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Wstep

W 2007 roku, podobnie jak rok wczesniej, zdecydowalismy sie zapytac
polskich uzytkownikdw internetu o ich opinie na temat internetu i jego roli w
procesie zakupu ustug turystycznych. To bowiem zachowania konsumentow sa
podstawowym motorem zmian na rynku turystyki online, a zarazem warunkiem
komercyjnego powodzenia wprowadzanych przez firmy turystyczne innowacji.

W Wielkiej Brytanii juz co czwarty zakup ustug turystycznych realizowany jest
w internecie, w Europie Srodkowo-Wschodniej — na razie co dziesiaty. Jesli
faktyczne modele podejmowania decyzji przez polskich konsumentow beda
podazaty za tendencjami obserwowanymi obecnie na rynkach zachodnich,
w ciagu najblizszych kilku lat mozemy sie spodziewa¢ dynamicznego rozwoju
polskiego rynku ustug turystycznych online.

Najwazniejsza zmiang, jaka wykazato badanie przeprowadzone w 2007 roku
jest gwattowny wzrost liczby 0sob, ktdre nie tylko poszukuja w internecie
informacji o dostepnej ofercie, ale takze dokonuja zakupu produktow
turystycznych online —w 2006 roku stanowili oni 20% ankietowanych,
natomiast w 2007 roku juz 32%.

Zwigksza sie tez zakres produktow poszukiwanych online, przy czym najwyzsze
wzrosty odnotowaty z jednej strony znane atrakcje turystyczne, z drugiej
produkty poniekad niszowe, jak agroturystyka. Odpowiednio 39% i 38%
badanych deklaruje, ze wykorzystuje internet do poszukiwania i zakupu tych
ustug - co oznacza wzrosty 0 34% i 41% w poréwnaniu z rokiem 2006. Tym
samym internet okazuje sie by¢ narzedziem szczeg6lnie skutecznym takze w
przypadku produktow mniej masowych i trudniej dostepnych.



Wzrasta odsetek internautow-turystow, ktérzy korzystaja z wyszukiwarek
przegladajac internet w poszukiwaniu produktow turystycznych. Wzrost ten
jest szczegOlnie widoczny w przypadku czynnosci bezposrednio zwiazanych
z dokonywaniem zakupu i wynosi w stosunku do roku 2006 od 28% w
przypadku poréwnania cen ustug turystycznych do 154% w przypadku
samego zakupu tychze ustug. Wyszukiwarki traktowane sa juz nie tylko jako
Zrédto informacii, ale coraz czesciej takze jako niezbedny element procesu
podejmowania decyzji zakupowych.

Mamy nadzieje, ze dane zebrane w ponizszym raporcie pomoga Panstwu

w dalszym rozwoju Waszego biznesu turystycznego, zainspiruja do wiasnych
badan i analiz, a przede wszystkim do dziatari majacych na celu wykorzystanie
potencjatu wzrostu, jaki tkwi w sprzedazy ustug turystycznych online.

—Adam Kwasniewski
Industry Head
Retail, Travel & Local
Google Polska

—Aleksandra Kalinowska
Associate Product Marketing Manager
Google Polska



Cel i metodologia badania

Przedmiotem badania byto okreslenie zachowan internautéw poszukujacych
i kupujacych ustugi turystyczne w sieci. Pordwnanie danych z 2006 i 2007
roku potwierdza, ze rosnie znaczenie internetu w procesie wyszukiwania oraz
zakupu produktow turystycznych, zaréwno gdy dokonywany jest on w sieci,
jak i poza nia.

Ponizszy raport zawiera wyniki dwoch badan (z roku 2006 oraz 2007)

0 identycznych probach, liczacych 600 respondentéw. Zostaty one
przeprowadzone przy uzyciu kwestionariuszy rozestanych poczta elektroniczng
do internautéw nalezacych do panelu Interaktywnego Instytutu Badan
Rynkowych, spotki nalezacej do grupy Gemius. Zbieranie danych odbyto sie

w dniach 14-28 wrzesnia 2006 oraz 25 wrzesnia — 4 pazdziernika 2007,

dzieki czemu mozliwa byta analiza zachowania internautow tuz po wakacjach,
a wiec w najwazniejszym z punktu widzenia branzy okresie roku. Do analiz
wyselekcjonowano internautow, ktorzy kiedykolwiek szukali informaciji o
produktach turystycznych w internecie lub dokonali w internecie zakupu ustug
turystycznych (dwustopniowa kwalifikacja na podstawie pytar o doswiadczenia
w korzystaniu z internetu). Ostateczne proby (2 x 600) sa reprezentatywne w
zakresie wieku, pici i czestotliwosci korzystania z internetu, jednak nie dla ogétu
polskich internautdw, 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 zakupéw ustug
turystycznych w internecie:

® Czynnosci najczescie) wykonywane w internecie
e produkty najczesciej poszukiwane lub kupowane w internecie

e kategorie najczesciej odwiedzanych stron internetowych
(zwiazanych z turystyka)

e wykorzystanie wyszukiwarek
e sktonnos¢ 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 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.



Prawie co trzeci internauta zainteresowany turystyka
kupuje produkty turystyczne online

W 2007 roku zaobserwowano wyrazny wzrost popularnosci kupowania
produktow i ustug turystycznych w internecie — 29% badanych dokonata
zakupu w ten sposob, co oznacza wzrost o 10 punktéw procentowych w
stosunku do roku 2006. Przy zachowaniu obecnego trendu wzrostu zakupow
ustug turystycznych w internecie nalezy sie spodziewac, ze w roku 2008 juz
ponad 30% internautow zainteresowanych turystyka bedzie korzystac z tej

formy zakupu.

Czynnosci kiedykolwiek wykonane w internecie

poszukiwanie miejsc turystycznych

czytanie opinii na temat
ustug turystycznych

poréwnanie cen
produktéw turystycznych

poszukiwanie informacji na temat
ustug turystycznych

rezerwowanie ustug turystycznych
kupowanie ustug turystycznych

licytowanie na aukcjach
ustug turystycznych

inne

zadne z powyzszych

86%
86%

78%
73%

71%
69%

67%
71%

W 2007
W 2006

2007 N=600
2006 N=600



Nieznacznej zmianie w poréwnaniu z rokiem poprzednim ulegty czynnosci
najczesciej wymieniane wsrod wykonywanych w internecie: poszukiwanie
miejsc turystycznych (86% respondentéw), czytanie opinii na temat ustug
turystycznych (78% respondentéw) oraz poréwnanie cen produktow
turystycznych (71% badanych). Wynika to poniekad z faktu, ze byty juz one
bardzo popularne rok wczesniej, a pole do zmiany byto niewielkie. Juz w 2006
roku prawie 9 na 10 internautow zainteresowanych turystyka przyznato, ze to
wiasnie w sieci poszukuje informacji o0 miejscach turystycznych.



Internet to takze nowe mozliwosci prezentacji
| sprzedazy niszowych ustug turystycznych

2007 rok to dynamiczny wzrost popularnosci niszowych ustug turystycznych

w internecie. Przyktadowo, agroturystyka to ustuga, ktdra obok znanych atrakcji
turystycznych (okreslanych jako specyficzne migjsca turystyczne) odnotowata
bardzo wyrazny wzrost popularnosci w stosunku do 2006 roku (o ok. 41%).
Zwiekszenie zainteresowania ubezpieczeniami podrézy (wzrost o 70%

w stosunku do 2006 roku) to z kolei dowdd na to, ze polscy internauci, jako coraz
bardziej Swiadomi konsumenci, przywiazuja rosnaca wage do bezpieczenstwa.

Czotowka najpopularniejszych ustug turystycznych poszukiwanych oraz
kupowanych w internecie, takich jak hotele i zakwaterowanie, domy
wypoczynkowe oraz ustugi kolejowe, nie zmienita sie w stosunku do 2006
roku. Bardziej masowe produkty odnotowaty jednak niewielkie spadki
zainteresowania (domy wypoczynkowe i hotele) lub pozostaty

na niezmienionym poziomie.

Warto zauwazyc, ze internet daje nieograniczone mozliwosci uzytkownikom
zainteresowanym oferta niestandardowa, czesto trudna do znalezienia

i zakupienia na rynku tradycyjnym. Pozwala zatem skutecznie rozwija¢
sprzedaz ofert niszowych takze mniejszym graczom (w tym matym rodzinnym
firmom prowadzacym gospodarstwo agroturystyczne). Zgodnie z teoria tzw.
dtugiego ogona™ zréwnuije poniekad ich szanse w walce o klienta z duzymi,
masowymi graczami.

* Okreslenie ,,dtugi ogon” (ang. long tail) upowszechnit redaktor magazynu Wired, Chris Anderson. Uzyt go do opisania koncepcji, zgodnie
z kiéra sprzedaz szerokiego asortymentu niszowych produktéw i ustug (nawet w pojedynczych egzemplarzach) moze by¢ w internecie
réwnie opfacalna, co sprzedaz setek tysiecy kilku bestselleréw. Wynika to z faktu, ze internet pozwala obnizy¢ jednostkowe koszty bez
konieczno$ci masowej sprzedazy danego produktu. Samo okreslenie ,dtugi ogon” odnosi sig do wykresu przedstawiajacego wysoko$¢
sprzedazy w stosunku do szerokosci asortymentu.



Kategorie produktéw i ustug turystycznych wyszukiwanych lub kupionych
przez internet (1/2)
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Kategorie produktéw i ustug turystycznych wyszukiwanych lub kupionych

przez internet (2/2)
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Kolej i przewodniki turystyczne to najszybciej zyskujace
na popularnosci ,turystyczne” strony internetowe

Strony linii kolejowych oraz przewodnikéw turystycznych zanotowaty najwyzszy
wzrost zainteresowania internautow-turystow w minionym roku. Jest to
szczegolnie imponujacy wynik w przypadku witryn poswigconych przewozom
kolejowym, ktorych odwiedzanie zadeklarowato 73% ankietowanych (wzrost

0 10 punktéw procentowych od i tak wysokiej wartosci 63% w roku 2006).
Ten skok popularnosci stron kolejowych moze by¢ owocem nowych aplikacji
internetowych PKP Intercity, gtbwnego polskiego przewoznika kolejowego,
ktore umozliwity m.in. internetowa rezerwacje biletow oraz zakup i drukowanie
biletow. Taki wynik wskazuje, ze inwestycja w rozwoj oferty online oraz
utatwienie klientom dokonania samego zakupu takze w sieci sa pozadane

Z punktu widzenia internautow.

Pozostate kategorie stron internetowych zwigzanych z turystyka nie wykazaty
znaczacych zmian w stosunku do roku 2006, z wyjatkiem katalogow
tematycznych na portalach turystycznych. W tym sektorze rynku odnotowano
spadek zainteresowania internautow-turystéw o 6 punktow procentowych, ktéry
moze czesciowo wynikac z rozwoju witryn przewodnikéw turystycznych (wzrost
0 12 punktéw procentowych).

-10-



Strony internetowe odwiedzane w ramach poszukiwan produktéw

i ustug turystrycznych

strony kolei

katalogi tematyczne na portalach
zwigzane z turystyka

strony hoteli

strony linii lotniczych

strony z opiniami i rekomendacjami

strony tradycyjnych biur podrézy

strony internetowych biur podrézy

strony przewodnikéw turystycznych
informacje turystyczne na stronach urzedéw
strony wypozyczalni samochodéw

inne

9%

8%

2%
2%

30%

32%
28%
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50%
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43%

45
46%

42%
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Poréwnuijac odpowiedzi badanych na pytanie o liczbe stron internetowych
odwiedzanych i poréwnywanych przed dokonaniem samego zakupu ustug
turystycznych, widzimy, ze lekko wzrst odsetek internautdw-turystow
poréwnujacych przed zakupem wiecej niz 6 stron internetowych (z 36%

do 41% badanych). Swiadczy to o fakcie, ze mamy do czynienia z coraz
bardziej Swiadomym, a zarazem coraz sprawnigj poruszajacym sie po Sieci
konsumentem, ktory jest gotowy poswieci¢ coraz wiecej czasu na poszukiwanie
odpowiedniej dla siebie oferty, w tym na poréwnanie ofert konkurencyjnych oraz
na planowanie samej podrézy (dojazd, informacje o miejscu docelowym itd.)

Liczba stron internetowych odwiedzonych przed zakupem

Nzggz 54% 41%

Nt 57% 36%

1 W2 W35 M6+



Wzrasta znaczenie wyszukiwarek w procesie zakupu
produktéw i ustug turystycznych

Jak wpisuja sie wyszukiwarki w proces poszukiwania informaciji oraz zakupu
ustug turystycznych w internecie? W 2007 roku 92% badanych deklarowato
wykorzystanie wyszukiwarki w procesie poszukiwania informacji na temat
produktéw turystycznych (wzrost o 10 punktoéw procentowych w poréwnaniu
z rokiem poprzednim).

Sama kolejnos¢ czynnosci zwiazanych z ustugami turystycznymi najczescie
wspomaganych przez wyszukiwarki nie odbiega znaczaco od rankingu czynnosci
najczesciej wykonywanych w ogéle w internecie (por. str. ). Podstawowa

roznica polega jednak na skali i dynamice wzrostow, jakie odnotowato znaczenie
wyszukiwarek w przypadku kazdej z wymienionych czynnosci.

Najwiekszy wzrost wykorzystania wyszukiwarek odnotowano w przypadku
czynnosci typowo ,,zakupowych”, w odréznieniu od czynnosci zwigzanych
Z samym zbieraniem informacji:

e kupowanie ustug turystycznych —wzrost z 11% do 28% ankietowanych

e poszukiwanie informacji o ustugach turystycznych —wzrost z 47%
do 62% badanych

e rezerwowanie ustug turystycznych —z 27% do 40%
e poréwnanie cen ustug turystycznych —wzrost z 50% do 64% badanych

Pokazuije to, ze internauci w coraz wiekszym stopniu postrzegaja wyszukiwarki
jako narzedzie wspomagajace proces dokonywania zakupu i ucza sie je

w tym celu wykorzystywac. Dla dostawcy ustug turystycznych oznacza to,

7e obecnos$¢ w wynikach wyszukiwarek moze mie¢ kluczowy wptyw na
uwzglednienie ich oferty przez potencjalnego klienta.

-13-



Kategorie czynnosci wspomagane przez wyszukiwarki internetowe

poszukiwanie miejsc
turystycznych

czytanie opinii na temat
ustug turystycznych

poréwnywanie cen
ustug turystycznych

poszukiwanie informacji
na temat ustug turystycznych

rezerwowanie ustug turystycznych
kupowanie ustug turystycznych
inne

licytowanie na aukcjach
ustug turystycznych

Zadne z powyzszych

83%

71%
63%

50%

62%
47%

40%
27%

28%

(=

Y
5
R

11%

B 4%

I 1%
3%

1%

W 2007
W 2006

0%
I 1%

2007 N=554
2006 N=545

W przypadku konkretnych kategorii produktow turystycznych, ktore zostaty
wyszukane lub zakupione za posrednictwem wyszukiwarki, czotowe miejsca
pokrywaja sie z rankingiem produktow najczesciej poszukiwanych w internecie

w ogole (por. wykres w czesci pierwszej raportu, str. 8). Wynika to prawdopodobnie
z faktu, ze wiekszo$¢ informacji zdobywanych w internecie odbywa sie

wiadnie poprzez wyszukiwarki; z drugiej strony potwierdza znaczenie samych
wyszukiwarek dla zakupu i poszukiwania szerokiego spektrum produktow.

Najwiekszy wzrost dotyczyt specyficznych migjsc turystycznych (z 28% do 41%)
oraz agroturystyki (z 29% do 39%), co znowu pozostaje w zgodzie z trendem
zaobserwowanym w catosci aktywnosci internetowej ankietowanych (por. str. 8).

_14-



Produkty i ustugi turystyczne zlokalizowane za pomoca wyszukiwarki
internetowej (1/2)
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Produkty i ustugi turystyczne zlokalizowane za pomoca wyszukiwarki
internetowej (2/2)
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Internauci zainteresowani turystyka nie tylko szukaja,
ale tez kupuja w internecie

W 2007 roku wyraznie wzrosta sktonnos¢ do dokonywania zakupu ustug
turystycznych online — 54% wiecej internautdw-turystéw niz rok wczesniej
deklarowato, ze ich ostatni zakup produktu turystycznego zostat zrobiony
wiasnie w internecie.

Chociaz nadal dwie trzecie badanych kupuje poza internetem, warto zauwazyc,
ze 92% ankietowanych wiasnie w internecie zebrato informacije potrzebne do
podjecia ostatecznej decyzji. Co za tym idzie, sama obecno$¢ w sieci ze swoja
oferta jest dla wiekszosci firm z branzy turystycznej czyms oczywistym. Oprocz
inwestycji w przeniesienie do sieci informacji o dostepnej ofercie produktowej,
kluczowe znaczenie bedzie miato umozliwienie klientom sfinalizowania
transakcji w sieci w sposéb sprawny, a zarazem przyjazny dla internauty.

Tu bowiem tkwi obecnie najwiekszy potencijat wzrostu.

Sposob dokonania ostatniego zakupu produktu lub ustugi turystycznej

poszukiwanie offline,
zakup offline  EEEPATEN

poszukiwanie offline, M 2%
zakup online M 2%

poszukiwanie online, 60%
zakup offline

poszukiwanie online, 32% W 2007 2007 N=600
zakup online B 2006 2006 N=600

Jeszcze w 2006 roku sam zakup w internecie w prawie 2/3 przypadkow
dokonywany byt na stronie linii lotniczych czy tez hotelu. Tylko 1/4 internautow
dokonywata zakupoéw przez internet na stronach biur podrozy. W 2007 roku
mamy do czynienia z lekkim odwréceniem sie tej tendenciji — mianowicie

_17-



20% wzrostem znaczenia biur podrozy, a jednoczesnym spadkiem zakupow
dokonywanych bezposrednio na stronie linii lotniczych i hoteli (spadek 0 15%).
Popularnos¢ miejsc zakupu produktéw turystycznych w internecie jest przede
wszystkim oznaka popularnosci produktu dostepnego w danym serwisie
internetowym (a wiec w tym przypadku biletéw lotnicznych, hoteli czy tez
wycieczek zorganizowanych).

Miejsca dokonania zakupu online

na stronie linii lotniczych, hoteli,
wypozyczalni samochodéw
na stronie biura podrézy
i W 2007 2007 N=217
inne
M 2006 2006 N=197

Odnotowane w badaniu zmiany wynikaja zapewne ze specyfiki samych
produktow — rezerwacja hotelu czy zakup biletu lotniczego sa na og6t tansze
niz zakup petnego pakietu turystycznego; a sami ustugodawcy juz od diuzszego
czasu umozliwiaja dokonywanie transakcji w internecie. Tymczasem zakupy
pakietow turystycznych nie tylko wiaza sie z wiekszymi wydatkami, ale

takze do niedawna byty w znacznej mierze skoncentrowane w tradycyjnych
biurach podrdzy, kidre nie oferowaty mozliwosci sfinalizowania transakciji w
internecie. Sytuacja ta stopniowo ulegata zmianie w minionym roku, czego
odzwierciedleniem sg zaobserwowane wsréd badanych zmiany.



W 2007 roku ptatnos$¢ za zakup w internecie odbywata sie najczesciej za
pomoca przelewu. Ta forma ptatnosci odnotowata tez najwiekszy wzrost

w stosunku do roku 2006 (wzrost 0 42%). Jest to zapewne zwiazane z
rownoczesnym rozwojem mozliwosci dokonywania przelewdw internetowych
oferowanych przez polskie banki. Co ciekawe, wydaje sig, iz ta forma ptatnosci
przypadta do gustu internautom-turystom do tego stopnia, ze okazata sie by¢
popularniejsza niz ptatnos¢ karta kredytowa.

Metody dokonania ptatnosci za zakup online

karta kredytowa 2%

przelewem

karta debetowa

gotéwka (optataza mmE 5%
pobraniem pocztowym)

5 ; Il 5%
zadne z powyzszych s
przekazem pienieznym =5 <0
za posrednictwem serwisow pratniczych ™ 2% m 2007
M 3% W 2006
i 0% 2007 N=217
czekami 0% 2006 N=197
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Brak wystarczajgcych informacji o ofercie oraz
problemy z pfatnoscig

Wzrost znaczenia internetu jako kanatu sprzedazy produktow i ustug
turystycznych jest zalezny od przetamania przynajmniej czesci barier, ktére
utrudniaja polskim uzytkownikom zakupy w sieci. Pytani o przeszkody w
dokonaniu transakcji online, sami internauci-turysci niezmiennie najczesciej
wskazywali na brak osobistego kontaktu ze sprzedawca (ponad 60%
ankietowanych w 2006 i 2007 roku).

Mimo to coraz wigcej internautow-turystow przekonuije sie do zakupdw przez
internet. Rownoczesnie na pierwszy plan wysuwaja sie nowe i zarazem duzo
tatwiejsze do przetamania bariery: brak tatwo dostepnych informacji (28%
internautéw) oraz brak odpowiednich srodkéw ptatniczych do dokonania
zakupu (25% ankietowanych). Skutecznym remedium na te problemy jest
rozbudowa i uzupetnienie informacji na stronie internetowej oraz zaoferowanie
alternatywnych metod ptatnosci.

Co ciekawe nadal 24% internautdw, ktdrzy nie zdecydowali sie na zakup
online, deklaruje, ze gtbwna przeszkoda byt po prostu brak takiej mozliwosci
na stronie sprzedajacego.
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Przeszkody dokonywania zakupu produktéw turystycznych przez internet

chciatem osobiscie porozmawiaé
ze sprzedawcy przed zakupem produktu

strona nie zawierata potrzebnych
mi informacji o produkcie

nie mam karty kredytowej, debetowej, ani innych $rodkéw,
ktére umozliwiatyby mi ptatno$¢ za posrednictwem internetu

na stronie nie byto mozliwosci zakupu
za posrednictwem internetu

strona budzita méj niepokdj
0 bezpieczenstwo uzywania karty kredytowe]

inne powody

zadne z powyzszych — nic nie powstrzymato
mnie przed zakupem poprzez internet

-21-

22%

17%
24%
20%
16%

I 1%
0 2%

8%

65%
62%

< g B
2

W 2007
W 2006

2007 N=383
2006 N=403



Podsumowanie

Rola internetu w zakupie ustug turystycznych jest duza i wcigz rosnie, nie tylko
przy poszukiwaniu informacji i produktow turystycznych online, ale takze w
kontekscie samego dokonywania zakupu za posrednictwem internetu. Co to
oznacza w praktyce dla firmy turystycznej, ktora chce skutecznie konkurowac
i komunikowac¢ swoje atuty?

e Sama obecno$¢ w internecie oraz udostepnienie informacji o ofercie to
podstawa, a klienci uznaja to za fakt oczywisty

e |nternet to krolestwo nisz — z jednej strony pozwala wkroczy¢ na rynek z
ofertg niestandardowa i nie skierowana do masowego odbiorcy; z drugiej
umozliwia matym graczom i rodzinnym firmom skutecznie walczy¢ o klientow
Z wigkszymi graczami

e Inwestycja w rozbudowe serwisu internetowego oraz zaoferowanie ustug
online zwraca sie w postaci wzrostu zainteresowania klientow witryng oraz
zakupem przez internet

¢ Mamy do czynienia z klientem poszukujacym i porownujacym — jesli nasza
oferta nie bedzie konkurencyjna, potencjalny nabywca nie zawaha sie p6js¢
do innego ustugodawcy, w internecie jest to kwestia jednego klikniecia

¢ Rosnie znaczenie wyszukiwarek jako elementu procesu zakupu, a nie tylko
Zrodia informacii | wiedzy — obecno$¢ w wyszukiwarkach gwarantuje dotarcie
do potencjalnego klienta w momencie, gdy mysli o zakupie
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* Prawie wszyscy szukaja w internecie informacji, coraz wiecej takze kupuje w
sieci — jesli chcemy, zeby kupowali u nas, musimy utatwiaC proces zakupowy,
zapewni¢ wystarczajaca ilos¢ informacji oraz elastyczne formy ptatnosci

® Zachowania internautow wciaz sie zmieniaja, nalezy wiec wciaz analizowac
zachowanie klientow oraz potencjalnych klientow, wyciaga¢ wnioski i
przektadac je na dziatania

Ostatecznie, obserwacja i adaptacja do zmieniajacych sie preferencji klientow
to jedyne rozwiazanie nie tylko na etapie deklarowanej strategii, ale takze
poprzez faktyczne procesy i dziatania operacyjne. Tylko aktywne dziatanie,
wdrazanie innowacji oraz ciagta optymalizacja istniejacych rozwiazan pozwola
firmom turystycznym skorzysta¢ z potencjatu wzrostu, jaki tkwi w ustugach
turystycznych online.

Mamy nadzieje, ze powyzszy raport przyblizyt najwazniejsze trendy w
zachowaniach konsumentow i pozwoli Paristwu na tej podstawie skutecznie
konkurowa¢ w zmieniajacej sie rzeczywistosci.
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