Co za tym idzie, internauci bardziej skfaniaja sie ku mozliwosci znalezienia
informacji o konkretnej destynacji na stronach tour operatoréw.

Przektada sie to w sposob bezposredni na znaczacy wzrost zainteresowania
stronami tradycyjnych i internetowych biur podrozy — z kazdej z tych kategorii
korzystata w 2008 roku juz potowa ankietowanych internautow.
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Wyszukiwarka pomaga nas znalez¢

Ustugi turystyczne szukane lub zakupione online (ciag dalszy): 2006, 2007, 2008
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Wzrost poszukiwania specyficznych miejsc turystycznych i biur podrézy
(odpowiednio 42 proc. i 37 proc. w 2008 roku z 28 proc. w 2006 roku),
moze $Swiadczy¢ o poprawiajacej sie Swiadomosci e-turystow. Sg coraz lepiej
zorientowani co do konkretnego miejsca wyjazdu czy biura podrézy. Nie musi
sie to pokrywac catkowicie z miejscem, ktore finalnie wybiora ale coraz lepiej
wiedza czego i jak szukac. Pozostaje tylko odpowiedzie¢ na ich zapytania.

Wzrost tych dwoch kategorii podobnie jak troche mniejszy, ale réwnie
intensywny wzrost poszukiwan biletow lotniczych i internetowych biur podrozy
(odpowiednio 43 proc. i 33 proc. w 2008 roku z 35 proc. i 29 proc. w 2006
roku), $wiadczy o tym iz to wyszukiwarki staja sie jednym z kluczowych
elementéw planowania podrézy wakacyjnych.

Niekoniecznie szukajac konkretnego hotelu czy destynacii, ale coraz

bardziej zawezajac swoje poszukiwania, od panstwa, przez region, miasto do
miejscowosci czy hotelu, respondenci wybieraja sposrod ofert, na jakie natrafili
w sieci, najodpowiedniejsza dla siebie.

Dotyczy to nie tylko konkretnych destynaciji. Biorac pod uwage liczbe
poréwnywanych stron w odniesieniu do wyjazdow wakacyjnych, biletow
lotniczych czy hotelu/zakwaterowania (w dalszej czesci raportu), internauci
aktywnie szukaja najlepszych dla siebie rozwigzan, nawet jesli nie dokonuja
zakupu online. Takie osoby, przychodzac do biura podrozy czy hotelu, sa
zdecydowanie lepiej zorientowane i Swiadome tego, czego oczekuja.

E-turysci coraz czesciej wyszukuja nie tylko oferty w tradycyjnym czy
internetowym biurze podrozy, ale rowniez probuja samodzielnie zestawi¢ dane
komponenty. Swiadczy o tym wzrost poszukiwari obiektéw hotelowych, lotéw, a
nawet ustug ubezpieczeniowych w minionym roku (19 proc. w 2008 wobec 12
proc. w 2006 roku).
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Intensywnos¢ poszukiwan zalezy od produktu/ustugi

Ustugi turystyczne szukane lub zakupione online (ciag dalszy): 2006, 2007, 2008

bilety lotnicze 8% 8% 53% 12%  10% 9%
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W Nie pamigtam/
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Baza: respondenci, ktorzy w zwiazku ze swoja ostatnia podréza kupili okreslone ustugi turystyczne
(N=392)

Wszystkie rdznice pomiedzy produktami sa statystycznie istotne oprocz réznic pomiedzy hotelami a
wyjazdami zorganizowanymi; kategoria ,,nie pamietam” pomiedzy wszystkimi produktami; kategoria
,6-10 stron” i ,wiecej niz 10 stron” pomiedzy biletami lotniczymi a biletami kolejowymi.

* Wykres prezentuje ustugi wybrane przez co najmniej 50 respondentéw.

Inne ustugi turystyczne zawarte w pytaniu ale nie uwzglednione na wykresie to: wypozyczenie
samochodu (N=23) i rejsy wycieczkowe (N=32)

W badaniach, ktore przeprowadzalismy w latach 2006 i 2007 pytanie to byto
zagregowane dla wszystkich segmentow turystycznych. Stad tez w roku 2008,
chcac doktadniej poznac proces decyzyjny ankietowanych, zdecydowalismy sie
je rozdzieli¢ na kazdy z gtdwnych segmentow turystycznych.

Linie lotnicze: ok. 3-5 stron odwiedzanych jest przed dokonaniem zakupu
biletu (53 proc. ankietowanych). Wynika to w gtownej mierze z niewielkiego
zréznicowania cenowego prezentowanej oferty i czestej powtarzalnosci

tresci na stronach. Serwisy konkretnych linii lotniczych sa najczescie;
Swiadomym wyborem internauty, z kolei agregatory lotdw zazwyczaj korzystaja
z podobnych systeméw GDS (ang. Global Distribution System), przez co
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trudniej im zaoferowac¢ unikatowa oferte. Internauci szukaja przede wszystkim
najdogodniejszego sposobu dostania sie do miejsca docelowego a ofeta jest
dos¢ ustandaryzowana. Tanie linie lotnicze, czesto niezintegrowane na stronach
agregatorow, wptywaja wprawdzie na czestsze poréwnywanie przez zakupem,
ale liczba tych przewoznikow w Polsce jest wciaz ograniczona, a liczba
oferowanych przez nich destynacji ostatnio sie zmniejsza.

Hotele: Znacznie wiecej stron odwiedzanych jest w kategorii hoteli |
zakwaterowan. Czesto liczba ta wynosi wiecej niz 10 (29 proc. ankietowanych).
Najczesciej oznacza to, ze internauta odwiedzat witryny konkretnych hoteli,
poniewaz liczba agregatorow jest tu znacznie mniej liczna niz chocby w
przypadku linii lotniczych. Poza tym, znacznie wigcej jest obiektow hotelowych
anizeli linii lotniczych, co analogicznie przektada sie na czestsze porownywanie.
Moze to takze potwierdzac fakt, iz decydujac sie na wybor wyjazdu chcemy
dokfadnie sprawdzi¢ i obejrze¢ hotel, w ktérym mamy sie zatrzymac.

Kolej: Bardzo duzy udziat odwiedzin zaledwie jednej strony, to w duzym
stopniu kwestia wytacznosci Grupy PKP na ustugi kolejowe. Wigksza liczba
odwiedzanych witryn dotyczy zapewne stron przewoznikow autobusowych i
promow, gdzie mozliwosci jest juz troche wiecej. Najnizsza wrazliwos¢ na cene
w przypadku kolei odzwierciedla sytuacje, gdy przy wyborze bardziej liczy sie
sposob dotarcia, niz kwota ktora jesteSmy w stanie zaptacic, przewoznik jest
praktycznie jeden. Dodatkowo, strony przewoznikdw czesto nie dostarczaja
szukanych informacji, co uniemozliwia poréwnania ofert, a czasem zmusza do
kontaktu telefonicznego.

Wakacje: Wyniki pokazuja znacznag liczbe porownywanych stron w
kategorii wyjazdow zorganizowanych (minimum 3 strony porownuje 85
proc. ankietowanych). Coraz lepiej rozwijaja sie serwisy internetowych

biur podrézy (np. Wakacije.pl, Travelplanet.pl, Fly.pl, Easygo.pl). Widac¢
rowniez prace tradycyjnych biur podrézy nad rozwojem serwisow (np. TUI,
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Scan, Neckermann). W efekcie klienci maja duzy wybdr ofert. Co wiece;
systematycznie pojawiaja sie ha rynku kolejne internetowe biura podrézy, a

to przektada sie na jeszcze wieksza liczbe porownywanych stron. Wakacije

to zazwyczaj znaczny wydatek w budzecie domowym i wymaga gtebszej
analizy, stad poréwnania kilku, a nawet kilkunastu stron turystycznych. Zdarza
sie rowniez, ze biura oferuja klientom specjalne oferty cenowe na swoich
witrynach, co dodatkowo motywuije e-turystéw do doktadnego przeszukania
wszystkich mozliwych ofert dotyczacych wybranej destynacii.
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Planujemy z niewielkim wyprzedzeniem, ale wyjezdzamy czesto

Czestotliwosc i planowanie podrézy

Ponad rok

6-12 miesiecy
W Czesciej niz 5 razy w roku M 3-6 miesiecy
W 3-5 razy w roku W 1-3 miesigce
W 1-2 razy w roku W 2-4 tygodnie
W Rzadziej niz raz w roku W 1-2 tygodnie

Baza: wszyscy respondenci (N=600) Baza: wszyscy respondenci (N=600)
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Prawie 87 proc. badanych internautow wyjezdza przynajmniej raz w ciagu
roku, a 44 proc. ankietowanych deklarowato, ze Srednio wyjezdza wiecej niz

2 razy w roku. W duzym stopniu moze to by¢ efekt zmiany trybu wyjazdow z
jednego 2-3 tygodniowego urlopu na kilka krétszych, ale czestszych wyjazdow.

W 2008 roku zaobserwowa¢ mozna byto silne zainteresowanie oferta Last
Minute co potwierdza sie w wynikach badania, poniewaz az 40 proc. Badanych
planowato swoj wyjazd na maksymalnie cztery tygodnie przed sama data
wyjazdu. Dla odmiany znacznie mniejszy procent badanych planowat wyjazd

Z wyprzedzeniem wiekszym niz trzy miesigce (25 proc.). Do powyzszych
wynikow znaczaco przyczynit sie internet, ktory umozliwit tatwiejszy dostep

do informacji. Tym samym zapewnit transparentno$¢ danych, co utatwito |
przyspieszyto organizowanie podrozy.
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Faza zakupowa

W gtownej mierze wyjazd wakacyjny

Zdecydowana wiekszos¢ badanych planujac kupno produktu turystycznego
ma na mysli wakacje (71 proc.). Tylko niewielki odsetek skupia sie na
podrézach biznesowych (6 proc.). Moze to oznacza¢, ze jesli juz podejmowana
jest decyzja o podrézy w celach biznesowych, to produkty turystyczne
nabywane sa przez firme i uczestniczacy w badaniu nie brali ich pod uwage.

Najczesciej poza granice Polski

Podré6z zwigzana z zakupem ustug turystycznych

W Polsce | Za granica

47% 53%

nie spedzatem(am) nocy poza domem [l 3%
1-3 noce
4-10 nocy
wigcej niz 11 nocy
nie pamietam/trudno powiedzie¢ 5%

Baza: respondenci, ktérzy w ciggu ostatnich 12 miesiecy
odbyli podréz w zwiagzku z ktéra kupowali ustugi turystyczne
(N=425)
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Biorac pod uwagg, iz internauci czesciej wyjezdzali poza granice kraju (53
proc.) niz ,w Polske” (47 proc), oraz ze spora czes¢ wyjazdow trwata wiecej
niz 11 nocy, mozemy postawi¢ teze: jesli juz internauci decyduja sie na
wyjazd zagraniczny, to czesto jest to wyjazd dtuzszy niz krajowy (wczasy — za
granica, dtuzsze weekendy - w kraju). Teza ta potwierdza sie gdy na kolejnych
stronach szczegdtowo roztozymy dtugos¢ wyjazdu odpowiednio dla wyjazdow
zagranicznych i krajowych.

Znaczny udziat wyjazdow powyzej 11 dni (37 proc.) mozna ttumaczy¢
zZnacznym udziatem wyjazddw zagranicznych, w tym wyjazdow
dtugodystansowych. Warto zaznaczy¢, ze staty sie one znacznie tansze latem
2008 (niski kurs EUR). To rowniez ttumaczy wzrastajacy trend poszukiwania
biur podrézy (online & offline), poniewaz turysci przede wszystkim decyduja
sie na wyjazdy zorganizowane w przypadku dalszych podrozy anizeli lokalnych
wyjazdow. Krotkie dystanse sa raczej rezerwowane na wiasna reke (co
potwierdza réwniez wzrastajacy trend rezerwacji oraz szukania hoteli online,
prezentowany na str. 5).

Na to, ze wiecej niz potowa ankietowanych wybrata sie w zesztym roku poza
granice Polski, wptyw mogto mie¢ réwniez silne umocnienie sie polskiej waluty
(szczegolnie w okresie przedwakacyjnym), a takze dos¢ szybko rosnace w
2008 roku wynagrodzenia.
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Za granica dtuzej niz w kraju
Za granica

Wigcej niz 11 nocy
4-10 nocy
1-3 noce

nie spedzatam(em) 2%
nocy poza domem °

W Polsce

Wiecej niz 11 nocy
4-10 nocy
1-3 noce

nie spedzatam(em) 4%
nocy poza domem

Baza: respondenci, ktérzy w ciagu ostatnich 12 miesiecy
odbyli podréz w zwiazku z ktéra kupowali ustugi turystyczne
(N=425)

Mozemy zaobserwowac tu potwierdzenie tezy postawionej w poprzednim
pytaniu. Jesli jedziemy za granice, to najczesciej na wiecej niz 11 nocy (49
proc.). Jesli natomiast decydujemy sie na wyjazd krajowy, jest to najczesciej
wyjazd na czas od 4 do 10 nocy (46 proc). Moze to wynikac z faktu, iz podroz
zagraniczna to w duzym stopniu koszty przelotow, przy ktorych koszt hotelu
wydaje sie znacznie mniejszy. Jesli zas jest to pakiet turystyczny, to wybdr
zazwyczaj orgraniczony jest do 7 lub 14 dni (zwlaszcza, jesli bierzemy pod
uwage ostatnig podroz, ktéra dla wiekszosci badanych stanowity wczasy).
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Przede wszystkim hotel

Podréz zwigzana z zakupem ustug turystycznych

hotele, zakwaterowanie

bilety lotnicze 32%

bilety na dtugodystansowe przejazdy

koleja/autobusem/promem
wyjazdy zorganizowane 17%

rejsy wycieczkowe [ 8%

wypozyczanie samochodéw 5%

Baza: respondenci, ktérzy w ciagu ostatnich 12 miesiecy odbyli podr6z w zwiazku
z ktora kupowali ustugi turystyczne (N=425)

Podobnie jak w przypadku poszukiwan, tak i w kwestii zakupdw najwigkszym
zainteresowaniem ciesza sie hotele i zakwaterowanie (59 proc.).
Prawdopodobnie dzieje sie tak ze wzgledu na relatywnie niski koszt zakupu

w wypadku kwater i hoteli (przy zatozeniu krétkiego pobytu), oraz szybkos¢
podejmowania decyzji (ograniczona dostepnos$¢ w konkretnym czasie).
Znaczenie ma tez tatwos¢ sfinalizowania transakcji (czasem wystarczy zaledwie
telefoniczna rezerwacja). Zarezerwowanie hotelu sprowadza sie wiec do
transakgji rutynowej, powtarzajacej sie, dokonywanej przy okazji pobytu w kraju
Czy za granica, podczas urlopu, czy tez podrozy stuzbowe).

Odpowiednio 32 proc. i 28 proc. respondentow rezerwowato w ciagu ostatnich

12 miesiecy lot lub bilety na przejazdy innymi Srodkami transportu, jak np. kolej,
autobus czy prom. Dane te w pofgczeniu z duza liczbg poszukiwan i rezerwacii
hoteli potwierdzaja, ze spora czes¢ e-turystow decyduije sie na samodzielne
zestawienie komponentow turystycznych. Ustugi biur oferujacych wyjazdy
zorganizowne sa mniej popularne (17 proc. ankietowanych), jednakze jak
pokazuja wczesniegjsze wyniki (Pytanie 1), obie formy wykazuja tendencije rosnaca.
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Poszukiwanie online, zakup offline

W dalszej czesci badania, ze wzgledu na zauwazalne w poprzednich falach
rozne preferencje internautéw dotyczace zakupoéw pobytéw hotelowych, lotow
czy wyjazdow zagranicznych, zdecydowaliSmy sie doktadniej sprawdzic:

¢ jak poszczegbine produkty sa kupowane w sieci,
e w jakim stopniu internet stuzy do zbierania informacji,

e jak internet wspiera podjecie decyzji zakupowej,

kiedy internet prowadzi do zakupu offline.
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Sposob ostatniego zakupu — wybrane produkty*

77%
62% 63%
59%
39%
29%
23%
16%
62% o
o g 11%
” 6% 6%
2%2% 2% 3% 2% 2%
| [ | [ |
bilety lotnicze hotele, bilety na wyjazdy
(N=134) zakwaterowanie dtugodystansowe zor%anlzowane
(N= ~ przejazdy N=73)
koleja/autobusem/promem
(N=120)
M szukatem(am) ONLINE M szukafem(am) ONLINE M szukatem(am) OFFLINE szukatem(am) OFFLINE nie pamigtam/trudno
kupitem(am) ONLINE kupitem(am) OFFLINE kupitem(am) ONLINE kupitem(am) OFFLINE powiedzie¢

Baza: respondenci, ktérzy w zwiazku ze swoja ostatnia podréza kupili okre$lone ustugi turystyczne (N=401)

* Wykres prezentuje ustugi wybrane przez co najmniej 50 respondentéw.

Inne ustugi turystyczne zawarte w pytaniu ale nie uwzglednione na wykresie to: rejsy wycieczkowe
(N=33) oraz wypozyczenie samochodu (N=23).
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Loty: zakup biletéw lotniczych online oferuje wiekszos¢, jesli nie wszystkie
linie lotnicze oraz agregatory. Udogodnienia ze strony linii lotniczych, np.

W formie biletu elektronicznego, mozliwosci wybrania konkretnych miejsc
w samolocie, czy mozliwos¢ odprawy online, to jedne z wielu skutecznych
zachet do zakupu przez sie¢. Wszystko to owocuje bardzo duza sktonnoscia
do finalizowania zakupu przez internet (77 proc.). Najwieksza zacheta

dla potencjalnego klienta jest jednakze cena biletu. Tanie linie lotnicze
umozliwiaja zakup biletow prawie wytacznie na ich wtasnych stronach
internetowych, natomiast regularne linie lotnicze wprowadzaja oferty
specjalne i promocje, by zwiekszy¢ liczbe kupujacych online.

Hotele: cho¢ poszukiwania odbywaja sie online, to transakcja jest najczescie;
finalizowana offline (59 proc. wskazan). Najprawdopodobnigj jest to
zwigzane z czestym ograniczeniem funkcjonalnosci strony hotelu, gdzie
czesto niemozliwe jest sprawdzenie dostepnosci pokoju ze 100—proc.
pewnoscig, czy bedzie wolny, dokonanie petnej rezerwacji, czy ptatnosci
online. W zwiazku z tym klient czesto zmuszony jest do rezerwacji offline.
Czasem okazuije sie rowniez, ze rezerwacja kanatami offline jest rezultatem
przyzwyczajen turystow, jak rowniez niepewnosci i potrzeby konsultacji z
,2ywa" 0s0ba. Podobnie jak w przypadku linii lotniczych, Sredni koszt zakupu
produktu, oraz szybko zmieniajaca sie sytuacja ,,obtozenia” to determinanty
wyboru poszukiwania online.

Przejazdy: Rozktady jazdy, w szczegdinosci pociagbw, sa tatwo dostepne

w sieci, ale mozliwos¢ zakupu jest tutaj zdecydowanie ograniczona,
wiasciwie tylko do potaczen InterCity. Powyzszy wynik jest wiec w duzym
stopniu rezultatem braku (lub bardzo ograniczonej) funkcjonalno$ci witryn
przewoznikow (a nawet tu tatwos¢ obstugi pozostawia wiele do zyczenia). Z
drugiej strony sie¢ dworcow PKP jest dobrze zlokalizowana i tatwo dostepna,
a wiec skiania do zakupu offline (62 proc. ankietowanych). Jesli chodzi
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0 podroze autobusowe, to spore znaczenie moze mie¢ ich oferowanie
przez posrednikdw turystycznych i biura podrézy, a takze ograniczona
mozliwos¢ zakupu biletéw w internecie. Takze krotki czas zakupu przed
samym wyjazdem (czesto w dniu wyjazdu) moze mie¢ wptyw na wyjatkowo
wysoki odsetek zakupu offline w stosunku do hoteli czy linii lotniczych,
rezerwowanych/kupowanych z reguty z wiekszym wyprzedzeniem.

Wyjazdy zorganizowane: tu zdecydowanie dominuje wsréd badanych efekt
ROPO (ang. Research Online Purchase Offline) — 63 proc. Ankietowanych
szuka w sieci a kupuije offline. Kilka powodow takiej sytuacji to miedzy innymi:
ograniczona funkcjonalno$¢ —w duzym stopniu przez brak petnej mozliwosci
zakupu online. Nawet jesli dokonamy rezerwacii i autoryzacji karta kredytowa,
to i tak najczesciej musimy sfinalizowac transakcje offline. Brak tzw. Kontaktu
bezposredniego to kolejna kwestia — che¢ dopytania o szczegty czy brak
wystarczajacych informacji na stronie, potrzeba pewnosci ze jesli juz wybierzemy
wakacje, to na pewno pojedziemy (moze okazac sie, ze termin jest juz zajety),
moga skianiac¢ do zakupu offline. Powodem silnego efektu poszukiwania
online, ale zakupu w tradycyjnym kanale, jest z jednej strony dostepnosc¢

ofert i informacji w sieci (efekt — poszukiwanie online), a z drugiej — che¢
porozmawiania z zywa 0soba i... brak mozliwosci dokonania transakgji online
(efekt — zakup offline). Dobrze jest to widoczne na kolejnych stronach raportu.
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Jesli offline to osobiscie lub przez telefon
Metoda zakupu offline — wybrane produkty*

78%

56%

46%

29%
24%
17%EN17%
9%
3%

13%

12%
hotele, Zakwaterowame bilety na wyjazdy
dtugodystansowe

zor%an |zowane

ja
koleja/aui%obusem/promem
(N=83)

W Telefonicznie M Osobiscie B W inny sposéb Nie pamigtam/trudno powiedzie¢

Baza: respondenci ktérzy w ciagu ostatnich 12 miesiecy kupowali okreslone ustugi turystyczne offline (N=252)
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Wszystkie roznice
pomiedzy produktami

w odniesieniu do metody
zakupu sa statystycznie
istotne oprécz réznicy

w kategorii ,inny sposéb”
pomiedzy biletami a
hotelami i wyjazdami
zorganizowanymi

oraz w kategorii
Ltelefonicznie” pomiedzy
biletami a wyjazdami
zorganizowanymi.

* Wykres prezentuje
ustugi wybrane przez
€O najmniegj
50 respondentéw.

Inne ustugi turystyczne
zawarte w pytaniu

ale nie uwzglednione

na wykresie to: loty
(N=24), wypozyczenie
samochodu (N=11) i rejsy
wycieczkowe (N=19).



Idac gtebiej w analizie zachowan zakupowych offline, przyjrzeliSmy sie trzem
gtownym produktom kupowanym poza siecia.

Okazuie sie, ze hotele najczesciej kupowane/rezerwowane sa przez telefon (46
proc.), co w duzym stopniu moze by¢ efektem nie wymagania przez hotele
ptatnosci z gory oraz mozliwosci szybkiej rezerwacii telefoniczne;.

Dla odmiany przejazd kolejowy czy autobusowy to konieczno$¢ posiadania
biletu, a wiec tutaj okienko kasy okazuje sie najczestszym miejscem zakupu
produktu (56 proc. wskazan).

Jesli chodzi o wycieczki, kontakt bezposredni jest najbardziej popularnym
sposobem zakupu dla 78 proc. Ankietowanych, ktorzy kupuja offline. Tu
rowniez mamy efekt pewnego rodzaju ,biletu”, tzn. niezaleznie czy dokonamy
rezerwacji online czy przez telefon, to i tak zakupu dokonujemy w biurze
podrozy. To tam, de facto, podpisujemy umowe. Bardzo waznym aspektem jest
tutaj takze potrzeba dopytania sie o interesujace nas szczegbty osobiscie, co
najlepiej wida¢ w kolejnym pytaniu.
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Potrzeba kontaktu czy brak mozliwosci?

Metoda zakupu offline — wybrane produkty*
Chciatem(am) osobiscie porozmawia¢ ze
sprzedawca przed zakupem produktu
Na stronie nie byto mozliwosci zakupu
za posSrednictwem internetu =

Strona nie zawierata potrzebnych
mi informacji o produkcie .
Nie mam karty kredytowej, debetowej, ani

innych srodkéw, ktére umozliwiatybymi
ptatnos$¢ za posrednictwem internetu

Strona budzita m6j niepokéj o
bezpieczenstwo uzywania kar’[yJ krecﬁ)%tovsjle'
(np. brak zabezpieczen lub certyfi atéwJ

M¢j limit na karcie kredytowej/debetowej byt o
zbyjt niski aby dokona¢ getl’roécjiowego zakjup){J o

Inne powody [ 7%

Zadne z powyzszych — nic nie powstrzymato
mnié przed zakupem przez internet

Baza: respondenci, ktérzy w ciagu ostatnich 12 miesigcy odbyli podréz w zwigzku
z ktdra kupowali ustugi turystyczne (N=425)

Kontakt bezposredni, czyli potrzeba rozmowy ze sprzedawca, podobnie jak w
poprzednich latach jest jedna z gtwnych kwestii blokujacych zakup online (61
proc. wskazan). W tym wzgledzie przy planowaniu aktywnosci online bardzo wazne
jest mierzenie lub zatozenie w marketing-miksie efektu ROPO. Dlaczego? Coraz
czestsze sa sytuacje, w ktdrych internauta znajduje informacije na stronie WWW,
dowiaduje sie mozliwie duzo o konkretnej destynaciji i do biura podrdzy przychodzi
juz przygotowany —wie gdzie, na ile i za ile chce jechac, ale chee jeszcze sie
upewnic, dopytac o detale. Dzieki temu, Ze jest lepiej zorientowany, zajmuje mniej
czasu sprzedawcy i produktywnos¢ czasu poswiecanego klientowi rosnie.
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Brak kontaktu z ,zywa" osoba podczas zakupow online moze by¢ w pewien
sposdb wynagrodzony poprzez integracje opinii uzytkownikdéw na stronie
internetowej i dostarczenie rzetelnych i szczegdtowych informaciji, co zwiekszy
zaufanie uzytkownika.

Patrzac z perspektywy funkcjonalnosci strony, az 30 proc. ankietowanych
wyrazito che¢ zakupu online, ale witryna nie dafa im takiej mozliwosci. Jesli do
tej grupy dotaczylibysmy tych, ktdrzy juz takiego zakupu dokonali, to mamy
bardzo duza grupe ankietowanych, gotowych do dokonania zakupu online. Az
22 proc. ankietowanych przyznato ze przeszkoda w dokonaniu transakgji online
byta niewystarczajaca informacja o produkcie, albo catkowity jej brak, co rowniez
mozna zmieni¢ rozwijajac strone internetowa o ciekawe tresci, albo nawet dajac
mozliwos¢ dodawania tych tresci uzytkownikom, chociazby w postaci opinii.

Podczas kiedy pierwszy argument (brak kontaktu z zywa osoba) jest trudniejszy
do zrekompensowania potencjalnemu klientowi, kolejne dwie przeszkody

lezg juz po stronie branzy turystycznej. Jest to istotny problem na polskim

rynku turystycznym, poniewaz nadal internauta nie ma petnej swobody w
przeprowadzaniu zakupow online.

Brak karty kredytowej lub debetowej to czynnik, ktory nie jest decydujacy w
mozliwosci dokonania zakupu online (zaledwie 16 proc. wskazan). Mozna
przypuszczac, ze wigksza przeszkoda sa czynniki, ktore nie umozliwiaja
petnego zakupu online, czyli np. umowa wysytana poczta czy podpisywana w
biurze, zamiast podpisu elektronicznego.

Bezpieczenstwo transakgji juz w niewielkim stopniu (13 proc.) blokuje zakup
online. Tylko blisko co 6smy ankietowany wyrazit obawy co do bezpieczenstwa
przeprowadzenia transakcji online. Ta grupa ankietowanych nie znalazta na
stronie wystarczajacej ilosci informacji o zabezpieczeniach gwarantujacych
bezpieczenstwo ptatnosci.
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Obawy o bezpieczenstwo transakcji staja sie jednym z mnigj istotnych
aspektow blokujacych zakupy co pokazuje ze zaufanie internautow w tej
kwestii jest na wystarczajaco wysokim poziomie (zapewnienie bezpieczenstwa
transakcji jest standardem).

Karta lub gotéwka

Sposdb ptatnosci za okreslone ustugi turystyczne*

59%
55%
48%
44%
38%
27% 27%
3% 229
20%
14% 13%
7%
% e I o, 4% " % 3%3% 3%
o ‘o o o ‘o
B_o— [ | | . = 0[] W0l
bileﬁl lotnicze hotele, bilety na wyjazdy zor%anizowane
(N=132) zakwaterowanie d+ugodystansoweprzejazdy (N=69)
(N=242) kolejq/au}obusem/promem
W Kartg kredytowa/ W Przelewem W Gotéwka M Za posrednictwem serwiséw pfatniczych
karta debetowa (Paypal, Upay, PayAll)
M Przekazem pienigznym Gotowka za pobraniem Czekiem [ Nie pamigtam/
pocztowym trudno powiedzie¢

Baza: respondenci, ktérzy w zwiagzku ze swojg ostatnia podréza kupili okreslone ustugi turystyczne (N=392)
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Réznice pomiedzy sposobami ptatnosci za okreslone ustugi turystyczne sa statystycznie istotne dla:
kategorii ,karta kredytowa” i ,,gotéwka” pomiedzy biletami lotniczymi a pozostatymi produktami; dla
kategorii ,przelew” pomiedzy biletami kolejowymi a hotelami i wyjazdami zorganizowanymi.

* Wykres prezentuje ustugi wybrane przez co najmniej 50 respondentéw.

Inne ustugi turystyczne zawarte w pytaniu ale nie uwzglednione na wykresie to: wypozyczenie
samochodu (N=23) i rejsy wycieczkowe (N=32).

Analizujgc metody dokonywania ptatnosci, zdecydowanie najpopularniejszym
sposobem jest nadal gotéwka, zaréwno jesli chodzi o zakup zakwaterowania,
biletu kolejowego/autobusowego jak i wycieczki zorganizowanej (odpowiednio
48 proc., 55 proc. i 44 proc. wskazan). Jednak karty kredytowe/debetowe
rowniez zyskuja na znaczeniu bedac gtéwnym Srodkiem ptatniczym w kategorii
biletéw lotniczych (59 proc.) oraz drugim w przypadku biletéw kolejowych/
autobusowych (27 proc.).

Biorac pod uwage fakt, iz bilety lotnicze sa produktem turystyczym w ktorym
najwiekszy odsetek transakgji finalizowany jest online, oraz ze karta kredytowa/
debetowa jest najczesciej stosowanym Srodkiem ptatniczym w przypadku
biletéw lotniczych (59 proc.), mozna wysunac teze: jezeli uzytkownicy decyduja
sie na zakup biletéw lotniczych, to preferowanym Srodkiem ptatnosci jest karta
kredytowa/debetowa.
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Wrécitem, kiedy wyjade znowu?

Nastepna planowana podréz

11%

nie planuje wyjazdu w ciagu najblizszych 12 miesigcy
M za 6-12 miesiecy
M za 3-6 miesiecy
W 7z 2-3 miesiagce
M za 1-2 miesigce
W w tym miesigcu

Baza: wszyscy respondenci (N=600)
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Fakt, iz badanie przeprowadzone byto na przetomie pazdziernika i listopada 2008
roku, a 42 proc. respondentéw udzielito odpowiedzi, ze nastepna podréz planuje
W Ciggu szesciu do dwunastu miesiecy, 0znacza ze wyjada oni na wakacje w
okresie maj-pazdziernik 2009. Niewiele ponad 20 proc. respondentéw planowato
wyjazd w okresie jednego do trzech miesiecy, a wiec na grudzien 2008 — luty
2009. Najprawdopodobniej chodzito 0 wyjazd na narty, albo wyjazd egzotyczny,
w przypadku ktorego aura jest sprzyjajaca w okresie zimowym.
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Podsumowanie

Podsumowujac nasz raport, chcemy zwroci¢ uwage na Kilka
kluczowych wnioskow:

1. Uzytkownicy internetu poszukuja coraz wiecej réznego rodzaju informacii
powigzanych z turystyka, szczeg6lnie opini.

2.3a coraz bardziej aktywni w sieci, poszukuja aktywnie informaciji, chca
wiedzie¢ w jakim hotelu beda mieszka¢ w czasie wakacji, czy na miejscu
beda mogli wynajac¢ samochdd itd.

3. Poréwnuja ceny, szukaja najlepszych ofert, promociji.

4. Coraz aktywniej poszukuja informacji na temat konkretnych biur podrézy,
czy to tradycyjnych czy internetowych.

Internauci poszukuja aktywnie i tylko od przedstawicieli branzy turystyczne;
zalezy jak duzo informacji zostanie udostepnionych. Najwazniejszymi
kierunkami rozwoju turystyki online powinno by¢ minimalizowanie ograniczen
w petnym zakupie wycieczek przez internet oraz rozwijanie zasobow
dostepnych online (opisy, opinie, tresci multimedialne).

To, co dzi$ jest standardem w przypadku linii lotniczych, a wiec bilet
elektroniczny, peten zakup karta kredytowa, potwierdzenie mailem i wylot,
powinno stac sie rowniez standardem zaréwno w przypadku hoteli, jak i, a
moze przede wszystkim, biur podrézy.

Branza turystyczna, a w szczegolnosci biura podrézy (online i offline) powinny
zadbac o to, aby bezobstugowy (a przynajmniej wymagajacy zdecydowanie
mniejszych naktadéw niz tradycyjny) kanat dystrybucji jakim jest internet
oferowat wygodny i nie obarczony ryzykiem dostep do bardzo szerokiej oferty
wyjazddw zagranicznych. Dajmy sie zauwazycC, a gdy juz potencjalny klient do
nas trafi, dajmy mu mozliwos¢ kupienia produktu bezposrednio na stronie.
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Internauci nie traktuja juz karty kredytowej, czy kwestii bezpieczenstwa
transakcji jako pierwszoplanowych barier przy podejmowaniu decyzji
zakupowych. Gtowna role zaczyna odgrywac ilos¢ i jakos¢ informacji im
dostarczona. Potrzeba porozmawiania z przedstawicielem w biurze na pewno
w najblizszym czasie nie zniknie ale mozemy zadbac o to, aby byta mniejsza,
aby potencjalny klient zainteresowany nasza oferta maégt znalez¢ na stronie
wszelkie informacie, a przede wszystkim aby maégt dokonac¢ zakupu online.

Jesli nawet przy takich mozliwosciach potencjalny klient nie zdecyduije sie
dokonac zakupu online, przychodzac do biura podrézy czy dzwoniac do
hotelu bedzie wymagat zdecydowanie mniej informacji. Gdy wchodzac na
strone znajduje szczatkowe informacie, nie moze poczytac opinii innych
uzytkownikdw, rodza sie w jego gtowie dziesiatki pytan.

Zapewniajac dostep do informacji przedstawiciele branzy turystycznej utatwiaja
samym sobie prace. Jesli klient kupi wycieczke przez internet, koszty jego
obstugi spadaja. Jesli nawet nie kupi, ale przyjdzie do biura, czas ktéry w nim
spedzi réwniez sie skroci, bo klient bedzie miat juz konkretng wiedze i przyjdzie
dopytac o szczegbty. To wszystko przektada sie na wzrost rentownosci, a przede
wszystkim na rosnaca satysfakcje klienta i sprawnos¢ obstugi.

W okresie spowolnienia gospodarczego kwestia rentownosci dziatan
marketingowych jak i sprzedazowych staje sie wyjatkowo istotna. O ile

efekty offline jest tatwo policzy¢ patrzac na sprzedaz, a dziatania online
mozna mierzy¢ wszelakiego rodzaju systemami trackingowymi, o tyle
mierzenie efektu ROPO, a wiec poszukiwania online i zakupu offline staje sie
wyzwaniem, ktore moze okazac sie kluczem do przetrwania ciezkiego okresu
a w okresie prosperity dodatkowym bodzcem rozwoju firmy.

Uzytkownicy poszukuja coraz wiecej informacji i coraz lepiej orientuja sie
w ofercie. Z drugiej strony, majac w perspektywie szybko zmieniajaca sie
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sytuacje ekonomicza, staja sie jeszcze bardziej wrazliwi na cene. W takie
sytuacji uwzglednienie w media miksie efektu, jaki ma internet na sprzedaz
pozainternetowg staje sie wyjatkowo waznym aspektem planowania
marketingu i efektywnej sprzedazy oferty turystyczne;.

Kilka czynnikéw, na ktdre szczegdlnie warto zwrécic uwage w nadchodzacym
roku to:

1. potencjalne ograniczenie liczby podrézy - z jednej strony ci, ktorzy kupuja
drogie wyjazdy czy dtugodystansowe loty, nie zrezygnuija catkowicie z wyjazdow,
ale moze okazac sie, ze zamienia 2-tygodniowy wyjazd na tygodniowy, droga
destynacje na troche tansza czy po prostu cztery gwiazdki w hotelu na trzy.

2.wahania kursow walut moga sta¢ sie dodatkowym ryzykiem przy
planowaniu wyjazdow wakacyjnych. Spodziewamy sig, ze ten nadchodzacy
rok bedzie zndw rokiem Last Minute, chociazby ze wzgledu na fakt iz
kupujac wycieczke na 2—4 tygodnie przed wylotem mamy mniejsze
prawdopodobienstwo wahan ceny czy koniecznosci doptaty, (,gwaracja
ceny” czesto nie gwarantuje jednak ze czegos nie trzeba bedzie doptacic).

3. proces podejmowania decyzyji przy wyborze oferty turystycznej dodatkowo
moze sie jeszcze wydtuzy¢ — coraz wiecej dostepnych ofert, wieksza
roznorodnos¢, a z drugiej strony rosnaca wrazliwos¢ na cene spowoduja
ze uzytkownicy beda poszukiwac jeszcze wiecej, porownywac jeszcze
dokfadniej i wybierac najlepsza dla siebie oferte z jeszcze wieksza uwaga.

W tym kontekscie kluczowym wyzwaniem dla branzy turystycznej w

2009 roku bedzie skuteczne pozyskanie klienta (przy istniejacym ryzyku
zmniejszenia sie liczby 0séb wyjezdzajacych) po optacalnym koszcie
(weryfikacja rentownosci kanatow pozyskiwania, presja na zwrot z inwestycji
marketingowej, wybor najbardziej optacalnych rozwiazan).
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