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Cho¢ biura podrozy funkcjonuja online na rynku turystycznym od 1996 roku, ich dzia-
talno$¢ nie jest przedmiotem wielu prac naukowych z dziedziny ekonomiki turystyki.
Oligopolistyczny rodzaj rynku OTA (online travel agencies) oraz stosunki migdzy OTA
a branza hotelarska opisywane sa gtéwnie w czasopismach branzowych i prasowych.
W niniejszym artykule autor stara si¢ podsumowa¢ dotychczasowy stan wiedzy oraz
zbada¢ pozycje OTA w polskich kanatach dystrybucji ustug hotelarskich. Poniewaz
dotychczasowe badania wskazywaty, ze przedmiotem zainteresowania OTA jest rynek
turystyki biznesowej gtownie w duzych miastach, jako obszar badan wybrano 20 pol-
skich miast o najwigkszej liczbie ludnosci. W badaniach zestawiono oficjalne dane do-
tyczace liczby hoteli z Centralnej Ewidencji Obiektow Hotelarskich z liczba obiektow
dostepnych w kanale sprzedazy najwigkszego OTA na rynku — Booking.com. Z badan
wynika, ze ponad 90% z 672 polskich hoteli wspotpracuje z Booking.com (w tym prawie
wszystkie obiekty 3-, 4- 1 5-gwiazdkowe). Ze wzgledu na rozdrobnienie polskiego rynku
hotelarskiego oraz rosnace uzaleznienie od dystrybucji online mozna przyjac, ze sita
przetargowa OTA jest bardzo duza. Stanowi to uzasadnienie dla dzialan regulacyjnych
w zakresie zawarto$ci kontraktow zawieranych migdzy OTA a przedsigbiorstwami hote-
larskimi.

Kiedy w 1996 roku Microsoft uruchomit serwis Expedia, idea rezerwacji ustug noclegowych

oraz pozostatych ushug turystycznych online byta jeszcze czysta abstrakcja. Wspotczesnie OTA

(e-posrednicy turystyczni, online travel agency) naleza do najbardziej dynamicznie rozwijajacego
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si¢ segmentu rynku turystycznego i trudno sobie bez nich wyobrazi¢ dystrybucje ustug turystycz-
nych, a w szczegdlnos$ci ustug hotelarskich.

Pomimo istotnego znaczenia dla rynku hotelarskiego oraz stosunkowo dtugiej obecnosci
na rynku polskim, dziatania OTA sg w Polsce przedmiotem jedynie niewielu badan naukowych.
Celem niniejszego artykutu jest wskazanie na teoretyczne aspekty funkcjonowania OTA na rynku
hotelarskim oraz gléwne problemy ztozonych relacji pomigdzy OTA i przedsigbiorstwami hotelar-
skimi. Autor stara si¢ rowniez oszacowac odsetek przedsigbiorstw hotelarskich w 20 najwigkszych
polskich miastach wspotpracujacych z Booking.com — OTA z najwigkszym udzialem w europej-
skim rynku.

Migjsce OTA w kanatach dystrybucji usfug hotelarskich

Rozwdj internetu umozliwit poczatkowo przedsiebiorstwom hotelarskim zwickszenie sprze-
dazy bezpos$redniej oraz ominigcie kosztéw tradycyjnych kanatéw dystrybucji (Sidorkiewicz,
Tokarz, 2009). Wiele przedsigbiorstw podjelo wyzwanie i rozpoczeto sprzedaz swoich ustug po-
przez atrakcyjne witryny, z duzg liczbg atrybutéw i funkcjonalno$ci, z mozliwosciami rezerwacji,
a pézniej ptatnosci online. Pojawienie si¢ posrednikow sprzedajacych swoje ustugi w internecie,
a zwlaszcza tzw. sieci Web 2.0, usprawniajacej interakcje migdzy konsumentem a przedsigbior-
stwem, zmienito t¢ sytuacj¢ (Kachniewska, 2014b). Bardzo szybko okazalo si¢, ze nowi posrednicy
sa w stanie zaoferowa¢ klientom potaczenie uzytecznos$ci tradycyjnego posrednika wraz z ko-
rzysciami wykorzystywania internetu, przez co bezposrednie kanaly dystrybucji zaczely powoli
traci¢ na znaczeniu (Bietuszko i in., 2015).

W literaturze zagranicznej dla okreslenia e-posrednika na rynku turystycznym najczescicj
wykorzystuje si¢ pojecie online travel agency (OTA), za$ w jezyku polskim okresla si¢ te podmioty
albo wykorzystujac angielski akronim OTA albo e-posrednik lub e-agent turystyczny. Ze wzgledu
na bardzo szerokie wykorzystanie angielskiego akronimu OTA w prasie branzowej, autor bedzie je
stosowat rowniez w niniejszej publikacji.

Czynniki decydujace o wyborze kanalu dystrybucji przez potencjalnego klienta mozna
podzieli¢ na czynniki zwigzane z produktem oraz z samym kanatem dystrybucji. Przedstawiono
je narysunku 1.

Badania wykazaly, ze w przypadku zakupu ustug mozna wyrézni¢ dwie gléwne fazy: po-
szukiwanie informacji na temat obiektu oraz decyzj¢ o zakupie ustugi. Dla klientéw w pierwszej
fazie bardziej istotne okazaty si¢ czynniki produktowe, podczas gdy w drugiej fazie — czynniki
zwigzane z kanalem dystrybucji. Proces wyboru ustugi noclegowej zaczyna si¢ od wyszukiwa-
rek internetowych, ktore prowadza do bezposrednich witryn przedsigbiorstw hotelarskich, witryn
OTA, a nawet literatury podrozniczej (Verma i in., 2012).

Z punktu widzenia zakupow poprzez OTA istotne sg opinie innych uzytkownikow zamiesz-
czane w internecie. Withiam (2011) cytuje badania, z ktorych wynika, ze dla 87% kupujacych
online istotne byly opinie 0s6b nieznajomych zamieszczone w sieci. Przykladowo, z tego wzgledu
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Expedia wciagz utrzymuje TripAdvisor jako niezalezny serwis internetowy. Wedtug Vermy, Stock
i McCarthy (Vermai in. 2012) w przypadku negatywnych komentarzy na temat obiektu prawdopo-
dobienstwo rezerwacji wynosi 2/5, a w przypadku pozytywnych rosnie do 3,5/5-4/5.

Cena
Marka
Czynniki produktowe Warunki zakupu
Roznorodnos¢ produktu
Informacja na temat produktu Opinie na temat produktu

Decyzja o zakupie

Jako$¢ strony internetowej

. Mozliwosci zaptaty
Czynniki zwiazane
z kanatem dystrybucji

Wezesniejsze do§wiadczenia klienta

Programy lojalnos$ciowe

Rysunek 1. czynniki wptywajace na decyzje o wyborze OTA przy zakupie ustugi hotelarskicj
Zrédto: Liu, Zhang (2014).

Podobnie Gretzel i Yoo (2008), badajac turystéw korzystajacych z treSci zamieszczanych na
stronach Trip Advisor, stwierdzili, Ze sa to osoby dobrze wyksztatcone, posiadajace wysokie do-
chody, cz¢sto podrozujace, czegsto korzystajace z internetu oraz robigce dlugoterminowe plany.
Tre$ci zamieszczane na opiniotworczych portalach oraz na witrynach OTA sg przez tych klientow
postrzegane jako bardziej wiarygodne od bezposredniego przekazu promocyjnego oferodawcow.
Szczegodlne cechy posiadajg konsumenci kupujacy ustugi w modelu opaque, ktorzy nie sg przy-
wigzani ani do marki, ani nawet do OTA. Wedtug badan Withiama (2011) ok. 20% z nich okresla
si¢ jako entuzjasci promocji, dla ktorych to cena jest najistotniejsza przy wyborze produktu. Poza
tym klienci kupujacy ustugi w ramach modelu opaque maja podobne cechy charakterystyczne jak
pozostali (w zakresie wyksztatcenia i dochodu). Szczegélng grupa klientow sa osoby dokonuja-
ce rezerwacji przy wykorzystaniu telefonéw komorkowych. Sposrod nich dwie trzecie dokonuje
rezerwacji na 1 dzien przed pobytem, a typowa dlugo$¢ pobytu to jedna noc. Ponadto osoby te
najczesciej szukajg zakwaterowania w obiektach o wyzszym standardzie (Withiam, 2011).
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Inaczenie OTA w kanatach dystrybucji ustug hotelarskich

Rynek ustug OTA rozwija si¢ w sposob bardzo dynamiczny, dotyczy to zarowno tradycyjnej
sprzedazy online, jak i mobilnych kanatéw dystrybucji. Na rysunku 2 przedstawiono wielko$¢ ryn-
ku OTA na $wiecie z uwzglednieniem sprzedazy ustug poprzez kanaty mobilne (pojgcie kanatow
mobilnych w literaturze polskiej odnoszone jest gtownie do sektora bankowego i odpowiada okre-
$leniu m-commerce) (Kuchciak, 2012). Nalezy podkresli¢, ze kanaty mobilne dystrybucji ustug
turystycznych sa wykorzystywane rowniez w marketingu atrakcji turystycznych (Piechota, 2014;
Kowalczyk-Aniot, Papinska-Kacperek 2015; Borzyszkowski, 2013; Borzyszkowski, 2014), a rynek
rozwigzan mobilnych jest perspektywiczny ze wzgledu na znaczny wzrost liczby smartfonéw oraz
znaczny spadek cen dostepu do internetu mobilnego (Reformat, 2015).
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Rysunek 2. Wielkosé rynku OTA na $wiecie z uwzglednieniem odsetka rynku dystrybucji mobilnej
(dane w mld USD)
Zrédto: Schegg (2015).

Nalezy podkresli¢, ze rynek OTA jest typowym przyktadem oligopolu. Wedtug czasopisma
,Forbes” cztery najwicksze OTA w USA (Expedia, Priceline, Orbitz Worldwide i Travelocity)
kontrolujg 95% rynku, z czego duza cze¢$¢ posiada Expedia (40%) (TrefisTeam, 2014). Po przejeciu
firmy Orbitz przez Expedig jej udzial w rynku USA wyniesie prawie 75%. W Europie koncentracja
rynku jest nieco mniejsza, ale cztery najwigksze OTA w 2014 roku posiadaty 70% rynku (w 2015
wspodlczynnik ten wynosit 45%) (Phocus, 2015). Pomimo istnienia duzej liczby matych operatoréw
(nawet narodowych), nalezy si¢ spodziewac dalszego procesu konsolidacji na rynku OTA rowniez
w Europie.

Rosnie réwniez znaczenie OTA dla dystrybucji ustug hotelarskich. Jeszcze w 2010 roku az
81% ustug noclegowych byto rezerwowanych z wykorzystaniem bezposrednich kanalow sprze-
dazy w USA, a udziat OTA w liczbie rezerwacji wynosit jedynie 11% i dotyczyt gléwnie seg-
mentu najdrozszego (Green, LoManno, 2012). Wedlug HOTREC juz w 2013 roku jedna na pigé
rezerwacji hotelowych dokonywana byla za posrednictwem OTA (badania zrealizowano na probie
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2298 ankiet z krajow cztonkow HOTREC w 2013 roku), a trzy najwicksze OTA osiggnely poziom
prawie 90% rynku (tab. 1).

Tabela 1. Struktura rynku OTA w Europie

OTA Serwis OTA Udziat w rynku (%)
Priceline Agoda 09
Booking.com 60,9
HRS 8,9
HRS Hotel.de 3,8
Tiscover 0,2
Expedia 9,2
Expedia Venere 33
Hotels.com 1,6
Suma 88.8

Zrédto: Schegg (2014).

Wedlug badan HOTREC najwigcej rezerwacji za posrednictwem OTA dokonywanych jest
w matych hotelach (np. w Szwajcarii w obiektach z 20-50 pokojami — 22,5%, podczas gdy tyl-
ko 12% w grupie obiektow posiadajacych wigcej niz 100 pokoi) oraz w obiektach o nizszym
standardzie.

Modele sprzedazy usfug hotelarskich poprzez 0TA

Kazdy kanat dystrybucji, rowniez dystrybucja poprzez OTA, posiada swoje koszty i korzysci,
ktore winny by¢ uwzglednione przy jego wyborze. OTA, zawierajac kontrakty z przedsigbiorstwa-
mi hotelarskimi, wykorzystuja trzy gtéwne typy kontraktow (Lee i in., 2013):

1. Model kupiecki (Merchant model). OTA kupuje ustugi od przedsi¢biorstwa hotelarskiego,

a pozniej sprzedaje je we wlasnym zakresie. OTA zarabia na réznicy w cenie pomigdzy
zakupem i sprzedaza ushug.

2. Model agencyjny, w ktorym OTA sprzedaje ustugi w imieniu przedsigbiorstwa hotelarskie-
g0, W zamian za co otrzymuje prowizje. W tym przypadku od hotelarza z reguty wyma-
ga si¢ udzielenia OTA allotmentu. Jest to najpopularniejszy model wspotpracy pomiedzy
OTA i przedsigbiorstwami hotelarskimi.

3. Tzw. model opaque, w ktorym OTA (wykorzystywany gtownie przez Priceline) zaprasza
do sktadania ofert przedsigbiorstwa hotelarskie oraz potencjalnych klientow. OTA realizuje
zyski na bazie réznicy w oferowanych cenach.

Gloéwna korzyscia dystrybucji ustug hotelarskich z wykorzystaniem OTA jest niewatpliwie
mozliwo$¢ dotarcia do konsumentéw, ktorzy w przeciwnym razie nigdy nie zakupiliby ustug
przedsigbiorstwa hotelarskiego. Anderson (2009) twierdzi ponadto, ze korzysci z korzystania
przez przedsigbiorstwa hotelarskie z kanatow dystrybucji OTA nie mogg byé mierzone wytacz-
nie poprzez pomiar wielkosci sprzedazy. Wskazuje on na tzw. efekt billboardu, ktory polega na
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dodatkowych korzysciach zwigzanych z promocja marki obiektu na stronach OTA. Twierdzi takze,
ze czg$¢ klientow odwiedzajacych strony OTA dokonuje potem rezerwacji bezposrednio poprzez
strong¢ obiektu lub telefonicznie.

Naturalnie OTA w zamian za swoje ustugi pobiera prowizje¢, ktora wedtug réznych zrodet sta-
nowi stosunkowo znaczny odsetek ceny placonej przez klienta. Wedtug badan cytowanych przez
Ling i in. (2015) ksztattuja si¢ one w przedziale 15-30% w zalezno$ci od sity przetargowej kon-
trahenta. Starkov (2010) szacuje, ze rezerwacje dokonywane przez wilasng stron¢ internctowa sg
1012 razy tansze niz poprzez OTA. Wskazuje on ponadto na problemy ze $cigganiem lokalnych
taks turystycznych w przypadku zakupu ustug przez OTA.

Wigkszo$¢ badan relacji migdzy OTA a hotelarzami dotyczy segmentu turystyki bizneso-
wej, ktora charakteryzuje si¢ wyzszymi marzami oraz znacznie wigksza standaryzacja produktu
(Sidorkiewicz, Pawlicz, 2015; Pawlicz, 2011; Panasiuk, 2014). W przypadku obiektéw noclegowych,
dla ktorych gtéwnym rynkiem sg inne formy turystyki (np. turystyka pielgrzymkowa), wspdtpraca
z OTA jest trudniejsza do wyobrazenia, réwniez ze wzgledu na nizszy poziom ich informatyzacji
oraz poziom wyksztalcenia kadr (Pawlicz i in., 2010), cho¢ trend do taczenia podrozy stuzbowych
1 wypoczynku moze znaczgco zmienic t¢ sytuacje w przysztosci (Kachniewska, 2015).

Problemy relacji migdzy OTA i przedsighiorstwami hotelarskimi

Oligopolistyczny charakter rynku OTA oraz rozdrobnienie rynku hotelarskiego powoduja, ze
OTA posiadaja znaczng przewage w negocjacjach szczegétowych warunkéw zawieranych umow.
Dotyczy to nie tylko przedsigbiorstw posiadajacych jeden obiekt, ale rowniez sieci hotelarskich.
Lee, Guillet i Law (2013), opisujac spor miedzy Choice Hotels i Expedig z 2009 roku wykazali,
ze bez konsolidacji branzy hotelarskiej nie ma mozliwo$ci odwrdcenia tej niekorzystnej sytuacji.
Poza rozdrobnieniem branzy rowniez zaleznos¢ od elektronicznych kanatéw dystrybucji jest przy-
czyna stabos$ci hotelarzy w negocjacjach z OTA. Problem kontraktéw nie dotyczy jedynie wielko-
$ci prowizji oraz naciskow OTA na obnizanie poziomu cen, ale rowniez innych warunkéw umowy
oraz wptywu sprzedazy ustug poprzez OTA na sprzedaz ustug do innych segmentéw rynku.

Gloéwnym problemem jest wykorzystanie allotmentu, w ramach ktdérego hotelarz oddaje czesé¢
kontroli dostgpnosci pokoi w obiekcie na rzecz OTA. Moze to mie¢ istotne znaczenie dla wizerun-
ku przedsigbiorstw hotelarskich oraz negatywnie wplywac na sprzedaz w dtugim okresie (Green,
LoManno, 2012).

Hotelarz korzystajacy z dystrybucji poprzez OTA musi by¢ rowniez przygotowany na trudno-
$ci w negocjacjach offline z nabywcami instytucjonalnymi (np. organizatorami konferencji), dla
ktorych punktem wyjscia negocjacji tradycyjnie byty ceny regularne (rack rate). Transparentno$¢
cen OTA powoduje, ze pozycja negocjacyjna przedsigbiorstwa hotelarskiego jest trudniejsza.

Badania wykazaly, ze wzrost liczby rezerwacji poprzez kanaty OTA odbywa si¢ gltownie
kosztem rezerwacji dokonywanych poprzez wlasng stron¢ internetowa obiektu. Green i LoMano
(2012) uwazaja, ze powinno si¢ to wliczy¢ do kosztow korzystania z tego kanatu dystrybucji, ktore
w 2015 roku moga wynie$¢ nawet 50% przychodow.
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Osobnym problemem w zakresie wykorzystania OTA jest standaryzacja produktu, ktéra
przeklada si¢ na nizszy poziom $rednich cen (ADR) oraz trudno$¢ w prognozowaniu popytu zwia-
zana z duzym odsetkiem ustug nabywanych kroétko przed pobytem. W tym kontekscie dystrybucja
ustug hotelarskich poprzez OTA charakteryzuje si¢ podobnymi problemami do dystrybucji ustug
linii lotniczych poprzez GDS. Wielko$¢ sprzedazy jest bardzo silnie uzalezniona od pozycjonowa-
nia oferty, ktora to jest rowniez przedmiotem sprzedazy przez OTA. Asymetria sity przetargowej
pomigdzy posrednikiem a dostawca ustug czastkowych jest jednak znacznie wigksza, gdyz li-
nie lotnicze z natury sg znacznie wickszymi przedsiebiorstwami niz przedsi¢biorstwa hotelarskie
(Panasiuk, 2015).

Jako rekomendacje dla hotelarzy autorzy postuluja rozwdj wtasnych kanatow dystrybucji (po-
dobnie jak zrobita czes¢ linii lotniczych uniezalezniajac si¢ od GDS), rozwéj alternatywnych kana-
tow dystrybucji oraz renegocjacje kontraktow. Trudno sobie nawet wyobrazi¢ wymiang informacji
na temat warunkow umoéw z poszczegdlnymi OTA, nie méwigce juz o innych bardziej zaawan-
sowanych dziataniach. By¢ moze jedyna opcja bytoby oferowanie pakietow ustug dla klientow
niekorzystajacych z OTA (Lee i in. 2013). Nalezy podkresli¢, ze szukanie alternatywnych kanatow
dystrybucji jest rowniez postulowane przez cz¢$¢ autorow dla hoteli indywidualnych w celu unie-
zaleznienia si¢ od sieci hotelowych (Kachniewska, 2014a). Wspolne dzialania podejmowane przez
hotelarzy sa niewatpliwie atrakcyjna opcja, niemniej jednak trudno je sobie wyobrazi¢ na bar-
dzo rozdrobnionym i konkurencyjnym rynku hotelarskim. Dowodem tego jest przyktad konfliktu
Choice Hotels vs. Expedia, w ktérym duza sie¢ hotelowa juz po miesigcu od zerwania umowy
podpisata nowy kontrakt z Expedig na warunkach OTA. Trudno sobie rowniez wyobrazi¢ dys-
kryminacje gosci kupujacych poprzez OTA na szeroka skale lub sugerowane przez Lee, Guillet
i Law (2013) agresywne zachecanie gosci z OTA do rezerwacji bezposredniej nastepnym razem
(np. poprzez znizki lub pakiety).

Metodyka badai

Celem badan jest wskazanie odsetka hoteli wspotpracujacych z OTA w Polsce. Badania zo-
staly przeprowadzone w 20 najludniejszych miastach Polski. Dokonano zestawienia oferty naj-
wigkszego OTA (na bazie cytowanych badan HOTREC) Booking.com z obiektami dostepnymi
w Centralnym Wykazie Obiektow Hotelarskich (CWOH). Porownaniem objeto jedynie hotele,
a badania przeprowadzono na grupie obiektow w 20 najwigkszych (o najwigkszej liczbie ludnosci)
miastach Polski. Badania przeprowadzono 6 listopada 2015 roku.

Wyniki hadan

Wedlug danych CWOH w 20 najwickszych miastach Polski zlokalizowanych jest 672 obiekty
sklasyfikowane jako hotele (ok. 25% wszystkich hoteli w Polsce). Dane dotyczace struktury ka-
tegorii obiektow nieznacznie odbiegaja od danych dla wszystkich hoteli w Polsce. W strukturze
badanych obiektow jest znacznie wigcej tych posiadajgcych kategorie 5 i 4 gwiazdek, a mniej —
z 211 gwiazdka (tab. 2).
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Taheld 2. Struktura proby badawezej na oraz struktura kategorii wszystkich hoteli w Polsce

Kategoria 20 miast % Polska %
5 40 6 68 3

4 125 19 344 13

3 320 48 1356 50

2 146 22 710 26

1 41 6 210 8
Suma 672 100 2690 100

Zr6dto: opracowanie whasne na podstawie: Centralna Ewidencja Obiektow Hotelarskich (2015).

Obiekty hotelarskie dostepne na stronach Booking.com podzielone sg, podobnie jak w CWOH,
na hotele oraz inne obiekty hotelarskie. Hotelom, na bazie przestanej do OTA dokumentacji, przy-
znawane s3 klasy 1 kategorie. Klasy nadawane przez Booking.com réznig si¢ jedynie nieznacznie
od kategorii CWOH (np. w Szczecinie, Rzeszowie i Bydgoszczy wszystkie hotele z CWOH sg
réwniez sklasyfikowane jako hotele w Booking.com). W przypadku niektorych miast (Gdansk,
Poznan) Booking.com wskazywat jednak na obiekty oznaczone okresleniem ,,hotel” oraz katego-
ryzacja, ktore nie figurowaly w CWOH. Porownanie struktury obiektow dostgpnych na stronach
Booking.com i CWOH w 20 najwigkszych miastach Polski przedstawiono w tabeli 3.

Taheld 3. Struktura kategorii hoteli dostepnych w CWOH i Booking.com

Kategoria 20 miast % Booking.com %

5 40 6 39 6

4 125 19 134 21

3 320 48 338 52

2 146 22 122 19

1 41 6 20 3

Suma 672 100 653 100

Srednia kategoria 2,97 3,08

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Centralna Ewidencja Obiektow Hotelarskich (2015); Booking.com (2015).

Obiekty znajdujace si¢ na stronach Booking.com sa nieznacznie wyzej skategoryzowane
od obiektow w bazie CWOH (réznica wynosi 0,11). Oznacza to, ze czg$¢ obiektow w serwisie
Booking.com otrzymywato jedna gwiazdke wigcej niz w CWOH.

Liczba obiektow okres$lanych jako hotele w Booking.com stanowila 97% (= 653/672) licz-
by obiektow w CWOH. Nawet zakladajac, ze niewielka czes¢ obiektow znajdujaca si¢ w bazie
Booking.com nie znajduje si¢ w bazie CWOH, mozna przyjac, ze prawie wszystkie obiekty hote-
larskie w segmencie 3, 4 i 5 gwiazdek sprzedaja swoje ustugi poprzez OTA. W segmencie hoteli
z jedna i dwiema gwiazdkami ten odsetek jest nieznacznie mniejszy.
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Podsumowanie

Serwis Booking.com stanowi istotny kanat dystrybucji dla znacznego odsetka przedsi¢biorstw
hotelarskich znajdujacych si¢ w duzych miastach w Polsce. Oznacza to, ze jego pozycja negocjacyj-
na jest rowniez bardzo silna i z tego wzgledu czgs¢ praktyk OTA w zakresie konstrukcji umow ba-
dat Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (dotyczyto to zakazu sprzedazy hotelarzom ustug
po cenach nizszych od cen oferowanych przez OTA). Analiza wykazala, ze budzace watpliwosci
klauzule stosowato cztery dziatajace w Polsce OTA: HRS, Expedia, Booking.com oraz eTravel
(m.in. hotele.pl). Wszyscy czterej przedsigbiorcy dobrowolnie zgodzili si¢ zrezygnowaé ze stoso-
wania postanowien wskazanych przez UOKIiK. Dziatania UOKiK wpisuja si¢ bowiem w dzialania
urzedoéw antymonopolowych w innych krajach (Horecanet, 2015). Nie rozwiazuje to jednak innych
problemdéw zwigzanych z silng pozycja OTA w negocjacjach z hotelarzami (wysokich prowizji,
odpowiedzialnosci za gosci, ktdrzy nie pojawig si¢ w obiekcie (tzw. no-shows) itp.).

Znaczna czgs$¢ problemow wspotpracy pomiedzy OTA i przedsigbiorstwami hotelarskimi wy-
nika z faktu, iz hotelarze sprzedaja cz¢$¢ ustug poprzez kanaty bezposrednie budujac w tym celu
wizerunek, prowadzac dziatania marketingowe itd. Tymczasem naklady na marketing obiektéw
hotelarskich w niewielkim stopniu przekladaja si¢ na wielko$¢ sprzedazy z wykorzystaniem OTA,
poniewaz ustugi kupuja konsumenci bardzo wrazliwi cenowo. Co wigcej, wzrost sprzedazy za po-
$rednictwem OTA odbywa si¢ czesto kosztem kanalow bezposrednich. Prasa hotelarska sugeruje
przedsigbiorcom dalsze inwestycje w bezposrednie kanaty sprzedazy ustug oraz zniechgcanie kon-
sumentow do sprzedazy poprzez OTA. Ze wzgledu na bardzo silng pozycje OTA na rynku, trudno
jest wrozy¢ powodzenie tego typu dziataniom.

Zdaniem autora znacznie lepsza strategia dla indywidualnych przedsigbiorcow moze by¢ do-
stosowanie produktu do wymogdéw OTA (standaryzacja produktu, minimalny konieczny do uzy-
skania odpowiedniej kategorii OTA standard, bliska odleglo$ci od centrum, dopasowanie ustug do
klienta indywidualnego itd.). W tym przypadku produkt zostanie zbudowany pod wtasciwy kanat
dystrybucji, a nie odwrotnie. Tego typu obiekty nie bedg inwestowa¢ w marke i wizerunek, nie
beda rowniez poddawac si¢ kategoryzacji (poza kategoria OTA), nie beda sprzedawaé produktéw
odbiorcom grupowym, a ich przewaga konkurencyjna bedzie przede wszystkim cena.

Badania przeprowadzone dla potrzeb niniejszego artykutu zostaly przeprowadzone w naj-
wiekszych polskich miastach. Nalezy przypuszczaé, ze pozycja OTA w mniejszych miejscowo-
$ciach, zwlaszcza w miejscowosciach z dominujaca turystyka wypoczynkowa, jest znacznie stab-
sza. Ze wzgledu na nature produktu, z pewnoscig inaczej uktadac si¢ bedg relacje pomiedzy OTA
a przedsigbiorstwami hotelarskimi w tym obszarze. Stosunki kontraktowe oraz digitalizacja kana-
Iow dystrybucji ustug hotelarskich w segmencie turystyki wypoczynkowej moga by¢ przedmiotem
dalszych badan naukowych.
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ONLINE TRAVEL AGENCIES ON POLISH HOSPITALITY MARKET

KEYWORDS
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Although online travel agencies (OTA) exist on tourism market since 1996, they represent only
a fraction of coverage in scientific tourism literature. Oligopolistic type of OTA market and relations
between OTA and hospitality industry are referred mainly in industry journals and press releases.
This paper tries to summarize existing knowledge about OTA market and investigate its position
in Polish hospitality distribution channels. As previous research indicated that OTA cooperate
mainly with business tourism establishments as a research area were chosen 20 Polish cities with
highest population number. The number of Polish hotels from official record of Ministry of Sport
and Tourism were compared with the number of hotels from a site of an OTA which has the highest
market share (Booking.com). Over 90% of Polish hotels cooperate with Booking.com (almost all
among 3.4 and 5 star hotels). Given the fragmented nature of Polish hospitality market and growing
dependence of online distribution channels, it indicates a strong bargaining power of OTA. For that
reason those contracts should be subject of industry specific regulations.
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