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Rynek turystyczny — wspotczesne trendy, problemy i perspektywy jego rozwoju

Katarzyna Bieluszko
Akademia Morska w Gdyni

OCZEKIWANIA KLIENTOW HOTELOWYCH
DOTYCZACE CEN W INTERNECIE

A DZIALANIA HOTELI

NA RYNKU ELEKTRONICZNEJ DYSTRYBUCJI

Streszczenie: W artykule autorka prezentuje przeglad i analize literatury obcej oraz wyni-
kow badan na temat zachowan klientow poszukujacych ustug zakwaterowania i dokonuja-
cych rezerwacji przez Internet oraz ich oczekiwan dotyczacych cen noclegéw. Przedstawia
ponadto — z perspektywy hoteli — problem zwiazany ze wspolpraca z turystycznymi posred-
nikami internetowymi, obejmujacy ustalanie cen w poszczegdlnych kanatach dystrybucji.
Autorka rozwaza rozwiazanie dla hoteli, ktore z jednej strony pozwala utrzymaé lojalno$é
klientow, a z drugiej strony utatwia skuteczna wspolprace z internetowymi posrednikami.
Zastosowana metoda badawcza obejmuje przeglad literatury oraz jej krytyczna analize.

Stowa kluczowe: elektroniczny rynek hotelarski, rezerwacje on-line, internetowe systemy
rezerwacji, turystyczny posrednik internetowy.

1. Wstep

Wspolczesny rynek ustug hotelarskich charakteryzuje si¢ znacznym stopniem digi-
talizacji, co oznacza, ze coraz wigksza liczba hotelowych rezerwacji dokonywana
jest drogg elektroniczng. Dokonujacy takich rezerwacji klienci maja pewne ocze-
kiwania, glownie odno$nie do cen uzyskiwanych ta droga. Niezaleznie od kanatu
dystrybucji, z ktorego korzystaja, oczekuja przede wszystkim spdjnosci i przejrzy-
stosci cen noclegdw oferowanych w Internecie. Hotele natomiast, chcac zaistnie¢
na elektronicznym rynku ustug hotelarskich i pozyska¢ klientéw szukajacych noc-
legu ta droga, zmuszone s3 do korzystania z niezliczonej liczby posrednikdéw, ktod-
rzy dzigki agresywnemu marketingowi z sukcesem docierajag do owych zaintere-
sowanych osob. Niestety, w ciggu ostatnich kilku lat wspotpraca pomigdzy hotela-
mi i posrednikami nie zawsze prowadzita do satysfakcjonujacych dla obu stron
rezultatow. Niejednokrotnie posrednicy wymuszali na hotelach niezbyt korzystne
dla nich warunki wspotpracy, z jednej strony zabierajac im cze$¢ zyskow, a z dru-
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giej ksztaltujac oferte internetowa obiektu sugerujaca prowadzenie przez hotel
niespojnej i niezbyt uczciwej polityki cenowe;.

Celem niniejszego artykutu jest identyfikacja zachowan i oczekiwan klientow
poszukujacych i rezerwujacych ustugi noclegowe za posrednictwem Internetu,
dotyczacych cen ustug noclegowych, oraz proba analizy dziatan hoteli podejmo-
wanych w kontekscie spehienia tych oczekiwan. Jako metod¢ zastosowano prze-
glad i analize zagranicznej literatury i badan z tego zakresu. Z perspektywy hoteli
przedstawiono problemy wspotpracy z posrednikami internetowymi oraz proby ich
niwelowania. Zaproponowano rozwiazanie dla hoteli, ktére z jednej strony pozwoli
utrzymac lojalnych klientow, a z drugiej pozwoli na efektywng wspolpracg z po-
$rednikami internetowymi.

2. Zachowania e-klientow hoteli

W czasach poprzedzajacych rozpowszechnienie Internetu i jego wykorzystanie do
celow komercyjnych, gtéwnym zrodtem rezerwacji dla hotelu byly GDS (Globalne
Systemy Dystrybucji) i CRS (Komputerowe Systemy Rezerwacyjne), a rezerwacje
dokonywane byty przez klientow telefonicznie w hotelu badz poprzez agenta tury-
stycznego. Pojawienie si¢ Internetu radykalnie zmienito oblicze rezerwacji hotelo-
wych, dos¢ szybko (juz w 2002 r.) generujac ok. 10% rezerwacji on-line [Carrol,
Siguaw 2003]. Obecnie szacuje si¢, iz ok. 30% pokoi hotelowych na $wiecie
sprzedawanych jest droga elektroniczng [Schegg, Fux 2012]. Rezerwacje hoteli za
posrednictwem wlasnej witryny internetowej stanowity w 2011 r. 9% wszystkich
rezerwacji. Przewiduje si¢, ze w 2013 1. bedzie to 11% [A4 Sleeping... 2012]. Istnie-
ja jednak kraje i segmenty turystow, dla ktérych wskazniki te sa znacznie wyzsze.
Wedtug badan przeprowadzonych przez system hotelowy Accor, az 75% turystéw
biznesowych z Francji, Niemiec i Wielkiej Brytanii dokonuje rezerwacji on-line:
bezposrednio poprzez strone hotelu (43%) Iub za posrednictwem innych kanatow
elektronicznych (33%). Z innych badan wynika, Ze najbardziej zdigitalizowani
okazuja si¢ Brytyjczycy, ktorzy dokonujg niemal 90% rezerwacji on-line [1st Ba-
rometer... 2012]. Powyzsze dane potwierdzajg znaczenie elektronicznej dystrybucji
1 uzasadniajg coraz czgstsze zainteresowanie sSrodowisk naukowych owa tematyka.
W poczatkowym okresie rozwoju rynku hotelowego on-/ine najistotniejszym
kanatem internetowym, za ktorego posrednictwem klienci dokonywali rezerwacji,
byty strony internetowe hoteli lub sieci hotelowych. Wowczas kontrola nad ofero-
wanymi cenami za nocleg byta niemal catkowita. Jednak wraz z pojawieniem si¢
posrednich kanalow dystrybucji elektronicznej, jakimi sg internetowe systemy re-
zerwacyjne, internetowe agencje turystyczne itp., rozpoczeta si¢ silna konkurencja
o rezerwacje klientow pomigdzy hotelami a posrednikami. Rywalizacja ta oczywi-
$cie opiera si¢ gtdwnie na manipulacjach cenami, w efekcie czego klient czuje si¢
nieco zagubiony, uzyskujac rozne ceny za ten sam pokdj w tym samym okresie za
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posrednictwem réznych kanatéw dystrybucji. Cena stata si¢ tym samym gltéwnym
narzedziem rywalizacji pomiedzy hotelami 1 posrednikami.

Najbardziej znaczacym efektem wynikajagcym z roéznicowania cen noclegow
w r6znych kanatach dystrybucji jest postrzegana przez klientoéw uczciwos¢ ceno-
wa. Wspotczesnie klienci przywykli juz do roznorodnosci cen oferowanych za ten
sam pokdj w tym samym czasie przez rézne kanaty dystrybucji. Jednak brak rate
parity (rbwnos¢ stawek za ten sam pokdj w tym samym terminie pobytu, rezerwo-
wany w tym samym dniu na takich samych warunkach i zawierajacych te same
ustugi) wptywa nie tylko na postrzegana przez klienta uczciwo$¢ w stosowanej
przez hotel polityce cenowej, ale takze na wizerunek hotelu badz marki [Demircifti
iin. 2010]. Réwniez R. Yelkur i M.M.N. DaCosta [2001] stwierdzili, Ze niezgod-
no$¢ cen (brak rate parity) oferowanych poprzez rozne kanaly dystrybucji on-line
postrzegana jest przez klientow jako nieuczciwe praktyki cenowe. Hotele, majac
swiadomos$¢ istnienia tej zaleznos$ci, starajg si¢ utrzymac rate parity, czyli dbaé
0 to, aby stawki oferowane réznorodnymi kanatami dystrybucji byly ujednolicone.
Dziatania hoteli powinny wiec zmierza¢ w kierunku zapewnienia klientom czytel-
nych i spojnych stawek oferowanych poprzez rozne kanaty dystrybucji.

Klienci poszukujacy noclegu w hotelu musza podja¢ dwojaka decyzje: wybrac
hotel (czesto przeszukuja w tym celu zasoby internetowe), nastgpnie za$ zdecydo-
wac, w jaki sposob dokona¢ rezerwacji — dzwoni¢ do hotelu, rezerwowac bezpo-
srednio na stronie hotelu czy tez za posrednictwem systemow rezerwacyjnych.
A mozliwosci dokonania rezerwacji jest wiele. W celu dokonania wlasciwego wy-
boru klienci przegladaja i porownuja wiele mozliwych i dostgpnych kanatow dys-
trybucji, aby znalez¢ najbardziej optymalne dla siebie rozwigzanie. Internet daje im
mozliwo$¢ rozpatrzenia wielu alternatywnych ofert 1 kanatow dystrybucji, a takze
roznorodnych warunkéw dokonania rezerwacji bez wychodzenia z domu, w do-
wolnym czasie i miejscu [Kim i in. 2006]. Klienci dokonuja poréwnan w celu zmi-
nimalizowania réznic pomiedzy ich oczekiwaniami a do§wiadczeniami. O tym, jak
zachowuja si¢ w sieci klienci poszukujacy noclegu, swiadczg badania przeprowa-
dzone przez analitykoéw World Independent Hotels Promotion [Booking... 2011].
Analizowali oni zachowania klientow dokonujacych rezerwacji internetowych w
niezaleznych hotelach i wyciagneli na ich podstawie wnioski, z ktérych najwaz-

niejsze to:
e nowy klient odwiedza $rednio 10 réznych stron hotelowych przed dokonaniem
rezerwacji;

o 24% klientow, ktorzy rezerwuja nocleg, pierwszy raz ustyszeli o obiekcie od
przyjaciela lub czlonka rodziny;

e ponad 20% klientéw znajduje obiekt na stronach internetowych systemow re-
zerwacyjnych, jednak rezerwacji dokonuje bezposrednio na stronach interne-
towych hotelu;
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o 6% klientéw dowiaduje si¢ o hotelu dzieki opiniotworczym serwisom spotecz-
nosciowym, takim jak Tripadvisor;

o 73% klientdw, ktdrzy rezerwuja pokdj na stronach internetowych hotelu, trafia
do niego za posrednictwem wyszukiwarki.

Z powyzszych rozwazan wnioskowac nalezy, ze hotel powinien dba¢ o swoja
obecnos¢ w jak najwickszej liczbie miejsc w Internecie, jednak uwagg skoncen-
trowa¢ na dzialaniach zmierzajacych do generowania rezerwacji bezposrednio
poprzez wilasna witryng. Ponadto, jako kluczowe dla utrzymania lojalnych klien-
tow oraz dbania o swdj wizerunek, hotele powinny wyj$¢ naprzeciw oczekiwaniom
klientow i1 oferowa¢ we wszystkich kanatach dystrybucji takie same ceny za te
same ushugi.

3. Praktyki stosowane na hotelowym rynku elektronicznym

Rynek posrednich kanalow dystrybucji elektronicznej ustug hotelarskich ewoluuje.
Liczba znaczacych operatoréw oferujacych rezerwacje hotelowe (internetowe biura
podrézy, systemy rezerwacyjne, poroOwnywarki hotelowe itp.) istotnie maleje
[HOTREC’s 2012]. W roku 2007 oceniano w Polsce ich liczbe na ok. 100 [Bietuszko
2007], oprocz tego istniato bardzo wiele systemow zagranicznych zawierajacych w
bazie polskie obiekty, a takze katalogdw hotelowych z wykazami hoteli, interneto-
wych biur podrozy itp. W chwili obecnej ich liczba si¢ zmniejszyla. W ramach
przeprowadzanej analizy dokonano eksploracji zasobow internetowych z wykorzy-
staniem najpopularniejszej z wyszukiwarek (Google.com). Uzyto kilku zapytan
(rezerwacja hotelu, rezerwacja noclegu, hotel, system rezerwacyjny) i przeanali-
zowano trzy pierwsze strony wynikow wyszukiwania. Z uzyskanych wynikow
wyeliminowano witryny wlasne hoteli oraz biura podrozy i uzyskano w ten sposob
baze posrednich kanatow dystrybucji, ktore poddano dalszym badaniom. Pozwolito
to oszacowac liczebno$¢ badanych podmiotow na kilkanascie polskich (zarzadza-
nych i prowadzonych przez polskie podmioty i oferujacych w zasobach polskie
obiekty) systemow oraz kilka znaczacych na polskim rynku hotelowym zagranicz-
nych systeméw rezerwacyjnych (posiadajacych w swych zasobach znaczng liczbe
polskich obiektow). Rynek posrednich kanalow rezerwacji zaczyna wiec przybie-
ra¢ forme oligopolu. Dla klienta oznacza to tatwiejsze porownywanie ofert i osz-
czednos¢ czasu, ale niestety niesie to takze pewne implikacje dla hoteli: sila i po-
zycja tych systemow rosnie, dzigki czemu moga narzuca¢ hotelom mniej dla nich
korzystne warunki wspolpracy, wzmacniajac jednoczes$nie swoja pozycje w oczach
klientéw (oferujac nizsze ceny). Mimo Ze istnieje powszechna zgoda co do tego, ze
stawki 1 suwerennos$¢ produktu oraz kontrola jego dystrybucji powinny zosta¢ wlas-
noscig hotelu, to coraz wigksza liczba hoteli zaczyna traci¢ t¢ kontrole ze wzgledu
na stale rosnace naciski ze strony partnerow — internetowych posrednikow. Jednak
hotel, ktory chce by¢ aktywny on-line i obecny w sieci na poziomie porownywal-
nym z konkurencja, nie moze pozwoli¢ sobie na rezygnacje¢ z takiej, nawet nieko-



44 Katarzyna Bietuszko

rzystnej wspotpracy proponowanej przez posrednikow. Najnowsze badania PhoCus-
Wright [Rheem, Sileo 2012] pokazuja bowiem, Ze jedynie w Stanach Zjednoczo-
nych turysci, planujac podréz on-line, w rownym stopniu korzystaja z kanalow
posrednich i bezposrednich, jednak w pozostatych krajach (m.in. Wielka Brytania,
Niemcy) w zdecydowanej wigkszos$ci preferujg kanalty posrednie.

Ponadto nietrwaty charakter ustlug hotelowych motywuje hotelarzy do wyko-
rzystywania wszystkich dostepnych kanatow dystrybucji elektronicznej i pozyski-
wania za ich poSrednictwem réznych grup odbiorcow i klientdw z réznych seg-
mentow [Tso, Law 2005]. Wspodtczesnie na elektronicznym rynku ustug hotelo-
wych w grze obecnych jest wielu operatorow, ktorzy jednak kieruja swa oferte do
réznych odbiorcow (turystow indywidualnych, klientow biznesowych, korporacyj-
nych itd.). Wszystko to sprawia, ze chcac maksymalizowac obtozenie i1 sprzedac
jak najwigcej miejsc noclegowych, hotel nie moze sobie pozwoli¢ na ,,przebiera-
nie” w partnerach i wybieranie posrednikow oferujgcych najatrakcyjniejsze warun-
ki, a zmuszony jest wspotpracowacé z wszystkimi. Niestety, czgsto wigze si¢ to z
dostosowaniem do warunkow wspotpracy narzuconych przez owych posrednikow.

Rozwdj rynku posrednikéw internetowych w znacznym stopniu wpltywa na
dystrybucje ustug noclegowych i naklada na hotelarzy konieczno$¢ rozwaznego
wyboru podmiotéw do wspotpracy.

4. Cena jako glowne narzedzie konkurencyjnosci hotelu
na rynku on-line

Cena jest kluczowym narzedziem do osiagni¢cia sukcesu on-line. Potwierdzajg to
badania przeprowadzone przez Travel Industry Association of America [2001] oraz
Gomez [2000], wedlug ktorych cena jest czynnikiem najbardziej motywujacym
klientéw do kupowania droga elektroniczng. Badania Jupiter Media Metrix [2002]
pokazuja, iz klienci kupujacy ustugi turystyczne on-line zwykle przegladaja przed
podjeciem decyzji o zakupie wigcej niz jedng strong z interesujgca ich oferta (43%
badanych odwiedza 2 lub 3 strony, a 22% poréwnuje oferte z 4 lub wiecej zrodet).
Klienci poréwnuja gtéwnie ceny tych samych ushug i dlatego, jak juz wspomniano
na wstepie, niekorzystnie reaguja na niespdjnos¢ cen pomiedzy roznymi kanatami
dystrybucji. W badaniu tym okreslono takze powody, dla ktorych klienci nie decy-
duja si¢ na dokonanie zakupu ustug droga elektroniczna. Wsrod najczestszych po-
wodow frustracji wymieniono kolejno: obawe przed wzrostem ceny podczas proby
dokonywania rezerwacji, niejasnos¢ warunkéw dokonywania rezerwacji, prawdo-
podobienstwo uzyskania nizszej ceny danej ushugi u innego posrednika. Niestety,
badania dotyczace cen ustug hotelowych w Internecie dowodza [Yelkur, DaCosta
2001; O’Connor 2002, 2003], iz praktyki cenowe stosowane na elektronicznym
rynku ustug hotelarskich nie sg ani jasne, ani logiczne, ani nie wykazuja spdjnosci
w zakresie warunkow rezerwacji. Dla przykladu, wedlug P. O’Connor [2002,
2003], luksusowe marki hotelowe (4- 1 5-gwiazdkowe) czesciej oferujg na swych
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stronach wyzsze ceny anizeli w posrednich kanatach dystrybucji. Jednakze badania
przeprowadzone przez A. Tso i R. Law [2005] nie potwierdzajg powyzszej zalez-
nosci, raczej pokazuja brak jakichkolwiek prostych zaleznosci mi¢dzy cenami ofe-
rowanymi przez rézne kanaty dystrybucji. Autorzy wnioskuja, iz najprawdopodob-
niej roéznice migdzy stawkami oferowanymi przez rdzne systemy rezerwacyjne
wynikaja z indywidualnych uméw zawieranych pomigdzy hotelami a tymi syste-
mami oraz warunkéw w nich ustalonych. Na przyktad wigksza liczba rezerwacji
dokonywana za po$rednictwem danego systemu moze skutkowaé wynegocjowa-
niem atrakcyjniejszych stawek przez ten system. Podobna sytuacja moze miec¢
miejsce przy generowaniu przez danego posrednika dla hotelu znaczacej liczby
rezerwacji z duzym wyprzedzeniem, co redukuje ryzyko dla hotelu; hotel moze
taka efektywno$¢ systemu premiowac atrakcyjniejszymi warunkami wspolpracy.

Niezwykle istotna w kontekscie cen oferowanych za posrednictwem interneto-
wych kanatow dystrybucji jest takze kwestia kosztow ponoszonych w zwigzku
z tym przez hotele. Okazuje si¢, iz hotele powinny za wszelka ceng dazy¢ do gene-
rowania jak najwigkszej liczby rezerwacji bezposrednich poprzez wiasng strone,
nawet po nizszych cenach, gdyz ich koszty sa znacznie nizsze niz kanatow posred-
nich. Koszty rezerwacji bezposredniej (rezerwacji z witryny hotelu w przypadku
hoteli niezaleznych i ze strony sieci dla hoteli sieciowych) wynosza odpowiednio
8,5-10 USD za rezerwacj¢ dla hoteli bezposrednich i 2-5 USD dla hoteli siecio-
wych. Natomiast koszty przy korzystaniu z posrednikow wzrastaja nawet do
ok. 25% wartosci rezerwacji dla hoteli niezaleznych i ok. 20% dla sieciowych.
Nieco nizsze sg koszty rezerwacji dokonywanych za posrednictwem systemow
rezerwacyjnych opartych na GDS — wynosza ok. 10% wartosci rezerwacji [Starkov
2011]. Wynika z tego, ze rezerwacje bezposrednie generuja koszty nawet 10-15
razy nizsze niz kanaty posrednie.

Poniewaz wspotczesni klienci hotelu maja wiedze i swiadomo$¢ faktu, iz dys-
trybucja elektroniczna oznacza dla hotelu oszczednos$¢ kosztow, oczekuja nizszej
ceny za posrednictwem kanatow elektronicznych, zwlaszcza tych bezposrednich
[O’Connor 2003]. Kiedy podobne produkty sa oferowane poprzez rozne kanaty
dystrybucji elektronicznej w réznych cenach, cena ta jest traktowana jako kluczo-
we narzgdzie zachegcajgce klienta do wyboru kanatlu rezerwaciji [O’Connor 2002].
Konsumenci, ktorzy ze wzgledu na niezbyt jasne 1 spdjne polityki cenowe prowa-
dzone w kanatach dystrybucji elektronicznej nie sg w stanie znalez¢ najnizszej
ceny wybranego hotelu, nie czuja si¢ usatysfakcjonowani i odczuwajg dyskomfort
w zwiazku z do§wiadczeniami zakupowymi [Estelami, Bergstein 2006].

Na podstawie badan i obserwacji O’Connor [2003] wnioskuje, iz réznicowanie
cen i oferowanie przez hotele nizszych stawek poprzez kanaly posrednie moze
wynika¢ z aktywnej dziatalnosci tych posrednikow, ktorzy codziennie kontaktuja
si¢ z hotelami 1 zachgcajg do obnizania cen w zamian za wyzsza pozycj¢ na liscie
wyszukiwania w ich systemach rezerwacyjnych. To sklania hotele do rozwazenia,
co jest bardziej korzystne: mniej rezerwacji za wyzszga ceng, czy obnizenie ceny
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i prawdopodobienstwo wigkszej liczby klientow. Carvell S.A. i Quan D.C. [2006]
z kolei zwracajg uwagg, iz odkad posrednicy internetowi zrewolucjonizowali re-
zerwacje hotelowe, generujg oni znaczng cze$¢ zyskow, wczesniej nalezacych do
hoteli — wedtug nich stanowi to jedno ze zrddet konfliktu na linii hotel-posrednik.
Podczas gdy owi posrednicy uwazajg si¢ za uzupetniajace dla hotelu kanaty dys-
trybucji ustug, hotele postrzegaja ich jako konkurentéw, ktdrzy swoimi dziataniami
prowadza do zachwiania wizerunku marki [Rich 2002].

Polityka cenowa posrednikow internetowych zwykle sprowadza si¢ do wymu-
szania na hotelach pewnych dzialan (blokowanie allotmentu pokoi, narzucanie
hotelowi wtasnej ceny, zadanie bardzo wysokich prowizji itd.), aby realizowac
polityke gwarantujaca klientom najnizsza cen¢ pokoju hotelowego poprzez ich
system rezerwacyjny. Jednak coraz cze¢$ciej napotykajg opor hoteli i brak zgody na
tego typu praktyki [Sipic 2010]. Hotele, a zwlaszcza ich sieci, zaczely na wlasnych
stronach wprowadza¢ programy typu Best Available Rate (BAR) lub Best Rate
Guarantee, ktore maja gwarantowac klientowi uzyskanie najnizszej ceny na danych
warunkach za wybrany pokoj. Jednak rowniez te dziatania majg swoje wady, ogra-
niczajace gotowos¢ klientdow do dokonywania rezerwacji w ich ramach. Mianowi-
cie, uzyskanie takiej ceny wigze si¢ z restrykcyjnymi warunkami anulowania re-
zerwacji, ktore zwykle zaktadaja w ogole brak mozliwos$ci rezygnacji lub skrocenia
dokonanej rezerwacji. A klienci nie lubig ograniczen, szukaja wigc rozwiazan ide-
alnych, poglebiajac swe niezadowolenie i frustracje wynikajaca z dlugotrwatych
i nieefektywnych poszukiwan. Caty proces wyszukiwania, poréwnywania i doko-
nywania rezerwacji w obliczu opisanych praktyk bardzo si¢ komplikuje, zajmujac
coraz wigcej czasu. Klient bowiem musi dodatkowo oprocz cen, porownywacé wa-
runki dokonania rezerwacji.

Warto zauwazy¢ takze inng istotng kwestie zwigzang z rozwojem rynku elek-
tronicznych rezerwacji. Pojawianie si¢ coraz to nowych systemow rezerwacyjnych
i innych posrednikoéw elektronicznych niesie za sobg ogromne ryzyko przetadowa-
nia informacjg [Lee, Lee 2004]. A to prowadzi do obnizenia efektywnosci podej-
mowanych decyzji przez klientow. W potaczeniu z brakiem spojnej i logicznej
polityki cenowej daje to duze prawdopodobienstwo braku satysfakcji klienta z
dokonywania rezerwacji on-line i w konsekwencji moze wtérnie prowadzi¢ go do
tradycyjnych kanatow, ktore sa dla hotelu drozsze.

Powyzsze rozwazania potwierdzaja wigc role cen i ich jednolitosci oraz poka-
Zuja, iz zadanie, ktore stoi przed hotelarzami, nie jest tatwe i wymaga przede
wszystkim doktadnej analizy oczekiwan klientow.
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5. Dostosowanie polityki cenowej do zachowan klientow —
implikacje dla kadry zarzadzajacej

Wbrew pozornej przewadze elektronicznych posrednikow, to jednak w rekach
hotelarzy lezy los rezerwacji dokonywanych on-line i tylko ich polityka cenowa
moze sktoni¢ do przyciagnigcia klienta na witryn¢ wtasng hotelu. Posrednicy inter-
netowi, prowadzac bardzo agresywny marketing w Internecie, wymagajacy duzych
nakltadéw, czesto nadmiernie wysokich dla pojedynczych hoteli (zwtaszcza nieza-
leznych), i dysponujgc tym samym przewaga nad hotelami, sg w stanie zaoferowaé
klientom gwarantowane najnizsze ceny, co stanowi zagrozenie dla prowadzonej
przez hotele polityki cenowej. Na takie zachowania posrednikow hotele musza
reagowac natychmiast. Raz utracony za sprawg takiego dziatania klient moze nigdy
do hotelu nie wréci¢, dodatkowo zabierajac z soba kolejnych kilku klientow.

Wydaje sie, iz rozwigzaniem (stosowanym z powodzeniem przez wiele hoteli)
jest dynamiczna polityka cenowa, polegajaca na tym, iz zgoda na obnizanie ceny w
kanatach posrednich, wyrazona na skutek naciskow tychze, automatycznie musi si¢
wigza¢ z obnizka cen w kanale bezpos$rednim, czyli na wlasnej witrynie. Daje to
oczywiscie nizszy niz spodziewany przychdod ze sprzedazy pokoju, ale jednoczes-
nie szanse na zatrzymanie klienta na wlasnej witrynie i tym samym brak koniecz-
nos$ci dzielenia si¢ owym przychodem z posrednikiem. Tylko wowczas gdy odnaj-
da na stronie hotelu cen¢ taka sama lub nizsza niz w systemach rezerwacyjnych,
klienci beda postrzegac polityke cenowa hotelu jako spojng i uczciwa.

6. Podsumowanie oraz kierunki dalszych badan

Przeprowadzona analiza pokazuje wyraznie, iz oczekiwania klientow nie zawsze
zgodne sg z praktykami stosowanymi na elektronicznym rynku ustug hotelarskich.
Zmeczeni dlugotrwalymi poszukiwaniami i pordwnaniami ofert hoteli w Interne-
cie, klienci oczekuja spojnej i jednolitej polityki cenowej hoteli, ktérej odzwiercie-
dleniem bylyby klarowne i poréwnywalne warunki rezerwacji w réznych kanatach
dystrybucji oraz stosowanie rate parity. Natomiast hotele i posrednicy, ktérzy pro-
wadzg rywalizacje o klienta, stosujg liczne dziatania, aby zniechgci¢ do dokonywa-
nia rezerwacji u konkurencji. Najcze$ciej sprowadzaja si¢ one do obnizania cen, co
z jednej strony jest dla klienta korzystne, z drugiej za§ prowadzi do niepewnos$ci
zwigzanej z dokonaniem rezerwacji, gdyz zawsze istnieje ryzyko znalezienia ,,po
fakcie” ceny nizszej. Dodatkowo zaréwno hotele, jak i posrednicy w celu maksy-
malnego obnizenia ceny noclegu decyduja si¢ na manipulacje warunkami rezerwa-
cji (wylaczanie $niadan, podawanie ceny netto, podawanie ceny noclegu za osobe,
a nie za pokoj, zniesienie mozliwosci bezkosztowego anulowania rezerwacji), co
zmusza klientow do wnikliwej analizy kazdej oferty prezentowanej w Internecie.
Zaroéwno wigc hotele, jak i posrednicy powinni ustali¢ wzajemne warunki wspot-
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pracy, majgce na wzgledzie przede wszystkim oczekiwania klientdw, by nie do-
prowadzi¢ do sytuacji, w ktorej zniecierpliwieni klienci wroca do tradycyjnych
kanatéw rezerwacji noclegdw.

Powyzsza tematyka, stosunkowo czgsto poruszana w zagranicznej literaturze,
niestety nie znajduje odzwierciedlenia w literaturze i badaniach polskiego hotelar-
stwa. Stad tez niezwykle cenne beda badania na probie polskich hoteli i sprawdze-
nie, jak na polskim rynku hotelarskim wyglada zardowno wspotpraca, jak i konku-
rencja mi¢dzy hotelami a posrednikami. Ma to o tyle istotne znaczenie, ze rynek
hoteli w Polsce silnie zdominowany jest przez hotele niezalezne. W Polsce dziata
ok. 2,2 tysigca hoteli, z czego ok. 13% w ramach mig¢dzynarodowych i polskich
grup hotelowych, pozostate 87% to hotele nienalezace do zadnej grupy czy sieci
[Szafranski 2013]. Hotelom niezaleznym i niezrzeszonym znacznie trudniej nego-
cjowac korzystne warunki z posrednikami niz rozleglym sieciom dysponujacym
wieloma hotelami, zyskujacym dzieki temu wigkszg sile negocjacyjng.
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CUSTOMER EXPECTATIONS FOR ONLINE HOTEL PRICES
AND HOTELS ACTIVITIES ON THE E-MARKET

Summary: In this article the author presents an overview and analysis of foreign literature
and available research on customer behavior and expectations of customers looking and
booking accommodation services via Internet. Moreover, from the perspective of hotels the
paper shows a problem connected with the collaboration with e-intermediaries including the
issue of setting prices in individual distribution channels. The author proposes the solution
which on the one hand maintains customer loyalty, on the other allows effective collabora-
tion with online intermediaries.

Keywords: hospitality e-market, online reservations, e-intermediaries.
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