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PORTALE ZAKUPOW GRUPOWYCH
JAKO NARZEDZIE PROMOC]JI TURYSTYKI
MIEJSKIE] W FORMIE CITY BREAK

Streszczenie: W niniejszym artykule przedstawiono wyniki wyczerpujacej obser-
wacji przeprowadzonej wérdd ofert portali zakupdéw grupowych. Szczegdlng uwage
zwrécono na krotkookresowe oferty turystyczne w miastach w Polsce i w Europie.
Wykorzystanie narzedzi portali zakupow grupowych zaréwno w wersji przegladarko-
wej, jak i mobilnej w sposdb znaczacy przyczynia si¢ do promocji turystyki miejskiej
w krajowej i miedzynarodowej skali. Punktem wyjsciowym jest wlasciwa identyfikacja
problematyki turystyki miejskiej i city breaks. Oferty na portalach zakupéw grupowych
sa odpowiedzig na czes¢ zidentyfikowanych w niniejszym artykule determinantéow
warunkujacych podréze w formule city break. Problem poruszony w artykule dotyczy
udzialu ofert promujacych taka forme turystyki na portalach zakupéw grupowych
w odniesieniu do wszystkich ofert oraz w kontekscie innych ofert turystycznych na
portalach zakupow grupowych. Na podstawie danych calkowitych gromadzonych
w sposob ciaggly z okresu od stycznia 2012 roku do pazdziernika 2013 roku, dokonano
analizy danych liczbowych ofert w podziale na pobyty krétkoterminowe, dtugo-
terminowe i wycieczki zorganizowane, oferty pobytowe w miastach i w regionach
turystycznych, udzial wszystkich ofert turystycznych w ofertach promocyjnych na
portalach zakupéw grupowych oraz podziat na propozycje krajowe i zagraniczne.
W celu zobrazowania omawianego zagadnienia w odniesieniu do turystyki miejskiej
przywolano wlasciwe przyktady w celu przedstawienia wynikéw badan jakosciowych.
W opracowaniu podjeto rowniez rozwazania dotyczace mozliwosci wykorzystania
portali zakupéw grupowych ukierunkowanych na odbiorcéw biznesowych, dalsze
propozycje intensyfikacji dziatan w celu poprawy efektywnosci i promocji turystyki
miejskiej oraz rekomendacje dalszych badan.

Stowa kluczowe: portale zakupow grupowych, city breaks, oferty promocyjne, apli-
kacje mobilne, determinanty city breaks, turystyka miejska.

Klasyfikacja JEL: L83, M31, M30, F13.
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GROUP BUYING PORTALS AS A TOOL FOR PROMOTING
CITY BREAK HOLIDAYS

Abstract: In the initial part of this paper the author identifies the term city break and
the factors influencing the decision-making process with regard to the willingness
to spend time in such a way as well as choosing the place to spend a city break. The
article discusses the issue of the proportion of offers promoting this form of tourism
on group buying portals in the total number of offers and in the number of other
tourist offers. A quantitative and qualitative analysis has been performed on the of-
fers of group buying portals and on their impact on city breaks. The data, collected
between January 2012 and October 2013, made it possible to analyse the deals offered
on group buying portals, divided into domestic and foreign as well as long and short
breaks. The paper also examines the possibility of using group buying sites targeted at
business customers, as well as containing suggestions relating to intensifying efforts
to improve the promotion and effectiveness of city tourism, and recommendations
for further research.

Keywords: group buying portals, city breaks, promotional offers, mobile applications,
determinants of city breaks, city tourism.

Wstep

W ujeciu historycznym miasta, jako o$rodki o kluczowym znaczeniu dla re-
gionu, stanowily cel podrézy z réznych wzgledow zaréwno prywatnych, jak
i biznesowych. Wplynelo to na rozw¢j infrastruktury, uwzgledniajac rézne
obszary rekreacyjne i umozliwiajace spedzanie czasu wolnego w niejednoli-
ty sposob. Nalezy by¢ jednak swiadomym, Ze turystyka i wypoczynek jako
funkcja miasta, szczegélnie duzego, nie odgrywa zwykle roli podstawowej
[Brédka i Zmyslony 2012]. Na zlozony charakter pojecia turystki miejskiej
sktada si¢ wielofunkcyjny aspekt rozpatrywania miast jako osrodka mie-
dzy innymi gospodarczego, administracyjnego, biznesowego, handlowego,
naukowo-edukacyjnego. Jest to gesto zaludniony obszar o zurbanizowanym
charakterze. W jego obrebie tworzy si¢ spoleczenstwo lokalne, ktérego po-
trzeby realizuje to miasto. Widoczny wzrost zainteresowania omawianym
zagadnieniem mozna si¢ doszukiwaé w rozwoju réznych formy turystyki na
obszarze miejskim [Matczak i Ptoniski 2008]. Tematyka turystyki miejskiej jest
sferg badan z wielu réznych perspektyw: turystyki, marketingu, urbanistyki,
zarzadzania, antropologii, kulturoznawstwa itp. Mozliwe jest wskazanie tu-
rystyki miejskiej na trzech przenikajacych sie ptaszczyznach [Matczak 2007,
s. 18]:
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- wujeciu dziedzictwa kulturalnego jako nieodtgcznego elementu przestrze-
ni turystycznej, uksztaltowanego historycznie i powiazanego z turystyka
kulturalna,

- W ujeciu atrakcyjno$ci miasta dla odwiedzajacych, uwzgledniajac zréz-
nicowane formy rozrywki oraz walory i zagospodarowanie turystyczne,

- w ujeciu funkcjonowania miasta i oddzialywania turystyki na pozostate
sfery oraz jej rola w rozwoju gospodarczo-spolecznym miasta.

W odréznieniu od regionéw peryferyjnych, ktére — uwzgledniajac lokal-
ne walory turystyczne — s3 nastawione na dltugoterminowe pobyty, regiony
metropolitalne stanowiag forme wypoczynku krétkoterminowego [Kruczek
i Zmyslony 2010, s. 13-31]. Krotkoterminowa turystyka miejska odnosi si¢ i
do odbiorcow biznesowych, i do indywidualnych. W niniejszym opracowa-
niu skupino si¢ na podrézach czasu wolnego w obrebie miast wojewodzkich
z podziatu administracyjnego Polski do 1998 roku, a w przypadku pozostatych
krajow europejskich na aglomeracjach powyzej 1 mln mieszkancéow.

1. Determinanty warunkujace city breaks

W odniesieniu do turystyki miejskiej w niniejszym artykule szczegdlng uwage
poswiecono turystyce city break. Okreslenie to nie znalazlo jak dotad powszech-
nie stosowanego polskiego zamiennika. Uzywane niekiedy enigmatyczne pol-
skie ttumaczenia: pobyt w miescie badz przerwa w miescie, zdaniem autora,
nie oddajg pelnego charakteru angielskiego terminu i w niniejszym artykule
stosowana jest jedynie oryginalna pisownia. City break jest forma spedzenia
krotkookresowego pobytu w obcym miescie, podczas ktdrego stanowi on je-
dyna baze noclegowa, a wszelkie aktywnosci nie wymagaja zmiany lokalizacji
noclegu [Trew i Cockerell 2002, s. 86]. Dynamiczny rozwoj takiej formy spe-
dzania czasu nastapil nie tylko w zwigzku ze wzrostem zamoznosci spoleczen-
stwa, ale dzieki poprawie infrastruktury komunikacyjnej. Waznym elementem
jest dostepnos¢ drog krajowych i miedzynarodowych, komunikacji kolejowej
oraz rozwdj infrastruktura transportu lotniczego. W przypadku komunikacji
lotniczej postep ten nalezy identyfikowac na dwoch plaszczyznach: punktowej
i polaczeniowej. Punktowa komunikacja jest zwigzana z budowa nowych obiek-
tow i udostepnianie jej ludnosci cywilnej. Drugi aspekt dotyczy rozwoju siatki
polaczen krajowych i miedzynarodowych ze szczegdlnym uwzglednieniem
polaczen tanich linii lotniczych. Przywolane elementy rozwoju komunikacji
wplywajg na wygode, czas i obnizenie kosztow podrézy, co bezposrednio taczy
sie z dostepnoscia i motywacja do spedzenia w taki sposdb wolnego czasu.
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Wizyta w obcym miescie moze by¢ motywowana wieloma wzgledami
[Kowalczyk 2005, s. 156-162]: zwiedzanie, udzial w wydarzeniach kultural-
nych i sportowych, uczestnictwo w obrzedach religijnych, rozrywke, zakupy,
zalatwianie spraw osobistych, odwiedzanie rodziny i znajomych, edukacje,
uczestnictwo w spotkaniach biznesowych i konferencjach. W odniesieniu do
city breaks mozna zidentyfikowac oddzielnie czynniki determinujace podjecie
decyzji o takiej formie spedzanie czasu wolnego oraz czynniki wptywajace
na wybdr miejsca docelowego. W przypadku pierwszej kategorii czynnikow
nalezy wskaza¢ cztery gléwne grupy [Dunne, Flanagan i Buckley 2011]:

- che¢ zmiany srodowiska cho¢ na krétki czas, ucieczka od codziennosci, od
kogo$ lub od czegos, che¢ przerwania rutyny lub aktualnych zobowiazan;
city breaks umozliwiajg to osiagna¢ w szybki, wygodny i wzglednie tani
sposob,

- potrzeby socjalne dotyczace relacji miedzy uczestnikami city breaks w celu
wspolnego spedzenia czasu, co pozwoli na zaciesnianie si¢ wiezi,

- chec¢ sprawienia sobie prezentu, nagrodzenia si¢ za rézne osiggniecia czy
dotychczasowy trud, forma spedzenia krotkich i intensywnych wakacji,
automotywacja,

- forma rozrywki i che¢ przezycia czego$ nowego, wyniesienia nowych
wrazen oraz emocji, aktywne zycie nocne.

Istniejg cztery gléwne grupy czynnikow przyciagajacych turystéw do
konkretnego miasta w formie city break, mozna je wskaza¢ hierarchicznie
[Dunne, Flanagan i Buckley 2011]:

- wygoda dotarcia i przemieszczania sie, zostala zachowana wlasciwa relacja
miedzy dlugoscig pobytu a dtugoscia podrdzy,

- koszt pobytu uwzgledniajacy koszt podrdzy w obie strony, koszt noclegu
i wyzywienia oraz koszty na miejscu (bilety wstepu, komunikacja miejska
itd.),

- ogodlna atrakcyjnos$¢ miasta, wyobrazenie miejsca docelowego przez po-
dejmujacych decyzje oraz pozytywne emocjonalne konotacje wzbudzajace
motywacje do odwiedzenia danego miejsca,

- wcze$niej zaplanowane wydarzenia o charakterze kulturalnym lub rozryw-
kowym: koncerty, spektakle, wydarzenia sportowe, wystawy czy imprezy
masowe.

Skupiajac si¢ na mozliwo$ciach przyciagnigcia turystow do konkretnego
miejsca, nalezy rozpatrywac sytuacj¢ danego miasta w odniesieniu do po-
wyzszych determinantéw. Wplyw na ocene atrakcyjnosci miasta moga miec¢
rézne aspekty w zaleznosci od indywidualnych preferencji i aktualnych po-
trzeb. Wsrod elementéw wplywajacych na ocene atrakcyjnosci miasta mozna
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wymieni¢: architekture i ukfad urbanistyczny (uwzgledniajac jednoczesnie
dzielnice historyczne i nowoczesne), obiekty kulturalne (teatry, opery, kina,
muzea), obiekty sakralne (ko$cioly, bazyliki), dzielnice etniczne, festiwa-
le i wydarzenia lokalne, atmosfer¢ miasta, centra handlowe i ich charakter
[Kinley, Forney i Kim 2012], centra rozrywki i obiekty sportowe. Aktywne
wykorzystywanie powyzszych miejsc i promocja poszczegdlnych wydarzen
wplywa na wzrost motywacji do odwiedzenia danego miejsca i odnosi si¢ do
czwartej z wymienianych grup czynnikow.

Promocja turystyki miejskiej opiera si¢ gtéwnie na ksztaltowaniu po-
zadanego wizerunku turystycznego miasta. Celem dziatan jest zwiekszenie
liczby turystéw odwiedzajacych miasto, budowanie silnej marki, zwigkszenie
liczby inwestorow oraz aktywnosci gospodarczej mieszkancéw i wytworzenie
silnego poczucia tozsamosci mieszkancow z miastem [Kruczek i Walas 2012].
W tym celu sg wykorzystywane réznego rodzaju narzedzia promocji w in-
ternecie, takie jak oficjalne portale miejskie, reklama graficzna na portalach
partnerskich, aktywna obecno$¢ na portalach spotecznosciowych [Cwiklifiska
2012]. W odniesieniu do upowszechniania si¢ nowoczesnych technologii
informacyjno-komunikacyjnych oraz popularnosci portali zakupéw grupo-
wych wéréd uzytkownikéw Internetu nalezy rozwazy¢ to medium jako wazne
narzedzie promocji turystyki city break.

2. Oferty promocyjne dost¢epne na portalach zakupow
grupowych

W procesie podejmowania decyzji wakacyjnych Internet odgrywa coraz waz-
niejszg role [Hyde i Decrop 2011]. Zrewolucjonizowal on na przestrzeni ostat-
nich kilku dziesiecioleci sposdb pozyskiwania informacji podrézniczych oraz
kupowania ustug turystycznych. Wykorzystanie Internetu umozliwito wieksza
swobode w komunikacji i dostepie do informacji, dzigki czemu mozliwe jest
skomponowanie samodzielnie pakietu podréznego przy obnizonym koszcie.

Dostep do informacji za posrednictwem Internetu pozytywnie wptywa na
mozliwo$¢ poréwnywania ofert oraz dotarcie do ofert promocyjnych. Rodza-
jem stron internetowych, umozliwiajacych dostep do ofert promocyjnych, sg
portale zakupdw grupowych. Sa to serwisy internetowe umozliwiajace naby-
wanie réznych dobr i ustug po okazyjnych cenach. Warunkiem skorzystania
z danej oferty jest podjecie decyzji zakupowej w ograniczonym czasie ktory
kazdorazowo jest wskazany w ofercie. W poczatkowej fazie rozwoju tego
typu serwisow, czyli od 2008 roku, czas ten byt ograniczony do 1-2 dni. Wraz



Portale zakup6éw grupowych jako narzedzie promocji turystyki miejskiej 141

z powstawaniem konkurencyjnych serwiséw wydluzany jest on niekiedy do
miesigca. Idea zakupow grupowych, jak sama nazwa wskazuje, opiera si¢ na
uzyskiwaniu znacznych rabatéow dzigki zebraniu odpowiedniej liczby osob
chetnych naby¢ dang ustuge lub produkt. Wzrost popularnosci portali zakupo-
wych w kraju z czasem nie wymagal juz angazowania wlasnej sieci kontaktow
w celu zebrania minimalnej liczby oséb chetnych. Popularyzacja po stronie
uzytkownikow byla mozliwa gléwnie dzigki dostepowi do promocyjnych ofert
o cenie nizszej nawet 0 90 %. Model biznesowy portali zakupéw grupowych
opiera sie na prowizji od kazdej sprzedanej oferty. Serwis zarabia zatem, gdy
promowana oferta oferenta jest nabyta przez uzytkownika. Przychod jest
wprost proporcjonalny zatem do liczby sprzedanych ofert. Wobec tego celem
posrednika, jakim jest portal zakupow grupowych, jest dotarcie w krétkim
czasie do jak najwigkszej liczby potencjalnych zainteresowanych i promocja
sprzedazy konkretnej oferty ustalonej ze sprzedawca. W dniu 18 pazdziernika
2013 roku funkcjonowalo 58 serwiséw dedykowanych klientom polskim.
Oferuja one odbiorcom $redniomiesi¢cznie ponad 11 000 ofert promocyjnych.
Na portalach zakupéw grupowych uzytkownik ma mozliwo$¢ naby¢ ustugi
lub produkty z okreslonym rabatem. Upust ten jest okreslany indywidualnie.
Na portalach zakupéw grupowych dostepne sa produkty i ustugi dotyczace
miedzy innymi:

- zdrowia i urody,

- sportu i rekreacji,

- gastronomii,

- kultury,

- mody,

- motoryzacji i transportu,

- turystyki.

Dla ofert dostepnych w dniu 18 pazdziernika 2013 roku poziom rabatu
miesci si¢ w przedziale od 5 do 95%, $rednio wynosi on 54,3%. Najczesciej
wskazywanym poziomem rabatu jest 50% od poziomu ceny wyjsciowej. Pro-
wizyjny sposdb rozliczania si¢ portali zakupu grupowych z oferentem mo-
tywuje do sprzedazy ofert o wyzszych wartosciach badz sprzedazy wiekszej
liczby poszczegoélnych ofert o mniejszej wartosci nominalnej po odliczeniu
rabatu. Najwigkszy taczny zasieg ofert wszystkich portali zakupéw grupowych
przypadl na przefom lat 2011 i 2012. W tym okresie liczba uzytkownikow
dziesieciu najwiekszych portali zakupéw grupowych w Polsce byta szacowana
na 9,2 mln uzytkownikéw (ekonomia.rp.pl 2013). Przyjmujac estymacje o cal-
kowitej liczbie internautéw w Polsce na poziomie 16,7 mln (wirtualnemedia.pl
2012), mozemy uwazac, ze ponad 55% uzytkownikéw w Internecie aktywnie
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korzystala z portali zakupow grupowych. W zwiazku ze wzrostem uzytkow-
nikéw Internetu w Polsce do 18 mln (ekonomia.rp.pl 2013) i malejacej liczbie
aktywnie korzystajacych z portali zakupow grupowych (wirtualnemedia.pl
2013) warto$¢ ta si¢ zmniejsza, osiggajac poziom 27%.

Przyjmujac perspektywe oferenta, mozemy stwierdzi¢, Ze moze on sie
zdecydowac na wspolprace z portalem zakupdw grupowych ze wzgledu na
rézne motywy. Nalezy pamietac, ze wspdlpraca opiera sie na success fee, czyli
odplatnosci uzaleznionej od osiggnigtego sukcesu, zatem nie generuje ona
dodatkowych kosztow niezwiazanych ze sprzedaza. Nalezy podja¢ decyzje,
co bedzie przedmiotem oferty, na podstawie wartosci wyjsciowej okresli¢ po-
ziom upustu, ustali¢ warunki ograniczajace oraz maksymalna liczb¢ kuponow
objetych promocyjnymi warunkami. W okreslonym przez strony terminie,
na stronie portalu zakupéw grupowych jest publikowana oferta promocyjna.
Réwnolegle do subskrybentéw wysylane sa informacje droga elektroniczng
o nowosciach na stronie. Przyjeta strategia win-win, miedzy stronami de-
terminuje kooperacje i sprzyja prowadzeniu strategii promocyjnej, ktéra
odniesie zamierzony skutek. W zaleznosci od celu zalozonego przez oferenta,
moze on chcie¢ promowang oferta dotrze¢ do nowych odbiorcow, zwiekszy¢
rozpoznawalno$¢, promowacé nowa ustuge lub produkt badz rozpatrywaé
omawiane dzialania w ramach dodatkowego kanatu sprzedazy. W wypadku
dzialan sprzedazowych taka sytuacja moze zaistnie¢ przy zalozeniu wysoko
marzowego produktu lub ustugi, niewielkich kosztach zmiennych dodatko-
wych ustug dla klientéw lub checi zbycia zalegajacych towaréw. Przedmiotem
niniejszego artykulu nie jest wskazanie zasadnosci stosowania przez oferentéw
narzedzia promocji, jakim moze by¢ portal zakupdw grupowych, a maksy-
malizacja szans efektywnego wykorzystania tego narzedzia w odniesieniu do
turystyki miejskiej.

Na podstawie badan przeprowadzonych przez drugi co do zasi¢gu portal
zakupow grupowych mozna dokona¢ charakterystyki uzytkownikéw portali
zakupow grupowych (Bankier.pl 2012) - 73% uzytkownikow to mieszkancy
miast, 20% klientéw stanowig studenci, a osoby wieku 25-34 lat to 30%. Bio-
rac pod uwage dochody uzytkownikéw, otrzymujemy nastepujace dane: 34%
ankietowanych zadeklarowato brak jakiegokolwiek dochodu, dochdd ponizej
1500 PLN zadeklarowalo 19%, dochéd do 2000 PLN - 11%. W wypadku os6b
zarabiajacych powyzej 2000 PLN ich udzial stanowil 36%, w tym: w przedziale
od 3000 do 4000 PLN - 7%, a powyzej 4000 zt — 6%.

Oferty wigkszosci portali zakupow grupowych sktadaja sie z kilku statych
segmentow. Kazda oferta wyrdzniana jest poprzez tytul oraz zdjecie glowne.
Tytul najczesciej wskazuje przedmiot oferty, jej ceche charakterystyczng oraz
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cene promocyjng. Na tej podstawie uzytkownik wstepnie decyduje, czy jest
zaciekawiony lub zainteresowany. Czes¢ tytutéw nie okresla przedmiotu oferty,
ama jedynie na celu zwrdcenie uwagi i wzbudzenie ciekawosci. Bardziej szcze-
gotowy opis jest dostepny dla kazdego uzytkownika w charakterystyce oferty.
Zawiera on okreslenie czasu trwania akcji w rozumieniu mozliwosci nabycia
oferty oraz wykorzystania kuponu. Cecha charakterystyczng ofert portali
zakupow grupowych jest rowniez podanie warto$ci bazowej i promocyjnej,
wliczajac jednoczesnie, ile uzytkownik zaoszczedza w przypadku nabycia
danego kuponu. Czestg praktyka jest podawanie — na podstronie dedyko-
wanej danej ofercie - ilu uzytkownikow zakupito juz oferte lub ile pozostato
kuponéw dostgpnych w ramach danej promocji. Kluczowe z punktu widzenia
potencjalnych nabywcow sg informacje podane w warunkach oferty. Zawarte
tam sg szczegoly dotyczace mozliwosci wykorzystania nabytego kuponu.
Kazdorazowo podany jest okres, w jakim jest mozliwa transakcja wymiany
kuponu na dany produkt lub ustuge. Najczesciej obejmuje on horyzont ko-
lejnych 2-3 miesiecy, jednakze jest to uzaleznione od specyfiki produktu lub
ustugi. Na przyklad oferta promocyjna na udzial w spektaklu lub zabawie
karnawalowej odnosi si¢ do konkretnego dnia. W wypadku dtuzszych okre-
sOw realizacji ustug wazne sg réwniez wylaczenia czasowe w odniesieniu do
konkretnych dni tygodnia lub przedzialu czasowego. Okreslane jest, co zawiera
cena promocyjna, a jakie dodatki wymagaja doplaty przez uzytkownika bez-
posrednio u oferenta. Dodatkowo kazda oferta promocyjna zawiera dtuzszy
tekst marketingowy opisujacy oferenta oraz sprzedawang ustuge lub produkt.
Opis ten moze by¢ uzupelniony o dodatkowe materialy graficzne, zdjecia
i odnosniki do innych zewnetrznych stron internetowych. Oferta zawiera
dodatkowo dane teleadresowe oferenta oraz mape z zaznaczong lokalizacja
miejsca realizacji ustugi.

3. Oferta portali zakupow grupowych z perspektywy turysty

Zakres ilo$ciowy i zréznicowanie ofert dostepnych na portalach zakupow
grupowych w Polsce i za granica, umozliwia zaplanowanie w pelni pobytu
w obcym miescie przy obnizonych kosztach. Dostgpne sg oferty odnoszace sie
do noclegéw, gastronomii, rozrywki, kultury i sprzedazy produktéw w skle-
pach w réznych centrach handlowych w wiekszos$ci miast. Nalezy zauwazy¢,
ze oferty s3 dostepne poprzez strony internetowe z kazdego miejsca na $wiecie,
a zakup jest zautomatyzowany i odbywa si¢ na podstawie internetowych trans-
akeji platniczych. Uzytkownik moze przeglada¢ oferty dostgpne na réznych
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portalach zakup6w grupowych lub portalach agregujacych oferty z réznych
portali krajowych i zagranicznych. Nie jest wymagany bezposredni lub na-
wet zdalny kontakt ze sprzedawcg czy posrednikiem w celu nabycia danego
kuponu. Uzytkownik moze samodzielnie na podstawie informacji zawartych
w opisie oferty podja¢ decyzje o checi nabycia.

W tabeli 1 przedstawiono poréwnanie przyktadowych ofert noclegowych
sprzedawanych za posrednictwem portali zakupow grupowych. Wskazane
promocje odnoszg si¢ do noclegéw wraz ze $niadaniami w przyktadowych
miastach w Polsce i Europie. Koszt noclegu, nie uwzgledniajac kosztow dojaz-
du, moze stanowi¢ w przypadku krétkich pobytéw do 70% kosztéw catkowi-
tych. W skrajnych przypadkach, bazujac na przywiezionym prowiancie, moze
stanowic jeszcze wigkszg czgs¢ wydatkéw. Zasadna jest z punktu widzenia
promocji turystyki miejskiej mozliwo$¢ optymalizacji czynnika ogranicza-
jacego city breaks. Zaprezentowane ponizej przyklady obrazujg zréznico-
wanie w obszarze promocji noclegowych oraz w formie prezentacji oferty.
W wypadku czesci ofert nastepuje wzmocnienie komunikacji marketingowej
poprzez poszerzenie informacji o atrakcje w mieécie docelowym. Dodatkowo
sa publikowane wzmianki o sposobach dotarcia uwzgledniajace potaczenia
tanimi liniami lotniczymi. Wzbogacajac materialy o zdjecia, odbiorca tworzy
pozytywne wyobrazenia, co wptywa na motywacje i che¢ skorzystania z city
break.

W przypadku podjecia decyzji o pobycie w okreslonym miescie w okreslo-
nym czasie, uzytkownik moze zaplanowa¢ atrakcje na podstawie pozostatych
ofert promocyjnych w danym miescie. W tabeli 2 przedstawiono przyktadowe
oferty promocyjne lokali gastronomicznych w Warszawie. Przywotane wzorce
ilustruja zréznicowanie ofert gastronomicznych. Dostepne promocje nie sa
nastawione gltéwnie na turystow, jednakze dajg mu mozliwos¢ odszukania
i poznania nieznanych restauracji w obcym miescie. Dzieki prezentowanym
zdjeciom i opisom oferty uzytkownik moze wybra¢ miejsce spetniajace jego
oczekiwania. Dodatkowym argumentem jest mozliwos¢ obnizenie kosztow
stolowania si¢ w restauracji o okoto 50%. Restauracja zabiega o to, aby klient,
ktory korzysta z oferty promocyjnej, byt na tyle zadowolony, aby w formie
marketingu szeptanego promowal dalej restauracj¢ badz odwiedzil ja po-
nownie, placac tym razem pelng kwote. Tak zwany sampling ustug daje moz-
liwos¢ sprawdzenia ustugodawcy - korzystajac z pelnowartosciowej ustugi
przy obnizonych kosztach. Czes¢ ofert promocyjnych ogranicza sie¢ do menu
charakterystycznego dla restauracji lub kawiarni, w celu zaprezentowanie
sie z jak najlepszej strony. Turysta dzieki temu moze si¢ zapozna¢ z kuchnia
regionalng. Korzystanie z tego typu ofert, dzieki mozliwosci zapoznania si¢
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z lokalng kuchnig i z miejscami znanymi gtéwnie lokalnej spolecznosci, ma
zatem dodatkowa wartos¢ dla turysty. Zakres propozycji dostepny uzytkow-
nikowi jest zmienny, jednakze dzieki kilkumiesiecznym okresom waznosci
kuponéw mozna skompletowac kupony, ktére wykorzysta si¢ podczas krétko-
okresowego pobytu w zwiedzanym miescie. Procz mozliwosci wynajecia
samochodu czy roweru na atrakcyjnych cenowo warunkach, uzytkownik
moze skorzystac z promocji cenowych na bilety wstepu do galerii, dyskoteki,
wzig¢ udzial w wydarzeniu sportowym czy w réznych formach aktywnego
wypoczynku, takich jak park linowy czy jazda konno.

Wezesniejsze planowanie daje dostep do szerszych ustug, co wynika
z krétkiego okresu, w jakim mozna naby¢ kupon pozadanej oferty. Nie jest
jednak niezbedne wczesniejsze podjecie decyzji. Czgs¢ portali zakupow
grupowych umozliwia réwniez dostep do portalu za pomoca aplikacji mobil-
nych. Ich funkcjonowanie jest zblizone do wersji przegladarkowej, jednakze
uwzglednia inne potrzeby klientéw. Aplikacja mobilna jest nastawiona na
ustugi, ktorych poszukiwanie i nabywanie nastepuje w bardziej impulsywny
sposdb. Z perspektywy turysty, czesto wbudowana jest funkcja geolokaliza-
cji, ktora jest powigzana z danymi adresowymi ustugodawcéw w réznych
kategoriach. Zobrazowaniem takiej sytuacji moze by¢ przyktad, w ktérym
turysta bedac w obcym miescie chcialby dokona¢ konsumpcji. Po urucho-
mieniu aplikacji, system wyszukuje, w jakim miejscu znajduje si¢ turysta.
Uzytkownik przeglada w sposob intuicyjny oferte dostosowana do wyswiet-
lacza telefonu komodrkowego. Po wybraniu pozadanej oferty przez turyste,
system ustawia samodzielnie tras¢ od miejsca, w ktérym turysta aktualnie
si¢ znajduje do adresu docelowego, jakim jest miejsce swiadczenia ustugi.
Dzigki dokonaniu transakcji za pomoca platnosci internetowych, ktére naj-
cze$ciej realizowane sg w czasie rzeczywistym, skorzystanie z ustugi mozliwe
jest bez zbednej zwloki.

4. Oferty turystyczne na portalach zakupow grupowych

Na potrzeby badan prowadzono obserwacje ciagta charakteryzujaca wszyst-
kie oferty na portach zakup6w grupowych. Zebrane dane catkowite dotycza
okresu od stycznia 2012 do pazdziernika 2013 roku. Oferty byly prezentowane
na wszystkich portalach dzialajacych we wskazanym czasie. Ich liczba w bada-
nym okresie nie byla stala, osiagajac w pazdzierniku 2013 roku liczbe 58. Za
portale nieaktywne uznano serwisy, ktdre nie bylo aktualizowane w przeciggu
miesigca badz znajdowaly si¢ w fazie przygotowan.
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Portale zakupéw grupowych sa miejscem, w ktérym uzytkownik moze
zakupi¢ kupony umozliwiajace realizacje uslug po obnizonych kosztach
badz wymiane na produkt po nizszej cenie. Wsréd wczesniej wymienionych
réznych kategoriach ofert, z punktu widzenia turystki miejskiej, kluczowe
sg oferty okreslane na portalach jako turystyczne. W odniesieniu do portali
zakupow grupowych oferty okreslane jako turystyczne dotycza wasko rozu-
mianej turystyki. Synonimicznie sg stosowane okreslenia kategorii: turystyka,
podroze, travel. Sg tam prezentowane oferty noclegowe, pakiety pobyto-
we, wycieczki zorganizowane, rejsy, okoliczno$ciowe oferty wypoczynkowe
i transportowe.

100 OO m 40 000
zg F 35000
70 30 000
60 25000
50 20 000
gg 15 000
1 Hi'll'loggg
10 I >

O...l--ll...-l. 0
I II O IV V VIVIVIIIX X XIXII I II O IV V VI VIIVII IX X
2012 2013
EmE oferty turystyczne [ oferty pozostale taczna liczba ofert

Rysunek 1. Udzial ofert turystycznych w portalach zakupéw grupowych
od stycznia 2012 do pazdziernika 2013 roku (w %)

Na rysunku 1 zobrazowano udzial procentowy ofert turystycznych do
ogotu ofert promowanych na portalach zakupéw grupowych. Badany okres
jest zbyt krotki, aby méc wskazywaé na sezonowos¢, jednakze dostrzegalna
jest pewna tendencja wzrostowa poczawszy od korca roku 2012 do ostatniego
badanego okresu. W ostatnich dziesigciu miesigcach udzial ofert turystycz-
nych stanowil dwucyfrowa warto$¢ w przedziale od 13 do 32,2%. Warto$¢
wspotczynnika korelacji miedzy taczng liczbg ofert promowanych a udzialem
ofert turystycznych wynosi -0,72. Wysoka ujemna korelacja wskazuje sytuacje,
w ktorej oferty turystyczne stanowig kategorie odrebna, a ich liczba nie jest
tak podatna na wahania jak w przypadku pozostalych kategorii.

Na rysunkach 2 i 3 przedstawiono taczny zagregowany podzial ofert
turystycznych, jakie zostaly opublikowane odpowiednio w roku 2012 i do
konca pazdziernika 2013 roku. W roku 2012 promowano 280 451 ofert, w tym
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Rysunek 2. Podzial ofert turystycznych w portalach zakupéw
grupowych w 2012 roku
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Rysunek 3. Podzial ofert turystycznych w portalach zakupéw
grupowych w 2013 roku

22989 ofert turystycznych, a od stycznia do pazdziernika 2013 roku - 190 116
ofert, w tym 35 598 ofert turystycznych. Uwzgledniajac liczbe miesigcy przy-
padajaca na badany okres, mozna stwierdzi¢, ze nastapit Sredniomiesigczny
spadek liczby ofert 0 18,7% i jednoczesny wzrost liczby publikowanych ofert
turystycznych o 55%. W podziale ofert turystycznych na dlugookresowe
oferty pobytowe dotyczace noclegéw, krotkookresowe pobyty i zorganizowa-
ne wycieczki uwzgledniajace transport, pobyt i zorganizowane zwiedzanie,
nastgpila niewielka zmiana procentowa. Udziat dlugookresowych pobytow
w badanym okresie wzrést o 1,1 p.p., pobytéw krotkookresowych wzrdst
0 4,9 p.p., a udzial wycieczek zorganizowanych spadt o 6 p.p. Udzial po-
szczegolnych grup w odniesieniu do wszystkich ofert stanowil w 2013 roku
odpowiednio 10, 7 i 2%.

Dokonano analizy wszystkich ofert dostepnych w portalach zakupow
grupowych, uwzgledniajac podziat ze wzgledu na kategorie zagregowanych
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miasta
17%

jeziora ilasy
11%

zagranica
19%

gory
40%

Rysunek 4. Podzial procentowy ofert
turystycznych w portalach zakupow
grupowych ze wzgledu na docelowe miejsce
pobytu (stan na pazdziernik 2013 roku)

regionéw turystycznych. Na potrzeby badania przyjeto podzial na oferty
turystyczne wypoczynku w gérach, nad morzem, w miastach w Polsce, nad
jeziorami i w lasach, za granica.

Wisrod miast, ktorych dotyczy oferta krajowych pobytéw promocyjnych,
najczesciej sa promowane takie miasta, jak: Krakow, Wroctaw, Poznan, War-
szawa i Torun. W miastach europejskich kierunki propozycji wyjazdow sa
skierowane na stolice krajow Europy: Berlin, Paryz, Rzym i Amsterdam. Uzyt-
kownicy maja réwniez mozliwos¢ zakupu pakietow pobytowych w Wilnie.
Czes¢ portali wyspecjalizowala sie w ofertach turystycznych, dajac mozliwos¢
wyboru promocji w réznych miejscach w Polsce i Europie.

Podsumowanie

Portale zakupéw grupowych umozliwiajg nabywanie réznych débr i ustug. Ich
jedyna grupa docelowa nie sa turysci chcacy realizowac city breaks, jednakze
z powodzeniem mogg oni wykorzystywac tego typu serwisy. Strony takie moga
nie tylko by¢ zrédlem ofert obnizajacych koszt pobytu, odpowiadajac na ziden-
tyfikowane determinanty, ale réwniez by¢ inspiracja do podroézy i aktywnosci
w obcym mie$cie. Zasieg generowany przez portale w celu zainteresowania
i sprzedazy oferowanych ustug nalezy w pelni wykorzystac.
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Promocja turystyki miejskiej za pos$rednictwem portali zakupéw gru-
powych powinna w wigkszym stopniu uwzglednia¢ informacje zwigzane
z miastem, z mozliwo$ciami spedzania czasu oraz miedzyregionalnego trans-
portu. Tres¢ oferty nalezatoby rozszerzy¢ o dodatkowe opisy miejsc wartych
zobaczenia z podzialem na atrakcje turystyczne wymagajace i niewymagajace
dodatkowych naktadéw finansowych. Ciekawym rozwigzaniem byloby réw-
niez dofaczanie przewodnikow, uwzgledniajac dlugos$¢ pobytu w odniesieniu
do warunkow sprzedawanej oferty. Na podstawie zidentyfikowanych czyn-
nikéw nalezaloby réwniez poda¢ informacje dotyczace lokalnych wydarzen
kulturalnych i sportowych, ktére odbywaja si¢ w danym miescie w okresie
obowigzywania kuponu. Takie dodatkowe materialy, ktore w sposob przej-
rzysty zostalyby przekazane potencjalnemu nabywcy, mogltyby nakloni¢ go
do przyjazdu w dane miejsce. Zainteresowane taka sytuacja sa rézne strony:
portal, ktdry jest rozliczany prowizyjnie ze sprzedazy, podmiot gospodarczy,
ktéry pozyska nowego klienta i wtadze miasta, dzigki prowadzonej nieod-
platnie promocji miasta.

Z prowadzonych badan wynika, ze w przekazie marketingowym konieczne
jest wieksze uwzglednienie czynnikéw wptywajacych na podjecie decyzji o wy-
jezdzie. Tego typu informacje moga wplynac na osoby, ktore nie sa przekonane
co do zasadnosci takiego krotkiego wyjazdu. Wzrost liczby ofert dostepnych
dla uzytkownikéw w roznych kategoriach stwarza nowe mozliwosci. Zasadne
wydaje si¢ nawigzanie wspotpracy miedzy réznymi ustugodawcami w celu
zaprezentowania uzytkownikowi spéjnego pakietu obejmujacego transport,
nocleg, dodatkowe atrakcje platne oraz propozycje zagospodarowania czasu
wolnego. Formuta wypoczynku city breaks jest coraz czgsciej stosowana jako
uzupelnienie wakacji letnich i zimowych. Dostepne oferty nie sa skierowane
wylacznie do klientéw indywidualnych, ale moga by¢ réwniez w petni wyko-
rzystywane przez klientéw biznesowych.

Przedstawione w niniejszym artykule dane obrazuja skale omawianego
zjawiska oraz zachodzaca dynamike zmian. Z punktu widzenia wykorzysta-
nia narzedzia portali zakupow grupowych w turystyce miejskiej, nalezatoby
dodatkowo podja¢ badania wskazujace na wartosciowe, a nie tylko liczbowe
ujecie poszczegolnych kategorii. Powinno sie tez uwzgledni¢ rzeczywiste
zainteresowanie tego typu ofertami wsrod uzytkownikéw na podstawie sfi-
nalizowanych transakcji. Ciekawe, szczegdlnie z perspektywy autora publi-
kacji, bytoby poddanie empirycznej weryfikacji, jak zastosowane propozycje
wskazane w niniejszym opracowaniu wplynetyby na zainteresowanie ofertami
turystycznymi na portalach zakupéw grupowych.
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