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WALORYZACJA NAJPOPULARNIEJSZYCH PORTALI REZERWACYJNYCH
Z PUNKTU WIDZENIA UZYTECZNOSCI KONSUMENCKIE] I NAUKOWEL]

Abstrakt: Przemyst hotelarski zalicza sie do fundamentalnych ustug zwigzanych z obstuga ruchu turystycznego. Biorac pod uwage
dynamiczny rozw6j Internetu i wzrastajaca liczbe jego uzytkownik6w, naturalne jest prezentowanie i sprzedaz oferty (m.in. przez
hotelarzy) za posrednictwem tego wiasnie medium. Wspélczesnie szczegolne znaczenie w hotelarstwie ma szerokie zastosowanie
globalnych i miedzynarodowych portali rezerwacyjnych, stanowigcych nowoczesny kanat dystrybucji ustug i produktow turystycz-
nych na caly swiat. Celem autorek artykutu jest proba oceny uzytecznosci i funkcjonalnosci czterech najbardziej znanych na polskim
rynku hotelowych portali rezerwacyjnych (booking.com, hrs.com, hotels.com i hotel.info) z punktu widzenia konsumenta (turysty),
a nastepnie okreslenie przydatnosci tego Zrédla danych do badan naukowych przy wykorzystaniu metody waloryzacji danych

dotyczacych hoteli zlokalizowanych w pieciu polskich metropoliach (Warszawie, Krakowie, Lodzi, Wroctawiu i Poznaniu).

Stowa kluczowe: e-marketing, uzytecznos¢ hotelowych portali rezerwacyjnych, waloryzacja.

1. WPROWADZENIE

Stale zwiekszajace sie oczekiwania i wymagania klien-
tow, a takze rosnaca konkurencyjnos¢ wplywaja na
poszukiwanie przez hotelarzy najwydajniejszych i naj-
skuteczniejszych metod utrzymania sie na rynku oraz
umocnienia na nim swojej pozycji (WITKOWSKI 2007).
Wielu badaczy zwraca uwage na specyfike sektora tu-
rystycznego, podkreslajac, ze wymaga on dostarczania
informacji do wielu odbiorcéw jednoczesnie (SHELDON
1997, WERTHNER i KLEIN 1999). Zgodnie z opinia R. LA-
WA (2009) wykorzystanie technologii informacyjnej ma
decydujacy wplyw na sektor hotelowy, w szczegdlno-
ci na sposob zarzadzania firma. Z tego wzgledu od
okoto 1990 r. méwi sie o marketingu internetowym
(zwanym e-marketingiem lub e-commerce). Poczatko-
wo byly to proste strony internetowe, oparte przede
wszystkim na tekscie, na ktérych oferowano produkty
lub informacje. Z biegiem czasu i rozwojem informa-
tyki strony te ewoluowaly w cos wiecej niz tylko na-
rzedzie do sprzedazy danych, np. pozwalaja one po-

zyskiwa¢ informacje od gosci i facza punkty komuni-
kacji z gosciem (BONICKA, ANTONOWICZ 2018). Juz
w 2004 1. galaZ gospodarki, jaka jest turystyka, zostata
uznana za najlepsza pod wzgledem dokonanych trans-
akgji on-line (WERTHNER, Ricct 2004). C.H. MARCUS-
SEN (2008) stwierdza w swojej publikacji, ze w dziale
turystyki to wlasnie rezerwacja hoteli on-line stanowi
drugi co do wielkosci (po rezerwacji biletéw lotni-
czych) przedmiot sprzedazy. Dzieje sie tak dlatego, ze
wspblczesnemu, kompleksowemu rozwojowi branzy
hotelarskiej juz od lat 80. XX w. towarzyszy m.in. eks-
pansja wyspecjalizowanych globalnych systeméw re-
zerwacji (np. Amadeus, WorldSpan, Galileo, Sabre),
a takze dostepnych dla kazdego konsumenta miedzy-
narodowych systemé6w hotelarskich (ANTONOWICZ
2018) czy internetowych agencji podrézy (on-line travel
agency), ktére odgrywaja role posrednikéw (STANGL,
INVERSINI, SCHEGG 2016, DROZDOWSKA, DUDA-SEIFERT
2016).
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M. BRANNBACK (1997) uwaza, ze znaczenie infor-
matyki w procesie docierania do klientéw systema-
tycznie wzrasta, zwlaszcza w zwiazku z oferowaniem
produktéw i infrastruktury w formie elektronicznej.
Technologia informacyjna nie pelni juz tylko funkcji
wspierajacej, ale stanowi gléwny czynnik decydujacy
o pozycji firmy na rynku. Z tego powodu hotelarze
musza zaznacza¢ swoja obecnos¢ w tym wlasnie me-
dium oraz wykorzystywac postep techniczny w calym
procesie produkcji - od ksztaltowania oferty po jej
dystrybucje i reklame (BEASZCZUK, WITKOWSKI 2006).
Mniej wiecej od 2001 r. sprzedaz on-line stala si¢ alter-
natywa dla tradycyjnych kanaléw dystrybucji i dos¢
szybko zaczeto wykorzystywac ja w uslugach tury-
stycznych (DROZDOWSKA, DUDA-SEIFERT 2016). Z tego
powodu od kilku lat widoczny jest znaczny wzrost
sprzedazy ustlug hotelowych z wykorzystaniem po-
srednikéw, takich jak m.in. portale rezerwacyjne,
a tym samym coraz czesciej pomija sie tradycyjna
sprzedaz bezposrednia (ANTONOWICZ 2018). W opi-
nii T. ESCOBARA-RODRIGUEZA i E. CARVAJAL-TRUJILLO
(2013) narzedzia on-line stanowia wygodna forme
poznawania produktéw oferowanych przez dana
firme, co moze przelozy¢ sie na zwiekszony zysk ze
sprzedazy. Decydujac sie na wykorzystanie portali
(petnigcych funkcje agenta), przedsigbiorca moze li-
czy¢ na przykuwajace uwage konsumenta ,, opakowa-
nie marketingowe”, pozyskanie gosci, a nawet przy-
gotowanie oferty sprzedazy. Zdaniem W. ANTONOWI-
CzA (2018) wykorzystanie znanych posrednikéw moze
za$ dac¢ wlascicielowi przedsiebiorstwa przewage
w uzyskaniu dostepu do pozadanych rynkéw zbytu
i segmentéow klientéw oraz moze zapewni¢ dobra
widocznos¢ obiektu w Internecie (tzw. efekt billboar-
du). Z punktu widzenia systemu gospodarczego glow-
nym zadaniem posrednikéw jest przeksztalcenie ofer-
ty produktéow wytwarzanych przez producentéw na
asortyment poszukiwany przez konsumentéw. Tour-
operatorzy proponuja skromne pakiety produktéw
w duzych iloéciach, a konsumenci oczekuja szerokiego
wachlarza towaréw, oferowanych w matych ilosciach.
Aby sprosta¢ takim oczekiwaniom klientéw, posred-
nicy (w tym przypadku portale rezerwacyjne) kupuja
duzo artykuléw od wielu producentéw, a nastepnie
tworza z nich male pakiety. Poprzez takie dzialanie
posérednicy pelnia wazna funkcje w dopasowywa-
niu podazy i popytu, a takze znaczaco redukuja ilos¢
pracy, ktéra musialaby zosta¢ wykonana przez produ-
centa i przez konsumenta, zanim dokonano by sprze-
dazy i zakupu towaru (KOTLER 2002).

E-marketing wykorzystywany jest do realizacji
glownego celu przedsiebiorstwa (tj. maksymaliza-
qji zyskéw), ktéry powinien zaklada¢ rozpoznawanie
potrzeb klientéw i sprawianie, Ze oferowany produkt
bedzie przynosit im peing satysfakcje. Takie dzialania
wpisuja sie sposob ,patrzenia na dzialalnos¢ gospo-

darcza z pozycji odbiorcy” (PRZYBYLAK 2005, s. 257).
Jest to dos¢ trudne zadanie, gdyz os6b korzystajacych
z Internetu szybko przybywa. Szacunkowo na $wiecie
jest ich ponad 3 mld, a w samej Polsce - okoto 27 mIn.
Statystyczny uzytkownik, rezerwujac hotel, przeglada
srednio 17 ré6znych stron internetowych, a przed osta-
tecznym zrobieniem rezerwacji przeznacza zwykle kil-
ka tygodni na poszukiwania. Jednak gdy zapadnie juz
decyzja o wyjezdzie, rezerwacja dokonywana jest szyb-
ko i sprawnie. Podrézni rozpoczynaja poszukiwania
obiektéw noclegowych od przegladania Internetu, ale
nie ograniczaja sie juz tylko do korzystania z wyszu-
kiwarki typu Google (http://www.e-hotelarz.pl/ mht
/?p=29196). W zwiazku z tym przedstawienie firmy
za pomoca marketingu internetowego opiera sie glow-
nie na modelu strukturalnym i funkcjonalnym. Serwis
internetowy moze przyja¢ uklad portalowy (wielote-
matyczny) lub wortalowy (jednotematyczny), czyli
zorientowany na publikowanie jak najwiekszej ilosci
informacji. W przypadku portali rezerwacyjnych mé-
wimy o ukladzie wortalowym, gdzie bardzo duza po-
wierzchnia zostala zagospodarowana na rotacyjna eks-
pozycje tresci (ofert réznych obiektéw noclegowych),
ktéra zmienia sie wraz z uplywem czasu i jest prezen-
towana w formie krétkich migawek tresci, znajduja-
cych sie w jednej lub dwoéch kolumnach na stronie
startowej (https:/ / poradnikprzedsiebiorcy.pl/-market
ing-internetowy0/2).

Rynek rezerwacji internetowych w Polsce zaczal
sie rozwija¢ na przelomie XX i XXI wieku, a dyna-
miczny wzrost jego znaczenia odnotowano w polowie
ubieglej dekady. Jednym z pierwszych polskich porta-
li rezerwacyjnych byt StayPoland.com, ktéry z czasem
stracit pozycje lidera na rzecz witryny OdkryjPolske.pl,
nalezacej do biura turystycznego Polish Travel Quo
Vadis. Obecnie, wedlug czesci hotelarzy, na czele ryn-
ku polskich portali rezerwacyjnych stoi serwis hote-
le.pl, ktérego wlascicielem jest firma NetMedia. Do-
piero gdy w drugiej polowie ubieglej dekady prze-
myst hotelarski w Polsce zaczal si¢ intensywniej roz-
wijaé, krajowym rynkiem zainteresowali sie przed-
stawiciele miedzynarodowych portali rezerwacyjnych.
Wsréd nich pozycje lidera zajat Booking.com (firma
zalozona w 1996 r. w Amsterdamie), ktory jako pierw-
szy wprowadzil polskojezyczna wersje swojego serwi-
su, a dzi$ jest najbardziej rozpoznawalnym portalem
tego typu w Polsce (https:/ /www.e-hotelarz.pl/mht/
?p=14002).

2. CELE | METODY BADAN

Zakres merytoryczny artykulu jest okreslony przez
pojecie portali rezerwacyjnych, odnoszace sie do sys-
teméw informacyjnych przygotowanych do przetwa-
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rzania, selekcjonowania i integracji dostarczonych na
wejsciu danych uzyskanych z réznych Zrédet (tj. stron
internetowych obiektéw hotelowych), aby na wyjsciu
otrzymac informacje przydatne do realizacji celu, w ja-
kim dany system zostal stworzony (PIADEOWSKI 2006).

W zwiazku z powyzszym zamierzeniem autorek
artykutu jest proba oceny uzytecznosci hotelowych
portali rezerwacyjnych z punktu widzenia turysty (t.
osoby poszukujacej przydatnych informacji nt. bazy
noclegowej przed udaniem sie¢ w podréz) oraz bada-
cza (zbierajacego dane do analiz naukowych). Rozwa-
zania opieraja sie na informacjach pozyskanych pod-
czas kwerend internetowych przeprowadzonych
w okresie od kwietnia do maja 2017 r. w objetych
badaniem portalach rezerwacyjnych na przykladzie
danych dotyczacych bazy hotelowej pieciu najwiek-
szych polskich miast o randzie metropolii (tj. Warsza-
wy, Krakowa, Lodzi, Poznania i Wroclawia). Autorki
postanowily ograniczy¢ zakres badann do hoteli ze
wzgledu na to, Ze sa one najwazniejsza grupa w bazie
noclegowej, co wiaze sie z liczebnoscia tego rodzaju
podmiotéw oraz z tym, Ze hotele stanowia najstarsza
i najbardziej klasyczna reprezentacje obiektéw nocle-
gowych. Dodatkowo cecha wyrézniajaca hotele jest
szeroki wachlarz oferowanych ustug, ktére wykracza-
ja poza sprzedaz noclegu zaré6wno pod wzgledem ilos-
ciowym, jak i jakosciowym (HYSKI, BEDNARZAK 2012).

Cala procedura badawcza zostala podzielona na
trzy czesci. Najpierw dokonano wyboru konkretnych
portali rezerwacyjnych, co poprzedzono sondazem
diagnostycznym, przeprowadzonym wsréd konsu-
mentéw rynku turystycznego (26 studentéw kierunku
turystyka i rekreacja z Bydgoszczy), ktérzy przed
wyruszeniem w podréze turystyczne z checia korzy-
staja ze zdobyczy nowych technologii. Wskazania
respondentow staly sie podstawa do objecia badaniem
czterech serwiséw rezerwacyjnych, wykorzystywa-
nych w Polsce (booking.com, hrs.com, hotels.com
i hotel.info), ktére docelowo analizowano w odniesie-
niu do wybranych pieciu krajowych metropolii (tj.
duzych miast, w ktérych wedlug stanu na 2017 r.
mieszkalo minimum 500 tys. os6b). Na drugim etapie
badania, przy udziale tej samej grupy respondentow,
dokonano wyboru neutralnych kryteriéw, aby na-
stepnie na ich podstawie przeprowadzi¢ prébe obiek-
tywnej i syntetycznej oceny portali pod wzgledem sze-
roko pojetej uzytecznosci. W tym celu wykorzystano
metode bonitacji punktowej, stosowana z powodze-
niem w licznych opracowaniach geograficznych (np.
MATCZAK 1986, WOJCIECHOWSKA 2003, RUNGE 2006).
Zgodnie z przyjetymi przez autorki skalami' kazdy
z portali rezerwacyjnych zostal oceniony poprzez
przyznanie odpowiedniej liczby punktéw wedlug
opracowanych kryteriéw. Waloryzacji poddano 30 kry-
teriow podzielonych na trzy podstawowe grupy tema-
tyczne (tab. 1):
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— pierwsze wrazenie, jakie wywiera portal;
— ogo6lne funkcje portalu;
— informacje praktyczne dla uzytkownikéw por-
talu.

Ostatecznie dzieki temu mozliwe bylo obliczenie
wspoblczynnika waloryzacji?> oraz wyznaczenie prze-
dzialéw klasowych (co 25%), przyjmujac, ze portale,
ktére mieszcza sie¢ w przedziale zamykajagcym sie
w najnizszych wartosdciach (0-0,25), nalezy uznac¢ za
nieuzyteczne, a w najwyzszych (0,76-1,00) - za bardzo
uzyteczne.

W ostatniej czesci zweryfikowano rzetelnos¢ i wia-
rygodnos¢ dostepnych danych (na zwaloryzowanych
wczedniej portalach rezerwacyjnych) pod katem ich
potencjalnego wykorzystania do wnioskowania na-
ukowego. Analizie poréwnawczej, wedlug przyjetych
kryteriow uzytecznosci naukowej (zob. tab. 3), podda-
no wiec treSci zamieszczone w czterech portalach
(booking.com, hrs.com, hotels.com i hotel.info), doty-
czace obiektéw hotelowych zlokalizowanych w War-
szawie, Krakowie, Lodzi, Wroclawiu i Poznaniu. Na
tym etapie wybrano szes¢ cech zwiazanych z branza
hotelarska, ktére zdaniem autorek pracy sa obiektyw-
ne, uniwersalne i - co najwazniejsze - nadaja sie do
wykorzystania przy analizie poréwnawczej portali
rezerwacyjnych. Wéréd nich znajduja sie te kryteria,
ktére pozwalaja na poré6wnanie zaréwno wielko-
sci, jak i struktury zasobéw hotelowych, prezen-
towanych w wybranych portalach rezerwacyjnych
(np. liczba obiektéw hotelowych ogétem, liczba obiek-
tow z sieci hotelowych, kategorie hoteli wedlug liczby
gwiazdek, liczba hoteli wedlug przedzialu cenowego).

Na szczegdlng uwage zasluguje kryterium okresla-
jace ,lokalizacje obiektu noclegowego”. Nalezy przez
to rozumie¢ odleglos¢ (w metrach lub kilometrach)
W przestrzeni miasta, obrazujaca fizyczne polozenie
hotelu w odniesieniu do centrum administracyjnego
danej aglomeracji. Dzieki temu udalo sie wyznaczy¢
ekwidystanty. Przyjeto jednoczesnie, ze bufor bliskie-
go zasiegu do 2 km (z hotelu do centrum) turysta mo-
ze swobodnie pokonac piechota, sredniego zasiegu
(2,1-5 km) - w zaleznosci od upodoban pieszo lub
poruszajac sie komunikacja miejska, a w przypadku
dalekiego zasiegu (powyzej 5 km) musi skorzystac
z transportu zbiorowego lub indywidualnego. Ostat-
nig interesujaca cecha jest ,rozpietos¢ miedzy mak-
symalna a minimalng ceng ofert hoteli”. Pozwala ona
na przesledzenie i okreslenie zréznicowania wyso-
kosci cen w kazdym analizowanym portalu rezer-
wacyjnym wedlug przyjetego do badania przedziatu
czasowego, np. w konkretnym dniu lub w innym
okresie (np. podczas weekendu). Dzieki temu istnieje
mozliwos¢ $ledzenia aktualnych zmian cenowych
ofert hotelowych na rynku aglomeracji wybranych do
badania.
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Tab. 1. Kryteria oceny (zasady bonitacji punktowej) wybranych elementéw majacych najwigksze znaczenie
dla okreslenia obiektywnej uzytecznosci czterech portali rezerwacyjnych obiektow hotelowych w Polsce

Skala punktowa (liczba pkt.)

Kryteria oceny
o [1] 2 B 4
Pierwsze wrazenie, jakie wywiera portal
Estetyka portalu bardzo Zle| Zle | srednio | dobrze | bardzo dobrze
Ogolna czytelnos¢ portalu bardzo Zle| Zle | srednio | dobrze | bardzo dobrze
Wystepowanie latwego w obstudze menu (intuicyjna obstuga portalu) bardzo Zle| Zle | srednio | dobrze | bardzo dobrze
Ogolne funkcje portalu
Zakres ogdlnych warunkéw handlowych bardzo Zle| Zle | $rednio | dobrze | bardzo dobrze
Gwarangja ceny ze zwrotem pieniedzy brak jest X X X
Elastycznos¢ warunkow rezerwaciji brak | jest X X X
Zaleznos¢ miedzy cenag i charakterem obiektu a typem wyjazdu (biznesowym | brak | jest X X X
lub wypoczynkowym)
Gwarancja ochrony danych osobowych i bezpieczeristwo polaczenia interne- brak | jest X X X
towego
Mozliwos¢ zalozenia bezplatnego konta w portalu brak | jest X X X
Mozliwos¢ zarzadzania rezerwacjg on-line brak | jest X X X
Mozliwos¢ zainstalowania bezplatnej aplikacji mobilnej brak | jest X X X
Powigzanie portalu z mediami spotecznosciowymi brak | jest X X X
(np. Facebook, Twitter itp.)
Zakres dodatkowych ustug dostepnych za posrednictwem portalu (np. zakup |bardzo Zle| Zle | Srednio | dobrze | bardzo dobrze
biletu lotniczego lub kolejowego, wynajem samochodu, wynajem tak-
soéwki itd.)
Pakiety lojalnosciowe bardzo Zle| Zle | srednio | dobrze | bardzo dobrze
Mozliwos¢ selekgji r6znego rodzaju obiektéw noclegowych brak | jest X X X
Pozycjonowanie obiektéw, w ktérych oferowane jest zakwaterowanie we- brak | jest X X X
dlug kryteriéw podanych przez klienta
Wsparcie w zakresie e-marketingu dla hotelarzy brak | jest X X X
Oferty skierowane specjalnie dla grup brak | jest X X X
Informacje praktyczne dla uzytkownikéw portalu
Brak oplat za dokonanie rezerwacji zakwaterowania za posrednictwem por- brak | jest X X X
talu
Mozliwos¢ bezplatnego anulowania rezerwacji brak | jest X X X
Mozliwos¢ skorzystania z ofert first minute brak | jest X X X
Mozliwos¢ samodzielnego wyboru wersji jezykowej w portalu bardzo Zle| Zle | srednio | dobrze | bardzo dobrze
Mozliwos¢ samodzielnego wyboru waluty bardzo Zle| Zle | srednio | dobrze | bardzo dobrze
Mozliwos¢ wyboru daty pobytu w obiekcie noclegowym brak | jest X X X
(nawet z kilkumiesiecznym wyprzedzeniem)
Dostep do mapy z lokalizacjg obiektéw noclegowych brak | jest X X X
Mozliwos¢ korzystania z réznych filtréw informacji bardzo Zle| Zle | srednio | dobrze | bardzo dobrze
Sortowanie obiektow wedlug ceny pokoju za jedng noc brak | jest X X X
Sortowanie obiektow wedlug liczby gwiazdek przyznanych przez portal brak | jest X X X
Mozliwos¢ sledzenia opinii i sugestii innych uzytkownikéw portalu nt. kon- brak | jest X X X
kretnych obiektéw
Mozliwos¢ dodania wlasnej oceny po zalogowaniu si¢ na konto brak | jest X X X
Informacja o liczbie aktualnie dostepnych pokojéw w danym obiekcie nocle- brak | jest X X X
gowym
Informacja o liczbie 0s6b aktualnie zainteresowanych konkretnym obiektem brak | jest X X X
noclegowym
Wyswietlanie alertu o zarezerwowanym pokoju w konkretnym obiekcie brak | jest X X X
noclegowym w danej jednostce czasu (np. w ciagu kilku godzin lub dni)
Poziom prezentowanych informacji dodatkowych nt. obiektéw noclegowych |bardzo Zle| Zle | srednio | dobrze | bardzo dobrze
Ranking najlepszych lub najpopularniejszych obiektow noclegowych w Pol- brak | jest X X X
sce i na $wiecie
Calodobowy serwis telefoniczny dla uzytkownikéw brak | jest X X X
OdpowiedZ na najczesciej zadawane pytania w portalu brak | jest X X X

Objasnienia: x - brak oceny przy analizie danego kryterium.
Zrédto: opracowanie wiasne.
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3. OCENA UZYTECZNO§CI HOTELOWYCH
SERWISOW REZERWACY]JNYCH
—SYNTEZA

W ostatnich latach wielu autoréw coraz chetniej zaj-
muje sie szeroko pojeta problematyka zréznicowa-
nych serwiséw, witryn i portali internetowych, anali-
zujac ich przydatnos¢ do réznych celéw. Czes¢ badan
dotyczy przykladowo uzytecznosci publicznych por-
tali miejskich dla rozwoju turystyki (BANSKI 2006, GU-
ZIK 2006, PRAEAT 2011, NOWAKOWSKI 2012), inne pro-
wadzone sa, aby okresli¢, czy tresci zawarte w tury-
stycznych portalach internetowych sa na tyle rzetelne,
by mozna bylo wykorzystac je do badafi marketingo-
wych (DROZDOWSKA, DUDA-SEIFERT 2016). W zwigzku
z tym uzytecznos¢ serwisu (ang. web usability), a tym
samym kazdego portalu i witryny internetowej, to za-
kres, w jakim serwis moze by¢ wykorzystany przez
konkretnych uzytkownikéw do osiggniecia wyzna-
czonych celé6w, zgodnych z regutami skutecznosci,
efektywnosci i satysfakcji w okreslonym konteks-
cie uzycia (NOWAKOWSKI 2012). W tym ujeciu as-
pekty uzytecznosci hotelowych portali rezerwacyj-
nych wplywajg bezposrednio na komfort korzystania
z nich oraz latwos¢ dostepu do poszukiwanych przez
uzytkownikéw informacji. Dotyczy to nie tylko kon-
sumentow (turystéw), ale takze badaczy szukajacych
ciekawych Zrédet danych do analiz naukowych. Dzie-
je sie tak, gdyz w portalach, udostepniajacych klien-
tom ustugi, prezentowane sa jednoczesnie informacje
otrzymywane od dostawcéw (tj. gestorow bazy nocle-
gowej). Dostawcy za$ zobowigzani sa do uaktualnia-
nia za posrednictwem extranetu (tj. wewnetrznej sieci
internetowej w ramach portalu) wszystkich cen, do-
stepnosci oraz innych danych pojawiajacych sie na
poszczegélnych platformach (https://www.booking.
com/).

Wyniki przeprowadzonego na poczatku opraco-
wania sondazu diagnostycznego pokazaly, Zze respon-
denci najczesciej (w ok. 80%) wymieniali dwa portale
rezerwacyjne istniejace na polskim rynku turystycz-
nym. Jak mozna domniema¢, czes¢ wskazan wynika
z zakrojonego na szeroka skale e-marketingu, ponie-
waz od kilku lat (nie tylko w Internecie, ale takze
w TV) pojawiaja sie reklamy tych portali. Jednym
z nich jest niemiecka firma HRS z Kolonii (wlasciciel
hrs.com), ktéra zostata zalozona w 1972 r. Poczatkowo
zajmowala si¢ posrednictwem w wynajmowaniu po-
koi hotelowych osobom podrézujacym sluzbowo
i przedsiebiorstwom. Obecnie firma HRS to jedyny
dostawca ustug noclegowych, ktéry integruje oferte
hoteli ze wszystkimi powszechnie uzywanymi global-
nymi systemami rezerwacyjnymi (Global Distribution
System - GDS), takimi jak: Amadeus, Sabre, Worlds-
pan, Apollo, Galileo, Abacus i TravelSky. Dzi$ jest

najwiekszym na $wiecie dostawca ustug hotelowych
w odniesieniu do liczby hoteli i oferowanych w nich
pokoi (https:/ /www . hrs.com/). Drugim najpopular-
niejszym wsréd respondentéw portalem rezerwacyj-
nym okazal sie holenderski booking.com - spoétka
nalezaca dzis do Booking Holdings Inc. (NASDAQ:
BKNG) bedacego jednym z najwiekszych przedsie-
biorstw marketingu internetowego na $wiecie. Dzigki
temu portal specjalizuje sie nie tylko w rezerwacjach
zakwaterowania, ale umozliwia zakup biletéw lotni-
czych czy wynajmu samochodéw on-line (https://
www.booking.com/). Respondenci wymieniali réw-
niez portal rezerwacyjny hotels.com z gléwna siedziba
w Dallas (stan Texas, USA) oraz niemiecki hotel.info,
nalezacy do sp6iki Hotel.de z Norymbergii (https://
pLhotels.com/, https:/ /www.hotelinfo/).

Ocena uzytecznosci wszystkich czterech wskaza-
nych przez respondentéw portali rezerwacyjnych we-
dlug przyjetych wczesniej kryteriéw, podzielonych na
trzy grupy tematyczne (tab. 1), obrazuje aspekty, ktore
za M. NOWAKOWSKIM (2012, s. 45-46) mozna okresli¢
jako:

1) aspekt architektury dostepnych informacji (to
kryteria skupione w I grupie waloryzacji, na-
zwanej , pierwsze wrazenie, jakie wywiera por-
tal”);

2) aspekt zawartosci merytorycznej (grupa II da-
nych dotyczacych ogdélnych funkcji portalu);

3) aspekt uzytecznosci (grupa III - ,informacje
praktyczne dla uzytkownikéw portalu”).

Tab. 2. Wyniki waloryzacji poziomu uzytecznosci objetych
badaniem portali rezerwacyjnych - synteza

Laczna liczba punktéw | Wartos¢ wskaznika
Portal z waloryzadji, jaka waloryzacji wg wzoru

rezerwacyjny | otrzymat portal rezer- N/ Nmax, gdzie

wacyjny (N) Nmax = 67 pkt.
Booking.com 59 0,88
Hotels.com 55 0,82
Hrs.com 49 0,73
Hotel.info 47 0,70

Zr6dlo: opracowanie wlasne.

Analiza otrzymanych w ten sposéb wynikéw wa-
loryzacji portali (tab. 2) pokazala, ze w przypadku
wszystkich ocen srednia wartos¢ wspélczynnika boni-
tacji miesci sie tylko w dwoéch przedziatach klasowych
- 0,51-0,75 oraz 0,76-1,00, w zwiazku z czym mozna
podzieli¢ badane portale rezerwacyjne odpowiednio
na: 1) uzyteczne pod wzgledem przydatnosci zamiesz-
czonych w nich danych i informacji (wspélczynnik
0,70 dla portalu hotel.info oraz 0,73 dla hrs.com) oraz
2) bardzo uzyteczne (0,82 dla hotels.com i 0,88 dla
booking.com). Stosunkowo wysoka przydatnos¢ i przej-
rzystos¢ poszczegolnych portali rezerwacyjnych staje
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sie wiec sposobem turystéw na wygodne, latwe
i szybkie dotarcie do szerokiego wachlarza produktow
i uslug hotelarskich oraz zawierania stosownych
transakcji kupna-sprzedazy on-line. Oznacza to, ze
z marketingowego punktu widzenia portale rezerwa-
cyjne stanowia relatywnie rzetelne i praktyczne Zrédto
informacji zwlaszcza dla konsumenta rynku (turysty),
dla ktérego korzystanie z technologicznych rozwigzan
badanych portali staje sie wspélczesnie najlepsza i naj-
szybsza droga do pozyskania dostepu do ustug tury-
stycznych.

Uznajac uzytecznos¢ prezentowanych na portalach
rezerwacyjnych danych (ogétem), postanowiono spraw-
dzi¢, w jakim stopniu zawarte w nich tresci, dotycza-
ce juz stricte obiektéw hotelowych, zlokalizowanych
w pieciu polskich metropoliach (Warszawie, Krako-
wie, Lodzi, Wroclawiu i Poznaniu), moga okazac sie
przydatne do prowadzenia badari naukowych.

Doglebna analiza tresci dotyczacych obiektéw ho-
telarskich w kazdym z miast wedlug przyjetych kryte-
ri6w uzytecznosci naukowej ujawnila, ze najwieksza
wada prezentowanych danych jest brak pewnosci co
do faktycznego standardu szczegélnie obiektéw ma-
lych, rodzinnych lub niemarkowych (fj. niezrzeszo-
nych w polskich lub miedzynarodowych faricuchach
czy sieciach hotelowych). Ten problem dotyczy
zwlaszcza wielu nisko skategoryzowanych pensjona-
téw, moteli, matych hoteli czy hosteli, co przeklada sie
na zréznicowanie ogdlnej liczby hoteli wedlug po-
szczeg6lnych kategorii. Najwieksze réznice zauwaza
sie szczegdlnie w Warszawie i Lodzi (tab. 3). Niejed-
nokrotnie w objetych badaniem portalach rezerwa-
cyjnych podawane sa rézne informacje na temat licz-
by gwiazdek posiadanych przez obiekt w danych
miastach. Poza tym moze ona nie by¢ zgodna z ofi-
gjalnymi wymogami kategoryzacji w mys$l zapisow
aktualnej nowelizacji Ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 r.
o ustugach hotelarskich oraz ustugach pilotéw wycieczek
i przewodnikéw turystycznych (DzU 2018, poz. 650) lub
z klasyfikacja GUS. Ten fakt moze stanowi¢ niewat-
pliwie podstawe do zarzucenia hotelarzowi wprowa-
dzania swoich klientéw w blad. Z naukowego punktu
widzenia budzi za$ watpliwosci to, czy informacje do-
tyczace kategoryzacji obiektéw hotelowych, prezen-
towane na tym poziomie serwiséw rezerwacyjnych
(podobnie jak inne narzedzia zwiazane z reklama), sa
w pelni wiarygodne.

Na to samo pytanie w swoich badaniach, na przy-
kladzie studium przypadku portalu rezerwacyjnego
booking.com, w ktérym m.in. zamieszczone sg infor-
macje dotyczace obiektéw noclegowych we Wroc-
lawiu, prébowaly odpowiedzie¢ M. DROZDOWSKA
i M. DUDA-SEIFERT (2016). Badaczki uznaly, Ze sto-
pierr wiarygodnosci danych dotyczacych kategoryzacji
obiektow w portalach rezerwacyjnych roénie propor-

cjonalnie do standardu obiektu hotelowego. Wynika
to z faktu, ze najwieksza zgodnos¢ miedzy réznymi
Zrédlami informagiji (tj. miedzy danymi w portalu a ofi-
gjalnymi statystykami GUS oraz Ministerstwa Sportu
i Turystyki - Centralnego Wykazu Obiektéw Hotelar-
skich) panuje w przypadku hoteli majacych co naj-
mniej trzy gwiazdki. Do tego samego wniosku (na
podstawie wlasnych analiz tresci z czterech portali
rezerwacyjnych, zawierajacych oferty z pieciu poskich
metropolii) doszly autorki niniejszego artykutu.

Analiza danych wykazala, ze informacje prezen-
towane w hotelarskich portalach rezerwacyjnych pod-
legaja nieustannym zmianom nie tylko w systemie
kilkutygodniowym czy dziennym, ale nawet na bieza-
co. Dotyczy to wszystkich analizowanych atrybutow
(tab. 3). Najwieksza dynamike wykazuja trzy parame-
try odnoszace sie do: 1) dostepnosci pokoi hotelowych
w konkretnym obiekcie na dany termin (zmiennos¢
danych w czasie rzeczywistym), 2) poziomu deklaro-
wanych cen za nocleg w danym obiekcie (zmiennos¢
nawet w czasie rzeczywistym lub dziennym) oraz
3) ogolna liczba hoteli wedlug wykorzystanych do
analiz przedzialéw cenowych (niejednokrotnie zmien-
nos¢ dzienna). W zaleznosci od daty (a niekiedy nawet
godziny) generowania danych ceny deklaratywne za
nocleg ulegaja zmianom - pokazuja sie takze na bieza-
co promocje i znizki obowiazujace w momencie prze-
gladania strony hotelu, co ma wplyw na fluktuacje
liczebnosci obiektéw wedlug danego kryterium. Naj-
wazniejszy jest jednak fakt, ze osoba (turysta) chcaca
zarezerwowac wybrany pokéj w konkretnym terminie
(np. 28-30.08.2017 r.) za pomoca portalu rezerwacyj-
nego (pelniacego funkcje posrednika) ma pewnos¢, ze
cena, na ktéra zawarl umowe, bedzie stala, taka jak
w dniu zakupu (lub zarezerwowania pokoju), zgodnie
z regulaminem danego portalu (https://www .hrs.
com/web3/showCmsPage.do?clientld=cGxfX05FWF
Q-&cid=63-4&pageld=standard-02217). Dla klienta jest
to niezwykle funkcjonalne i praktyczne rozwigzanie.
Jednak z punktu widzenia uzytecznosci naukowej taki
rodzaj danych ulega zbyt duzej fluktuacji w krotkiej
jednostce czasu (godzina, dzien, tydzieri), co moze
zaburza¢ prawidlowe formulowanie uogélnierr doty-
czacych analizowanego zjawiska.

Préba oceny wielkosci udostepnionych w porta-
lach rezerwacyjnych zasobéw bazy hotelowej (ogo-
fem) w objetych badaniem metropoliach, wymaga
zwrécenia uwagi na pojawiajace sie w statystykach
rozbieznosci miedzy oficjalnymi danymi pochodza-
cymi z Gléwnego Urzedu Statystycznego a informa-
cjami prezentowanymi w portalach poszczegélnych
miast (tab. 3). To za§ moze prowadzi¢ do utrudnier
w interpretacji zjawiska. Zréznicowania te w przy-
padku kolejnych serwiséw mieszcza sie w przedzia-
Tach od okoto 109% do 123% dla portalu booking.com,




Tab. 3. Zr6znicowanie wielkosci oraz jakosci atrybutéw bazy noclegowej wedlug danych oficjalnych GUS i hotelowych portali rezerwacyjnych - synteza wedlug stanu na 2017 r.

Wroctaw Poznan todz Krakow Warszawa
Kryteria oceny dline portal? dline portal? Glaine portal? dline portal? dline portal?
e 5 3 4 |GUS| 4 5 3 4 S 1] 23] 4 ]|CY] 4 5 3 s |SU ([ 4 % 3 4
Liczba obiektow hotelowych (ogotem)| 47 | 58| 53| 50| 53 | 57 | 66| 50 | 40 | 62 | 31 | 36| 49| 20| 53| 150 | 152 83 121 144 | 86 u| o 69| 79
Liczba obiektéw z sieci hotelowych bd| 13] 13| 13 13| bd | 13| 11 10 | bd | 10 8] 7] 10| bd| 26] 22 27| 30 | bd 38 29 30| 32
7 7 6 7 7] 3 3 4 3 0 ol 1] of 10] 10 71 1 9 12 12 9] 12 0] 10
‘ ‘ 10 13 20| 10| 10 15 15 12| 14| 16 5 9] 10] 8| 39 a1 | 39 4| 16 17| 24| 15 17| 17
Kaﬁf"“ﬁ hiteh 2 29| 24| 27] 29[ 29 34| 23] 19| 31| 14 16 | 17| 13| 18] 7] 8| 43 65 83 | 34 30 37| 32 28| 28
wedaiug licz
g 1e2dy 4 4 3 5 5] 9 11 | 10 4 11| 9 8 o 4| 1| 16 7 5 8 | 17 6] 20| 6 19| 19
gwiazdek (¥)
4 3 0 1 2 1 0 0 0 o] 2 2 1] 1] 1] 6 3 1 1 1 6 5 o] 4 3
0 2 0 o o 3 1 0 1] o 1B o 15] 2 6 1 2 1 5 51 0 2
, , b.d. 71 5| 10| 17[bvd | 18] B3] 11| 27| bd 29 8| 16|bd| 32| 1 10 24 | bd o| 10| 8 3| 2
Liczba hoteli wedtug
przedzialu cenowego b.d. 36| 13| 33| 32|bd | 22| 31| 26| 34| bd | 16| 17] 17] 30 |bd | 6 | 28 56 89 | bd 13| 54| 3 30 | 30
(w PLN)b b.d. 13| 13 6 3 bd | 15 1 3 1 | bd 5 2 2] 4lvda] @ | 30| 37 23 | bd 5 17| 13 15| 15
b.d. 2 2 1 1] bd | 1 5 0 0| bd | 12 1] 2| 3|bd| 16| 14 18 8 | bd | 46| 14| 14 1] 1
Rozpietosc b 211 159 | 168| 88| bd.| 192 | 198 | 232| 2064| bd. | 140 | 80 | 171 | 80 | bd. | 180| 1872| 198 | 1692| bd. | 198 | 115| 260| 129 | 260 | 129
cenowa
(W‘PE;N) b.d. 2000 576 | 1398|1012 | b.d.|1980| 9288/1900| 816 | b.d. | 856 | 400 | 895 | 396 | b.d. [2900|24739| 2419 | 2610 | b.d. | 2365 | 888 | 3240 | 20574| 3240 |2057,4
miedzy
maksymalng
2 minimaln b.d. 180 271 | 185| 88| bd. | 240| 220 | 325| 280 | bd. | 140 | 80 | 178 | 88 | b.d. | 178| 1782| 200 | 1782| bd. | 220 | 95| 304 | 150 | 304 | 150
a
ceng ofert¢ b.d. 2000 499 | 3385 | 666 | bd |1718 1222 |2142| 763 | bd. | 817 | 500 | 806 | 376 | b.d. [2415[3550 | 3550 | 1948 | b.d. | 3752 | 2376 | 3821 | 1690 | 3821 |1690
b.d. 13 19| 1] 13|bd | 20 5 8 9 | bad. 7 71 5| 3[bd| 2 19 31 29 | bd 8 5 4 2 2
b.d. 9 9 bd | 10| 10| 10 9 | bad 5 6| 1] 10]|bd | 37 17 25 29 | bad. 2] 12] 12 1 1
Lokalizada obicktu b.d. 8 9 | bd 2 4 6 | bd 4] 15] 6] 8|bd]| 23 10 20 2% | bd 13 8 5 5
b.d. b.d. 4 1 1 | bd 2 50 6| 10]bd 9 8 8 7 | bd 4 6 11| 1
b.d. 1B 1| 12 12lvd | 16| 17| 12| 21 | bd 7 9 4| 13[bd | 40 16 27 33 | bd 15| 10| 8 24 | 24
b.d. 9 10 6] 9| bd 8| 12 5 16 | bd | 11 71 71 9|bd| 19 13 10 21 | bd | 42| 54| 31 36 | 36
Objasnienia:

a Kolejnym numerom odpowiadaja portale rezerwacyjne: 1 - booking.com; 2 - hrs.com; 3 - hotels.com; 4 - hotel.info; b.d. - brak danych.

b 7Ze wzgledu na wystepujace w portalach rézne warianty ustawiania ceny (np. poprzez samodzielne wpisanie ceny, ustawienie przedzialu cenowego lub suwakow z cenami), autorki dokonaly syntezy, wydzielajac jednakowe
i mozliwe do poréwnania przedzialy klasowe.
¢ Dzigki informacjom pozyskanym podczas kwerend internetowych przeprowadzonych w okresie od kwietnia do maja 2017 r. w objetych badaniem portalach rezerwacyjnych mozliwe bylo sprawdzenie z kilkumiesiecznym

wyprzedzeniem dostgpnosci noclegdw oraz ich cen; celem okreslenia zroznicowania wysokosci cen w poszczegdlnych portalach rezerwacyjnych podjeto decyzje o sprawdzeniu dwoch przyktadowych terminow.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danych GUS (2017) oraz kwerendy internetowej najpopularniejszych hotelowych portali rezerwacyjnych w Polsce (2017).
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55-168% dla hrs.com, 70-106% dla hotels.com czy
92-171% dla hotel.info. Oznacza to, ze liczba hoteli
w konkretnych miastach udostepniajacych swoje ofer-
ty, jest r6zna, a niejednokrotnie znacznie zawyzona
w stosunku do oficjalnego Zrédta. Przykladem sa dane
dla:

— Wroclawia - réznice wahaja sie od 50 (wymie-
nionych w portalu hotels.com) do 58 hoteli (bo-
oking.com), podczas gdy do GUS zgloszono
47 obiektow;

— Lodzi - od 29 (hotels.com) do 53 hoteli (ho-
tel.info) w odniesieniu do 31 obiektéw zgloszo-
nych do GUS.

Zauwazalny jest tez odwrotny trend. Najlepiej wi-
dac to na przykladzie Krakowa, gdzie wedtug oficjal-
nych statystyk GUS (stan na 2017 r.) znajduje sie 150
obiektéw hotelowych zlokalizowanych na terenie mia-
sta. Tymczasem liczba hoteli oferowanych w trzech spo-
$réd analizowanych portali rezerwacyjnych jest zde-
cydowanie mniejsza (tab. 3). Waha sie w przedziale od
83 (portal hrs.com) do 144 obiektéw (hotel.info), co
pokazuje rozbieznos¢ danych (w stosunku do oficjal-
nych statystyk) na poziomie od 55% do 96%. Zdaniem
autorek artykutu taki stan rzeczy nalezy ttumaczy¢
faktem, ze hotelarz jest jedynie dostawca ustugi i po-
nosi koszty zwiazane z prowizja za kazda dokonana
za pomoca posrednika (tj. portalu) rezerwacje. W przy-
padku portali rezerwacyjnych prowizja ksztaltuje sie
w granicach od 12% do 30% ceny uslugi (ANTONO-
WICZ 2018). To za$ ma przelozenie na poziom wyko-
rzystywania przez hotelarzy narzedzi e-marketingu
(tu portali rezerwacyjnych) do promocji i dystrybucji
swojej oferty. Problem wysokosci prowizji dotyczyc
bedzie zwlaszcza matych, rodzinnych obiektéw lub
nisko skategoryzowanych, o nieugruntowanej pozy-
¢ji na rynku hotelarskim, albo nienalezacych do sieci
i faricuchéw hotelowych.

Zdecydowanie za najbardziej uzyteczna naukowo
informacje, przekazywang w portalach rezerwacyj-
nych wszystkich metropolii, mozna uzna¢ lokalizacje
obiektu noclegowego z okreSleniem jego polozenia
wzgledem centrum miasta (tab. 3). Zdaniem autorek
artykutu ten rodzaj danych po dokonaniu stosownych
analiz mozna przedstawi¢ w formie zasiegdw prze-
strzennych lokalizacji hoteli poprzez wyznaczenie
ekwidystant. W tej sytuacji pojawia sie ponownie pro-
blem dokladnej liczebnosci obiektow lezacych w za-
siegu kazdego z buforéw miasta, w zaleznosci od
badanego portalu. Niemniej wydaje sie, ze analiza cho-
ciazby rodzaju obiektéw hotelowych pozwala na pro-
wadzenie dyskusji dotyczacej potwierdzenia koncepcji
renty gruntowej w duzych miastach.

Przywotane w pracy przyklady pokazuja, ze wraz
ze zwiekszajaca sie odlegloscia od centrum miasta
wzrasta ogélna liczba obiektéw malych i tanich, w tym
posiadajacych niewielka liczbe gwiazdek. Z kolei

w Scistym centrum i jego najblizszej okolicy (maksy-
malnie do 1,5 km) znajduja sie obiekty sieciowe gtéw-
nych marek miedzynarodowych (m.in. Mercure, No-
votel czy Holiday Inn) oraz krajowych (np. Hotele
Diament, Gromada czy Focus Hotels). Szczegélna sy-
tuacja zachodzi na obszarze Warszawy. Najprawdo-
podobniej wynika to ze stolecznej funkgcji tej metropo-
lii oraz lokalizacji na jej obszarze najwiekszego w Pol-
sce portu lotniczego im. Fryderyka Chopina. Doglebna
analiza danych z poszczegélnych portali dotyczacych
hoteli w Warszawie, skonfrontowana z ich rzeczywi-
sta lokalizacja w przestrzeni miasta, sprawia, ze po-
ziom zageszczenia obiektéw hotelowych skupia sie
w poludniowej czesci Warszawy. W centralnej zas
oprécz pojedynczych hoteli réznych kategorii (np.
dwugwiazdkowy Hotel Ibis Warszawa Centrum, trzy-
gwiazdkowy Campanille, czterogwiazdkowy Golden
Tulip) dominuja ekskluzywne apartamenty lub tzw.
hotele apartamentowe.

4. WNIOSKI

Portale rezerwacyjne stanowia nie tylko element wspot-
czesnej promocji obiektéw noclegowych (w tym hote-
li), ale staja sie waznym narzedziem e-marketingu dla:

— producentéw uslug noclegowych, pozwalajac
na znaczne rozszerzenie zasiegu rynkowego
firmy (w ujeciu przestrzennym) i wykorzysta-
nie nowoczesnych kanaléw dystrybucji poprzez
sprzedaz on-line; z drugiej strony umozliwiajac
dotarcie do nowych segmentéw rynku, tj. klien-
tow, ktorzy z checia korzystaja ze zdobyczy
wspblczesnej technologii (Internetu) tuz przed
wyruszeniem w podréz turystyczng;

— konsumenta (turysty), ulatwiajac mu proces po-
szukiwania obiektu noclegowego i skracajac
czas potrzebny na znalezienie noclegu; wystar-
czy sprecyzowal swoje wymagania, wpisujac
w serwisie miejscowos¢, date i dodatkowe ce-
chy, a po chwili ukazuja sie oferty obiektow
najbardziej odpowiadajacych wyznaczonym kry-
teriom, poniewaz w jednym miejscu klient otrzy-
muje oferte przygotowana przez rézne podmio-
ty (hotelarzy).

Dokonana w pracy waloryzacja dowiodla, ze naj-
bardziej popularne hotelowe portale rezerwacyjne
w Polsce (booking.com, hrs.com, hotels.com i ho-
tel.info) wykazuja sie relatywnie wysokim poziomem
uzytecznosci zamieszczonych na nich danych i infor-
magcji (wspolczynniki waloryzacji na poziomie 0,70
i wiecej), zwlaszcza z punktu widzenia klientéw ryn-
ku turystycznego. Wychodzac naprzeciw rosnacym
oczekiwaniom i wymaganiom turystéw, nalezy za-
pewnic¢ im portale odznaczajace sie praktycznoscia
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i funkcjonalnoscia, postrzegana w trzech aspektach:
1) architektury dostepnych informacji, 2) zawartosci
merytorycznej i 3) uzytecznosci dla korzystajacych
z portalu rezerwacyjnego. Z tego powodu popularne
portale rezerwacyjne umozliwiaja konsumentom 1a-
twe i szybkie dotarcie do poszukiwanego obiektu
noclegowego, uswiadamiajgc im jednoczesnie, ze ist-
nieja obiekty o r6znym poziomie cen i jakosci ofero-
wanych ustug, zgromadzone w jednym miejscu.

Informacje prezentowane w portalach rezerwacyj-
nych, dotyczace stricte obiektéow hotelowych, zlokali-
zowanych w pieciu polskich metropoliach (Warsza-
wie, Krakowie, Lodzi, Wroclawiu i Poznaniu), podle-
gaja nieustannym zmianom w czasie rzeczywistym.
Oznacza to, ze poréwnywanie niektorych danych
ilosciowych (np. dotyczacych liczby obiektéw hotelo-
wych i ich kategoryzacji), zaczerpnietych z tych serwi-
sOw, jest nieco utrudnione i na potrzeby naukowe
wymaga docelowo opracowania jakiej$ metody po-
stepowania. Jednak wartoscia dodana analizowanych
portali jest dostep do zréznicowanych danych jako-
sciowych - zar6wno na poziomie ogélnym (zwiaza-
nych z funkcjonalnoscig serwisu), jak i tych kon-
kretnych, dotyczacych bazy noclegowej. W opinii auto-
rek pracy pozwalaja one na prowadzenie czastkowych
analiz naukowych. Moze tyczy¢ sie to studiéw maja-
cych na celu okreslenie potencjalnych trendéw i ten-
dencji w rozwoju hotelarstwa w poszczegélnych mia-
stach. Mowa tu np. o badaniach:

— ze zwréceniem uwagi na podaz marek hotelo-
wych (w tym miedzynarodowych i krajowych
sieci oraz laiicuchéw hotelowych), pojawiaja-
cych sie najczesciej w przestrzeni konkretnych
miast;

— dostepnosci renty gruntowej dla nowych obiek-
tow hotelowych w miescie;

— dostepnosci cenowej hoteli dla réznych seg-
mentéw rynku turystycznego.

Reasumujac, zréznicowanie ilosciowe i jakoscio-
we dostepnych w portalach rezerwacyjnych danych,
ktore dotycza obiektéw hotelowych, sprawia, ze
ich uzytecznosé (nie tylko marketingowa) jest niepo-
réownywalnie wieksza anizeli oficjalnych zZrédet GUS
(ograniczajacych sie tylko do wielkosci i rodzaju ba-
zy noclegowej oraz stopnia jej uzytecznosci). Zda-
niem autorek pracy, mimo kilku mankamentéw,
nalezy wspoélczesnie wykorzystywac tresci zawarte
w portalach do badanh naukowych i potraktowac je
jako wazne Zrédlo uzupelniajace oficjalne dane (np.
z GUS). Dzieje sie tak dlatego, ze ,aplikacje’* UGC
pozwalaja uzyska¢ wglad w szczegélowy opis ustug
i urzadzen oferowanych przez obiekty noclegowe,
podczas gdy oficjalne Zrédla danych statystycznych
udostepniaja jedynie mocno zgeneralizowane lub
niekompletne dane” (DROZDOWSKA, DUDA-SEIFERT
2016, s. 13).

PRZYPISY

! Dla kryteriow o charakterze jakosciowym zastosowano
skale od 0 pkt do 4 pkt, gdzie 0 pkt oznacza sformulowanie
,bardzo Zle”, a 4 pkt. - ,bardzo dobrze”. Z kolei w przypadku
kryteriow obiektywnych zastosowano skale zero-jedynkowa,
gdzie 0 pkt oznacza ,brak”, tj, Ze nie ma zjawiska do oceny,
a1l pkt- ,jest”, tzn. Ze ono istnieje.

2 Wspotczynnik waloryzacji = liczba otrzymanych punktéw
z waloryzacji wszystkich cech danego portalu rezerwacyjnego
(N) /max. liczba mozliwych punktéw do otrzymania (Nmax.).

3 Okreslenie user-generated content (UGC) ma podkresli¢, ze
kazdy uzytkownik z danej platformy moze sta¢ sie czynnym
uczestnikiem wymiany informacji (Constantinides 2009, cyt. za:
DROZDOWSKA, DUDA-SEIFERT 2016, s. 9).
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