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Wstep

Wykorzystywanie przez obiekty $wiadczace ustugi hotelarskie wspoéiczesnych
dobrodziejstw rozwoju technologicznego, w tym zwlaszcza technologii informacyj-
nych i komunikacyjnych oraz instrumentéw internetowej dystrybucji (e-dystrybucji),
odmienifo sposdb zbierania, przechowywania, rozpowszechniania, przetwarzania
i zarzadzania informacjami w turystyce [Beritelli, Schegg, 2016; Buhalis, 2019;
Buhalis, Sinarta, 2019; Cheng i in., 2010; Guerreiro, Viegas, Guerreiro, 2019; Inversini,
Masiero, 2014; Jiiin., 2017; Melis, Piga, 2016; Rianthong i in., 2016; Liu, Zhang, 2014;
Zhang i in., 2015]. Wynika to przede wszystkim ze specyfiki dziatalnosci na rynku
turystycznym, gdzie pierwszorzednym dobrem sa ustugi charakteryzujace si¢ niema-
terialnoscia, nietrwatoscia i nierozdzielnoscia proceséw konsumpcji i $wiadczenia
ustugi. Stad tez fundamentalnego znaczenia nabiera szybkos$¢ przeptywu informa-
cji i dotarcie do jak najwiekszej liczby potencjalnych klientéw w jak najkrétszym
czasie [Beritelli, Schegg, 2016; Dudas i in., 2017; Long, Shi, 2017; Nicolau, Masiero,
2016; Rianthong i in., 2016; Stangl i in., 2016; Zhang i in., 2015]. Dlatego tez wsrdéd
podstawowych bodzZcéw sklaniajacych obiekty $wiadczace ustugi hotelarskie do
poszukiwania posrednikéw usprawniajacych procesy dystrybucyjne oraz wdraza-
nia prekursorskich rozwigzan technologicznych w samych obiektach wymienia
sie: potrzebe automatyzacji wewnetrznych proceséw firmy, utatwienia w procesie
komunikacji z klientem, dywersyfikacje stosowanych instrumentéw informacyjnych
i komunikacyjnych wraz z efektywniejszym sposobem sprzedazy produktu [Berezina
iin., 2016; Buhalis, Sinarta, 2019; Demirciftci i in., 2010; Guo i in., 2013; Guo i in.,
2014; Kozak, 2006; Law i in., 2015; Ling i in., 2014; Myung i in., 2009; Pal, Mishra,
2017; Stangliin., 2016]. Liczne badania dotyczace rynku turystycznego pokazuja, ze
technologie te stuza jako mechanizmy zwiekszania komunikacji i interakcji miedzy
zainteresowanymi stronami [Ali, Frew, 2014; Fedeli, 2017; Frias i in., 2008; Irvine,
Andreson, 2008].

Wspélczesnie funkcjonujace obiekty $wiadczace ustugi hotelarskie stale
uzupelniaja stosowane technologie o nowo pojawiajace sie instrumenty umozliwi-
ajace realizacje przeptywoéw informacji, co nazywane jest zjawiskiem konwergencji.
Powszechnym zjawiskiem jest jednoczesne uzywanie wielu systeméw informacyjnych
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i komunikacyjnych, korzystanie z po$rednictwa wielu wyspecjalizowanych podmiotéw
funkcjonujacych w §rodowisku internetowym w celu miedzy innymi prezentacji swojej
oferty, jej rezerwacji czy mozliwosci zakupu [Berezina i in., 2016; Christodoulidou
i in., 2007; Gilbert i in., 2005; Guo i in., 2014; Ling i in., 2015, Raguseo i in., 2017;
Stangl i in., 2016]. Rozszerzaja tym samym zakres komunikacji na rynku (zaréwno
z klientami, jak i z innymi podmiotami podazowymi) oraz uruchamiaja nowe kanaty
e-dystrybucji ustug hotelarskich.

Wsrédd najdynamiczniej rozwijajacych sie form e-dystrybucji ustug hotelar-
skich znajduja sie tzw. posrednicy internetowi, tj. OTA (Online Travel Agency). Sa
to wszelkiego rodzaju e-posrednicy, ktérzy stanowig obecnie podstawowa forme
posrednictwa dystrybucji ustug hotelarskich [Beritelli, Schegg, 2016; Dudas i in., 2017;
Long, Shi, 2017; Nicolau, Masiero, 2016; Rianthong i in., 2016; Zhang i in., 2015]. Ich
dziatalnos¢ opiera sie na przekazywaniu informacji i mozliwosciach rezerwacji ustug
za poérednictwem Internetu, faczac z klientami réznego rodzaju przedsigbiorstwa
turystyczne (w tym zwlaszcza obiekty $wiadczace ustugi hotelarskie).

Jednym z licznych przyktadéw posrednictwa w zakresie e-dystrybucji ustug
hotelarskich jest serwis Groupon, ktéry od poczatku pojawienia sie na polskim rynku
handlu elektronicznego (e-commerce) byl przedstawicielem i niekwestionowanym
liderem serwiséw zakupéw grupowych. Serwisy zakupéw grupowych pojawily sie
na $wiecie w 2008 roku, a w Polsce niecate dwa lata pdzniej, bo z poczatkiem 2010
roku. Stanowily niejako odpowiedz na potrzeby klientéw, ktérzy pragneli dokonywaé
zakupu produktéw po obnizonej cenie. Zastosowanie min. 50% rabatu na produkty
wystawiane na stronach serwiséw zakupdédw grupowych stanowito podstawe ich
modelu biznesowego i przyczynito sie do gwaltownego wzrostu popularnosci wsréd
klientéw. Rosnace zainteresowanie strony popytowej skionito wiele podmiotéw
gospodarczych do wystawiania swoich produktéow na stronach serwiséw, ktére
poczatkowo upatrywaly w nich doskonate narzedzie promocji, a w pdzniejszym
okresie dystrybucji. Szybko si¢ tez okazalo, Ze serwisy zakupéw grupowych upodobaty
sobie zwlaszcza obiekty $wiadczace ustugi hotelarskie. Popularno$c i zainteresowanie
tego segmentu przedsiebiorcéw turystycznych byty na tyle duze, ze przyczynity sie
do wydzielenia oferty ustug hotelarskich z innych ofert wystawianych na stronach
serwiséw i stworzenia dla nich osobnego dziatu.

Gwaltownie rosnaca popularnosé¢ serwiséw zakupdédw grupowych (zaréwno
wéréd przedsiebiorcow, jak i klientéw) szybko doprowadzita do nasycenia sie rynku.
W wyniku licznych przemian rynkowych liczba serwiséw zmniejszyta sie, pozosta-
wiajac na rynku tylko najsilniejszych graczy. Jednocze$nie zmiany te doprowadzity
do przemiany modelu biznesowego ich funkcjonowania na bardziej upodabniajacy
je do OTA. Ewolucja ta spowodowata jednoczes$nie swoiste odejscie od korzeni
(podstaw funkcjonowania opierajacych sie np. na wymogu zebrania minimalnej liczby
zainteresowanych uzytkownikéw, aby oferta doszta do skutku), co byto skorelowane
z odej$ciem od nazwy serwiséw zakupéw grupowych. Poszczegdlne serwisy, w tym
zwlaszcza Groupon, dotozyly wszelkich staran, aby wykreowac swoja wlasna marke
i utozsamia¢ je z ich wlasng nazwg. Obecnie serwis ten, jak réwniez pozostate, ktérych
poczatkowa idea i zalozenia dzialalno$ci siegaja do dawnych serwiséw zakupéw
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grupowych, ustabilizowaly swoja pozycje rynkows, cieszac si¢ wciaz znaczacym
zainteresowaniem wérdd klientéw i przedsiebiorcéw.

Serwisy zakupdw grupowych, w tym zwlaszcza lider rynku — Groupon, w znacza-
cy sposéb zaznaczyty swoja obecno$¢ na rynku e-commerce. W poczatkowym okresie
wskazywano, ze otworzyly nowa przestrzen rynkowy, poréwnujac je do strategii
btekitnego oceanu. Jednoczesnie opierajac sie na obserwacji dwdch pierwszych
lat funkcjonowania serwisu Groupon, Forbes uznat go za najszybciej rozwijajacy
sie biznes w historii i zaliczyl w poczet takich gigantéw rynkowych, jak: Booking
Holdings (dawniej Priceline Group), Amazon czy Google. Mimo ze serwisy te
osiagnety znaczacy sukces rynkowy, stosunkowo niewiele uwagi po$wiecono im
w literaturze polskiej i zagranicznej. Brak jest jednocze$nie publikacji traktujacych
o znaczeniu tej formy posrednictwa dla obiektéw $wiadczacych ustugi hotelarskie.
Posrednim celem niniejszej pracy jest wypelnienie zidentyfikowanej luki badawczej.

Gléwnym celem pracy jest ukazanie roli serwiséw zakupdw grupowych (w tym
zwlaszcza serwisu Groupon) w dystrybucji ustug hotelarskich.

Sformutowano réwniez nastepujace cele szczegélowe:

o ukazanie przemian, jakie sie dokonaty w zakresie dystrybucji ustug hotelar-
skich w ostatnich latach,

e ocena znaczenia serwiséw zakupdéw grupowych na polskim rynku e-commerce,

e wskazanie grup obiektéw $wiadczacych ustugi hotelarskie najintensywniej
korzystajacych z posrednictwa serwisu Groupon,

e identyfikacja regionéw Polski (wojewddztw), w ktérych gléwnie zlokalizowane
sa obiekty wystawiajace swoje oferty na stronie serwisu Groupon,

e wskazanie tych okreséw w roku, w ktérych nastepuje intensyfikacja dziatan
e-dystrybucyjnych za posrednictwem serwisu Groupon,

o okreslenie produktu turystycznego najczesciej wystawianego przez obiekty
$wiadczace ustugi hotelarskie za po$rednictwem serwisu Groupon,

e ukazanie zmian, jakie sie dokonaty w strukturze ustugi hotelarskiej wysta-
wianej w serwisie Groupon w okresie prowadzonych obserwacji (lata 2011-2013
oraz 2016-2017),

e identyfikacja zaleznosci miedzy zmiennymi opisujacymi cechy ustugi hotelar-
skiej a zmiennymi opisujacymi obiekt.

Praca sklada sig z czterech rozdzialéw. W rozdziale pierwszym przedstawiono
definicje ustug hotelarskich, zaprezentowano ich typologie, skupiajac sie przede
wszystkim na ich cechach jako podstawowym produkcie turystycznym $wiadczo-
nym przez obiekty je §wiadczace. W dalszej czesci dokonano préby uporzadkowania
nazewnictwa stosowanego w literaturze do okreélenia obiektéw wykonujacych
ustugi hotelarskie (tj. baza noclegowa, baza hotelarska, przedsiebiorstwo hotelowe,
obiekt hotelowy lub hotelarski, zaktad hotelowy, obiekt zbiorowego zakwaterowania
czy obiekt noclegowy). Na tym tle zdefiniowano i zaproponowano wilasna definicje
obiektu $§wiadczacego ustugi hotelarskie. Kolejno zaprezentowano przyjmowane
w literaturze klasyfikacje tych obiektéow wg réznorodnych kryteriéw. Te czesc
rozdzialu uzupelniono ponadto o pojecie kategoryzacji petniacej funkcje miernika
jako$ci danego obiektu.
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W drugim rozdziale podjeto wysitek okreslenia wplywu technologii infor-
macyjnych i komunikacyjnych (Information and Communication Technologies —
ICT) na wybrane obszary dziatalnos$ci obiektéw $wiadczacych ustugi hotelarskie.
Ustalono, ze gtéwnymi obszarami wymagajacymi wsparcia technologiami sa
zarzadzanie, komunikacja marketingowa oraz sprzedaz i dystrybucja. W zwiazku
z tym kolejne trzy podpunkty tego rozdziatu po$wiecono wtasnie tej problema-
tyce. Rozpoczeto od rozwigzan systemowych w zakresie zarzadzania obiektem
$wiadczacym ustugi hotelarskie, by nastepnie przejs¢ do technologii stosowanych
w komunikacji obiektéw z ich otoczeniem rynkowym (klientami, kontrahentami
czy konkurencja). Dokonano szczegélowej charakterystyki wybranych technologii
informacyjnych i komunikacyjnych stosowanych przez obiekty §wiadczace ustugi
hotelarskie, tj. mediéw spotecznosciowych, technologii i aplikacji mobilnych,
rozwigzan wirtualnej rzeczywistosci. Rozwazania podjete w tej czesci uzupelnia
krétka prezentacja wybranych internetowych narzedzi wsparcia komunikacji, np.
blogéw, maili, czatéw wykorzystywanych przez obiekty w biezacej dziatalnosci,
oraz innych narzedzi wspierajacych te komunikacje.

Rozdzial trzeci poswigcony zostal najwazniejszemu z punktu widzenia celéw
niniejszej pracy obszarowi wymagajacemu wsparcia ICT, tj. tematyce e-dystrybucji
ustug hotelarskich. Na wstepie przedstawiono jej istote, by z kolei przej$¢ do wspot-
czesnych mozliwosci e-dystrybucji stosowanych przez obiekty $wiadczace ustugi
hotelarskie. W rozdziale tym dokonano takze charakterystyki wybranych serwiséw
internetowych $wiadczacych ustugi posrednictwa w zakresie e-dystrybucji ustug
hotelarskich. Uwage poswiecono wiodacym serwisom, takim jak np. Booking.com,
bedacym flagowym systemem najwiekszego e-posrednika na $wiecie, tj. Booking
Holdings, czy serwisowi Trivago, ktéry do niedawna byt marka wtasna drugiego co do
wielko$ci e-posrednika: Expedia Inc. Ze wzgledu na znaczenie na rynku hotelarskim
przedstawiono takze innych posrednikéw: TripAdvisor, system HRS oraz serwis
Travelist. Rozwazania niniejszego rozdziatu uzupetniono takze o charakterystyke
serwiséw zakupdédw grupowych: geneze ich powstania, gwattowny rozwdj i wzrost
popularnosci na $wiecie i w Polsce, schemat funkcjonowania i ewolucje modelu
biznesowego do instrumentu e-dystrybucji.

Ostatni rozdzial, czwarty, ma charakter empiryczny i zostal poswiecony analizie
uzyskanych wynikéw. Tres¢ tego rozdziatu rozpoczeto od przedstawienia metodyki
badan. Opisano w nim proces badawczy, sposéb gromadzenia danych, metody anali-
zy oraz pewne ograniczenia, ktérym autor musiat sprosta¢. Dalsza cze$¢ rozwazan
stanowi prezentacja danych przedstawiajacych ilosciowe i jakosciowe zréznicowanie
ww. obiektéw, by kolejno zilustrowac ich przestrzenne rozmieszczenie w poszczeg6l-
nych wojewddztwach w Polsce. Dzigki temu ukazano tto dalszych analiz i poréwnan
danych pozyskanych z badan pierwotnych. Nastepnie w oparciu o dane Polskich
Badan Internetu (PBI) ukazano role i miejsce serwiséow zakupéw grupowych na
polskim rynku e-commerce od momentu ich zaistnienia na rynku, tj. od roku 2010,
do korica okresu prowadzonych badan, tj. do polowy roku 2017. W dalszej czesci
zaprezentowano wyniki analiz struktury obiektéw §wiadczacych ustugi hotelarskie,
wystawiajacych swoje oferty za posrednictwem serwisu Groupon. Wyodrebniono
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grupe podmiotéw najintensywniej korzystajacych z ustug tego posrednika oraz ukaza-
no ich rozmieszczenie przestrzenne w Polsce. Ostatnim zagadnieniem jest analiza
ofert wystawianych przez obiekty $wiadczace ustugi hotelarskie za posrednictwem
serwisu. Wyniki badan pokazuja ksztatt produktu turystycznego, jego sktadniki oraz
sezonowo$¢ zamieszczanych ogloszen. Tym samym przedstawione dane pozwolily
na realizacje postawionych celéw badawczych.

Zaprezentowane w pracy badania empiryczne maja charakter ilo$ciowy i bazuja
na danych zgromadzonych samodzielnie przez autora. Badania obejmowaty dwa etapy
(I etap trwajacy 24 miesiace od 1 maja 2011 roku do 1 maja 2013 roku oraz II etap
obejmujacy 6 miesiecy obserwacji od 1 grudnia 2016 roku do 31 maja 2017 roku).
Badania te polegaly na codziennej obserwacji ofert zamieszczanych na stronach
oraz przesytanych w newsletterze przez dwa wiodace serwisy zakupéw grupowych
na polskim rynku, tj. Groupon i Gruper. W efekcie zgromadzono 4188 ofert pocho-
dzacych od 1468 obiektéw (I etap monitoringu) oraz 1535 ogloszen zamieszczonych
przez 385 obiektéw (II etap badan pierwotnych).

Na wstepie nalezy doprecyzowac i wytlumaczy¢ celowe stosowanie w poszczegdl-
nych miejscach pracy okreslenia ,serwisy zakupéw grupowych”, a w innych samego
serwisu ,,Groupon”. Groupon, jak juz wspomniano, pojawit sie na rynku e-commerce
wlasnie jako jeden z serwisow zakupow grupowych. Od poczatku jego pozycja byta
na tyle duza, ze wystepowat w roli lidera rynku $§wiatowego oraz polskiego, stajac
sie niejako gléwnym przedstawicielem branzy. Okres prowadzonych badan pozwo-
lit zaobserwowac swoista ewolucje, jaka sie dokonata na rynku serwiséw zakupéw
grupowych oraz w samym modelu biznesowym tego serwisu. Stad tez jezeli mowa jest
o cato$ciowym zjawisku, to uzywane jest okreélenie serwiséw zakupéw grupowych.
Jednakze zdecydowana wigkszos$¢ pozyskanych danych dotyczy wyltacznie obserwa-
cji poczynionych na stronie serwisu Groupon (monitoring ofert w serwisie Gruper
prowadzony byl wylacznie w pierwszym okresie obserwacji i stanowil zdecydowana
mniejszo$¢ — 3480 rekordéw w stosunku do 6772 obserwacji ze strony serwisu
Groupon). Stad zdecydowana wiekszo$¢ poczynionych obserwacji przedstawionych
w pracy po$wiecona jest serwisowi Groupon, dlatego tez poszczegdlne cele, jak i tytut
calej pracy poswiecony jest wlaénie przedstawicielowi tej branzy.

Praca ta adresowana jest do czytelnikéw zainteresowanych funkcjonowaniem
branzy obiektéw $wiadczacych ustugi hotelarskie, przede wszystkim do $rodowiska
akademickiego zajmujacego sie naukowo problematyka technologii informacyjnych
i komunikacyjnych oraz ich wptywem na wspoélczesne mozliwosci e-dystrybucji ustug
hotelarskich. Dla nich wartoscia bedzie bogaty przeglad literatury, w znacznej czesci
anglojezycznej, dotyczacej wspotczesnych badan nad e-dystrybucja, jak réwniez
wyniki badan empirycznych po$wiecone okresleniu roli serwiséw zakupéw grupo-
wych w dystrybucji ustug hotelarskich. Walor aplikacyjny rezultatéw badan bedzie
mial najwieksze znaczenie dla przedstawicieli branzy obiektéw $wiadczacych ustugi
hotelarskie, dostarczajac wiedzy, ktéra moze si¢ okaza¢ pomocna w podejmowaniu
skutecznych dziatari dystrybucyjnych ustug hotelarskich w reprezentowanych przez

nich obiektach.
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