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Takie powi¹zania s³u¿¹ w powszechnej opinii organizacji dys-
trybucji us³ug, czyli rozprowadzaniu produktów od producenta
do ostatecznych nabywców. Wspó³czeœnie funkcjonuj¹ na pol-
skim rynku przewozów autokarowych nastêpuj¹ce modelowe
rozwi¹zania:
1. Dystrybucja bezpoœrednia – przewoŸnik sprzedaje swoje

bilety bezpoœrednio zainteresowanym klientom – pasa¿erom
2. Dystrybucja poœrednia – przewoŸnik sprzedaje swoje bile-

ty za poœrednictwem tzw. agentów – biur podró¿y b¹dŸ agencji.
Mo¿liwe tu s¹ dwa warianty w kanale dystrybucji, tzn. wystê-
puje jeden poœrednik, b¹dŸ 2 poœredników – tzw. agent re-
gionalny i subagent.

3. Dystrybucja mieszana – sk³adaj¹ca siê z elementów dystry-
bucji bezpoœredniej i poœredniej

4. Platforma sprzeda¿owa – wy¿sza forma dystrybucji poœred-
niej, koordynowana przez jednego uczestnika kana³u dystry-
bucji (koordynator – niezale¿ny podmiot b¹dŸ najsilniejszy
uczestnik kana³u dystrybucji).

Ka¿de z tych rozwi¹zañ ma swoje zale-
ty oraz wady, które zosta³y opisane w teo-
rii dystrybucji. Najbardziej o¿ywione dys-
kusje dotycz¹ce celowoœci, zalet i wad tocz¹
siê wokó³ rozwi¹zania czwartego, nazwa-
nego tu „platform¹ sprzeda¿ow¹”. Cele i
zadania takiego sposobu organizacji dys-
trybucji opisywane by³y ju¿ kilkakrotnie. W
artykule „O potrzebie konsolidacji prawd
kilka” wraz z Kazimierzem Wolnym –
wspó³twórc¹ polskich platform sprzeda¿o-
wych - pisaliœmy: Jakie korzyœci daje kon-
solidacja? Poza  zaletami „bycia du¿ym”,
s¹ to korzyœci wynikaj¹ce z obni¿ki kosz-
tów – gdy¿ znaczn¹ czêœæ zadañ wykonu-
jemy raz,  a dla wiêkszej iloœci podmiotów,
gdy¿ zamawiamy jednorazowo wiêksze ilo-
œci, otrzymuj¹c stosowne upusty, jako du¿y
mo¿emy pozyskiwaæ reklamodawców, ob-
ni¿aj¹c koszty materia³ów reklamowych,
gdy¿ koszt jednostkowy dotarcia do klienta
jest o wiele ni¿szy od tradycyjnego, gdy¿...
Mo¿na podaæ tu jeszcze wiele przyk³adów.
S¹ te¿ korzyœci wynikaj¹ce z mo¿liwoœci

wspólnego zatrudniania fachowców, na których nie by³oby staæ
pojedynczego biura, wyp³ywaj¹ce ze wspólnego wynajdywania
potencjalnych zyskownych okolicznoœci. Wreszcie – wiêkszy
spokój, gdy¿ pozostaj¹c w skonsolidowanym organizmie gospo-
darczym przestajemy ze sob¹ konkurowaæ, zaczynamy wspó³-
dzia³aæ. Ka¿dy z podanych powodów mo¿e byæ tym elemen-
tem, który przewa¿y szalê decyzyjn¹ na tak. Te korzyœci s¹ re-
alizowane o ile zostaj¹ spe³nione pewne przes³anki, niezale¿ne
od rynku – poda¿y us³ug i popytu na nie.

Funkcjonowanie Eurobusu, Eurolines Polska, czy  Sindbada
wykazuj¹, ¿e zak³adane cele rozwojowe, sprzeda¿owe i koszto-
we jednak mog¹ byæ z powodzeniem realizowane. Jakie wiêc
mo¿na zidentyfikowaæ przes³anki sukcesu funkcjonowania plat-
formy sprzeda¿owej?

Istota funkcjonowania platformy sprzeda¿owej jest w zasa-
dzie to¿sama z istot¹ ³añcuchów dostaw we wspó³czesnej go-
spodarce. £añcuch dostaw jest rozumiany jako dzia³alnoœæ zwi¹-
zana z przep³ywem produktów i us³ug - od jego oryginalnego
Ÿród³a przez wszystkie formy poœrednie, a¿ do postaci, w której
produkty i us³ugi s¹ konsumowane przez ostatecznego klienta.
Jest te¿ traktowany jako strategiczna koncepcja polegaj¹ca na
zrozumieniu i zarz¹dzaniu sekwencj¹ dzia³añ - od dostawcy do
klienta - dodaj¹cych wartoœci produktom przep³ywaj¹cym przez
taki ³añcuch dostaw. Skuteczne zarz¹dzanie ³añcuchem opiera
siê na integracji i zarz¹dzaniu trzema rodzajami przep³ywów (pro-
cesów podstawowych): produktów / materia³owego zabezpie-
czenia us³ug, informacji i pieniêdzy.

Przep³ywy te nastêpuj¹ miêdzy wszystkimi uczestnikami ³añ-
cucha, niezale¿nie od ich iloœci.1  Zauwa¿my, ¿e platforma sprze-
da¿owa zajmuje siê tymi samymi zadaniami (przep³ywami).

Zarówno ³añcuch dostaw jak i funkcjonowanie platformy
sprzeda¿owej winny charakteryzowaæ:
� partnerstwo i wspó³praca – uczestnicy platformy sprze-

da¿owej s¹ dla siebie partnerami, wspó³pracuj¹, aby uzyskaæ

Organizacja dystrybucji
us³ug przewozowych
Od dłuższego czasu trwają dyskusje na
temat optymalnego kształtu powiązań firm
autokarowych z pośrednikami w sprzedaży
ich usług oraz klientami – pasażerami.
Jakie przesłanki powinny być spełnione,
aby powiązania dostawców i odbiorców
usług licencjonowanych autokarowych
przewozów pasażerskich odnosiły sukcesy?

Rysunek 1. Stosowane w Polsce modelowe rozwiązania dystrybucji usług przewozo-
wych w licencjonowanych regularnych przewozach autokarowych w komunikacji mię-
dzynarodowej i krajowej
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satysfakcjê i zadowolenie klienta, dziel¹ siê informacjami, wszy-
scy pracuj¹ na wspólny cel i na wspóln¹ korzyœæ;

� du¿a trwa³oœæ relacji partnerskich – istnieje za³o¿enie,
¿e bardziej korzystne, zarówno pod wzglêdem finansowym,
jak i ze wzglêdów bezpieczeñstwa, s¹ kontakty d³ugookreso-
we. Dziêki temu zarówno dostawcy jak i odbiorcy, maj¹ gwa-
rancje jakoœci œwiadczonych us³ug, mog¹ tak¿e na siebie na-
k³adaæ kary umowne za nie wywi¹zanie siê z umowy, co
trudniej egzekwowaæ wzglêdem firm, z którymi charakter
wspó³pracy jest jednorazowy;

� istnienie wyraŸnie dominuj¹cego ogniwa2  w struktu-
rze, które koordynuje wszelkie dzia³ania i procesy. Praktyka
wskazuje, ¿e szanse na uzyskanie przewagi konkurencyjnej
oraz osi¹gniêcia zamierzonych celów przez grupê przedsiê-
biorstw realizuj¹cych strategie zarz¹dzania ³añcuchem dostaw
zwiêkszaj¹ siê w przypadku wystêpowania lidera pe³ni¹-
cego rolê inicjatora i koordynatora podejmowanych dzia³añ;

� ustabilizowana czêstotliwoœæ i struktura przewozów –
co sprzyja wiêkszej efektywnoœci dzia³ania oraz umo¿liwia
uzyskanie satysfakcji klienta bez ponoszenia kosztów;

Za podstawowy warunek tworzenia i rozwoju ³añcucha do-
staw, a wiêc i platformy sprzeda¿owej, przyjmuje siê partner-
stwo, które nale¿y rozumieæ jako kszta³towanie stosunków go-
spodarczych miêdzy jego ogniwami na zasadach zaufania, po-
dzia³u ryzyka i korzyœci, prowadz¹ce do uzyskania dodatko-
wych efektów synergicznych i przewagi konkurencyjnej.3  Taka
interpretacja tego pojêcia jest pokrewna istocie wspó³dzia³a-
nia.  Przestrzeganie zasady wzajemnych korzyœci w procesie
wspó³dzia³ania pozwala na osi¹gniêcie tzw. efektu synergicz-
nego, czyli dodatkowych korzyœci, które nie powsta³yby,
gdyby jego uczestnicy dzia³ali w rozproszeniu. W miarê
wyd³u¿ania czasu wspó³pracy partnerskie relacje miêdzy pra-
cownikami dzia³u sprzeda¿y i dystrybucji dostawców us³ug (np.
przewoŸników) oraz pracownikami odbiorców (np. biur pod-
ró¿y) rozszerzaj¹ siê na funkcje zwi¹zane z doskonaleniem us³ug,
ich wzbogacaniem czy promowaniem. Tworzy siê d³ugookre-
sowe (wieloletnie) partnerstwo, które, jeœli ma jednoczeœnie
wp³yw na treœæ i sposób osi¹gania celów jego uczestników,
jest okreœlane mianem partnerstwa strategicznego, czyli d³u-
gotrwa³ej wspó³pracy na zasadach zaufania, podzia³u ryzyka i
korzyœci, zorientowanej na uzyskanie przewagi konkurencyj-
nej.4   Nawi¹zywanie partnerstwa strategicznego jest czêsto wie-
loetapowym, d³ugotrwa³ym i kosztownym procesem, a w do-
datku mo¿e byæ efektywnie rozwijane tylko z ograniczon¹ liczb¹
kluczowych dostawców produktów lub us³ug. Szczególne zna-
czenie przy nawi¹zywaniu efektywnych relacji miêdzy partne-
rami w ³añcuchach dostaw ma wysoki stopieñ wspó³zale¿noœci

firm. Do wyników, jakie mo¿na osi¹gn¹æ dziêki partnerstwu
mo¿na zaliczyæ: redukcjê kosztów, poprawê obs³ugi, przyrost
sprzeda¿y, nowe produkty i nowi klienci.5

Zarz¹dzanie platform¹ sprzeda¿ow¹ wymaga wypracowania
i przyjêcia przez uczestników wspólnych zasad jej funkcjo-
nowania i rozwoju. Najwa¿niejsze zasady zarz¹dzania platform¹
sprzeda¿ow¹, które powinny byæ przestrzegane przez jej partne-
rów przedstawia rysunek 2.

Zasada przywództwa polega na tym, ¿e ustala siê central-
nego koordynatora przep³ywu us³ugi, którego g³ównym zada-
niem jest inicjowanie podejmowania istotnych dzia³añ oraz kon-
trolowanie ich wykonania, g³ównie w celu eliminowania dublu-
j¹cych siê i nieskoordynowanych decyzji zwi¹zanych z powsta-
niem produktów, dzia³alnoœci¹ transportow¹ i sprzeda¿ow¹ oraz
realizacj¹ zamówieñ. Takim ogniwem mo¿e byæ najsilniejszy prze-
woŸnik – tak jak to jest w platformie sprzeda¿owej Sindbada,
lub silny podmiot poœrednicz¹cy w sprzeda¿y us³ug, np. nieza-
le¿ny podmiot gospodarczy „superagent” jakim jest Eurobus czy
Eurolines Polska. Od sprawnoœci ich dzia³ania zale¿y intensyw-
noœæ przep³ywu us³ugi, czyli maksymalizacja sprzeda¿y biletów i
wykorzystania miejsc w autokarach, minimalizacja kosztów i opty-
malizacja wyników finansowych wszystkich uczestników plat-
formy.

Zasada jawnoœci i zaufania jest regu³¹, która nakazuje
udostêpnianie uczestnikom platformy sprzeda¿owej danych na
temat prognoz sprzeda¿y, popytu, planów rozwojowych, w szcze-
gólnoœci planów w zakresie nowych kierunków obs³ugi, no-
wych linii, przystanków, a tak¿e informacji dotycz¹cych zacho-

wañ klientów. Zaufanie
zaœ stanowi istotn¹ i
wymiern¹ wartoœæ eko-
nomiczn¹. Im jest sil-
niejsze, tym wiêksza
gotowoœæ do wspó³pra-
cy, poniewa¿ wiêksze
jest subiektywne praw-
dopodobieñstwo jej
powodzenia.

Z kolei wspó³dzia-
³anie strategiczne
skupia siê na wspól-
nym planowaniu i re-
alizacji strategii marke-
tingowo-logistycznej
platformy sprzeda¿o-
wej. Przy czym nale¿y
okreœliæ miejsce i rolê
poszczególnych ogniw

Rysunek 2.  Zasady zarządzania platformą sprzedażową

Źródło: Opracowanie własne na podstawie Witkowski J., Zarzą-
dzanie łańcuchem dostaw-koncepcje, procedury, doświadczenia”,
PWE Warszawa 2003, s.31.
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platformy w kana³ach dystrybucji, procesach powstawania pro-
duktu, obs³ugi klientów oraz zadañ w czasie trwania akcji pro-
mocyjnej.

Ostatnia z regu³ wspó³pracy to zasada wzajemnoœci, która
wymaga uzgodnienia zasad podzia³u ryzyka i korzyœci wynikaj¹-
cych z podejmowania wspólnych przedsiêwziêæ. W szczególno-
œci dotyczy to zasady eliminowania wewnêtrznej konkurencyj-
noœci, wspó³dzia³ania w realizacji wspólnych przedsiêwziêæ, re-
kompensowania strat, jakie ponosz¹ inne ogniwa platformy wsku-
tek dzia³ania poszczególnego ogniwa. Zak³ada monitorowanie i
optymalizacjê kosztów wzd³u¿ ca³ego ³añcucha.

Stosowanie tych czterech podstawowych zasad przy zarz¹-
dzaniu dzia³aniami platformy sprzeda¿owej wp³ywa pozytywnie
na relacje miêdzy ogniwami ³añcucha i u³atwia ³agodzenie kon-
fliktów.6

Wœród g³ównych argumentów przeciwko podejmowaniu
wspó³pracy w ramach platform sprzeda¿owych, najczêœciej wy-
mienia siê:
– uzale¿nienie przewoŸnika – ze strategicznego punktu widze-

nia przemieszczanie okreœlonych funkcji poza ramy organi-
zacyjne swojego przedsiêbiorstwa oznacza wytworzenie sto-
sunku uzale¿nienia7 , a wrêcz jak to okreœlili Ch.L. Gay i J.
Essinger po „zainstalowaniu siê” dostawcy trudno go bêdzie
usun¹æ, gdy¿ jest to kosztowne, wiêc mo¿e on zacz¹æ zacho-
wywaæ siê w stosunku do zleceniodawcy jak monopolista”,

– brak udzia³u przewoŸnika w „codziennym zarz¹dzaniu”,
– wyzbycie siê czêœci kontroli nad niektórymi procesami,
– brak pewnoœci wysokich efektów podjêtej wspó³pracy – wyniki

osi¹gane dziêki nawi¹zaniu stosunków partnerskich bardzo
rzadko s¹ jednakowe dla wszystkich partnerów.
Takie przes³anki s¹ zapewne rozwa¿ane nie tylko przez prze-

woŸników, pozostaj¹cych poza sfer¹ dzia³alnoœci platform sprze-
da¿owych, lecz równie¿ przez tych, którzy w takich platformach
ju¿ uczestnicz¹. S¹ one równie¿ przyczyn¹ ograniczania zaufa-
nia i jawnoœci w stosunkach miêdzy ogniwami. Ka¿dorazowo
analizuj¹c stopieñ ryzyka, nale¿y wiêc braæ te¿  pod uwagê kon-
sekwencje wyjœcia po jakimœ czasie z ³añcucha – jakie s¹ realne
szanse na ponowne zaistnienie na rynku – z w³asn¹ mark¹, no-
wym systemem dystrybucji biletów oraz w obliczu nowych za-
gro¿eñ konkurencyjnych ze strony du¿ych organizacji (jakimi s¹
równie¿ platformy sprzeda¿owe)? St¹d decyzja o przyst¹pieniu,
a nastêpnie funkcjonowaniu w ramach platformy sprzeda¿owej
ma charakter strategiczny i d³ugofalowy, zaœ jakoœæ funkcjono-
wania platformy (zale¿na od charyzmy jej szefa, spe³nienia przez
ogniwa wymienionych przes³anek oraz od dba³oœci przez wszyst-
kie ogniwa o nale¿yty poziom obs³ugi klienta) ma strategiczne
znaczenie dla wszystkich jej ogniw. Sukces jest tu wynikiem
wspólnych wysi³ków wszystkich ogniw i platformy sprzeda¿o-
wej, podobnie jak dzia³ania destrukcyjne oddzia³ywaj¹ negatyw-
nie na wszystkie ogniwa i ca³¹ platformê. Tê œwiadomoœæ musz¹
posiadaæ zarówno te podmioty, które w platformie ju¿ uczest-
nicz¹, jak i te, które zamierzaj¹ do niej przyst¹piæ.
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1 Coyle J.J., Bard E J., Lange C.J.,: Zarz¹dzanie logistyczne. PWE, War-
szawa 2002 r., s.30

2 Ogniwem takiego ³añcucha mo¿e byæ przewoŸnik, jego dostawcy,
odbiorcy – poœrednicy w sprzeda¿y biletów- agenci

3 Witkowski J. Zarz¹dzanie ³añcuchem dostaw-koncepcje, procedury,
doœwiadczenia, PWE Warszawa 2003, s.34

4 Witkowski J. Zarz¹dzanie ³añcuchem dostaw-koncepcje, procedury,
doœwiadczenia, PWE Warszawa 2003, s.35

5 Tam¿e, s.8-11
6 Witkowski J. Zarz¹dzanie… op.cit., s.. 32
7 Weso³owski S.: Stan i perspektywy outsourcingu, „Gospodarka Mate-

ria³owa i Logistyka” 2003, nr 4

Nowe portale na nowy rok

Z pocz¹tkiem 2007 roku Wakacje.pl wystartowa³y a¿ z
czterema nowymi witrynami – Lecimy.pl, Plyniemy.pl,
Spimy.pl oraz Jedziemy.pl. Nowe portale zajmuj¹ siê od-
powiednio sprzeda¿¹ biletów lotniczych, rezerwacjami noc-
legów w dowolnym miejscu na œwiecie, wynajmem samo-
chodów i autokarów, czyli transportem l¹dowym oraz sze-
roko pojêt¹ turystyk¹ morsk¹. – Prace nad nowymi serwi-
sami rezerwacyjnymi trwa³y ponad rok. Pierwszym krokiem
by³ dobór odpowiednich domen – spójnych ze sob¹ oraz
daj¹cych obraz tego, czego mo¿na oczekiwaæ po wejœciu
na dan¹ stronê – mówi Mariusz Panek, Wiceprezes Za-
rz¹du Spó³ki Wakacje.pl – Buduj¹c grupê czterech serwi-
sów chcieliœmy daæ naszym klientom pe³n¹ mo¿liwoœæ do-
konania najtrafniejszych rezerwacji w ramach jednorod-
nych koncepcyjnie stron.

Atrakcyjna szata graficzna ka¿dego z wortali, przejrzy-
stoœæ wizualna, a przede wszystkim kompleksowa baza in-
formacji dotycz¹ca konkretnego dzia³u turystyki w skutecz-
ny sposób u³atwiaj¹ zaplanowanie najbardziej wyszukanej
podró¿y oraz odnalezienie po¿¹danych informacji turystycz-
nych. W ka¿dym serwisie dzia³a funkcjonalna, intuicyjna
wyszukiwarka oraz jedno z najpopularniejszych forum tu-
rystycznych. Standardem jest ju¿ mo¿liwoœæ rezerwacji on-
line ze wsparciem infolinii oraz p³atnoœæ kart¹ kredytow¹
lub przelewem on-line.

– Stale obserwujemy nowe trendy w turystyce interneto-
wej i wyraŸnie widzimy koniecznoœæ silnego rozwoju no-
wych serwisów. Jednoczeœnie chcemy wykorzystywaæ nasze
8-letnie doœwiadczenie w bran¿y do dalszej ekspansji na
nowe rynki – dodaje Mariusz Panek.

Interaktywne mapy VTrip.pl

Portal turystyczny VTrip.pl wprowadzi³ kolejne interak-
tywne narzêdzie u³atwiaj¹ce planowanie podró¿y. S¹ to
mapy umo¿liwiaj¹ce sprawdzenie i wytyczenie bezpoœred-
niej trasy przejazdu samochodem do hoteli oraz aparta-
mentów we W³oszech niezwykle przydatne zmotoryzowa-
nym turystom i przewoŸnikom autokarowym. Integracja
map z baz¹ ofert jest kolejnym innowacyjnym projektem
wprowadzonym na rynku polskim przez dynamicznie roz-
wijaj¹cy siê portal VTrip.pl. Poprzedni to pogodowa wy-
szukiwarka ofert Last Minute wdro¿ona latem ub.r.

Mapy w wersji beta dzia³aj¹ dla popularnego regionu
Val di Sole we W³oszech, gdzie wiêkszoœæ klientów VTrip.pl
spêdza swój urlop zimowy. Na interaktywnych mapach
portalu usytuowane s¹ lokalizacje obiektów hotelowych w
regionie Doliny S³oñca.

Dziêki mapom u¿ytkownicy portalu mog¹ w ³atwy spo-
sób ju¿ w domu, przed wyjazdem, sprawdziæ lokalizacjê
wybranego przez siebie hotelu lub apartamentu oraz za-
planowaæ trasê przejazdu. – Integracjê map z ofertami tu-
rystycznymi wprowadziliœmy jako pierwszy portal w Pol-
sce. Obecnie dzia³a wersja beta systemu dla wybranych,
flagowych ofert portalu we w³oskiej Dolinie S³oñca. Ju¿ te-
raz jest to jednak bardzo u¿yteczne i wartoœciowe narzê-
dzie dla naszych klientów. Jednoczeœnie ca³y czas pracuje-
my nad rozwojem tego narzêdzia tak, aby w pe³ni spe³nia-
³o oczekiwania i funkcje potrzebne naszym u¿ytkownikom
– mówi Bernard Simiñski, Wiceprezes Zarz¹du portalu
VTrip.pl.
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