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Katarzyna Biełuszko 
Akademia Morska w Gdyni 

OCZEKIWANIA KLIENTÓW HOTELOWYCH  
DOTYCZĄCE CEN W INTERNECIE  
A DZIAŁANIA HOTELI  
NA RYNKU ELEKTRONICZNEJ DYSTRYBUCJI 

Streszczenie: W artykule autorka prezentuje przegląd i analizę literatury obcej oraz wyni-
ków badań na temat zachowań klientów poszukujących usług zakwaterowania i dokonują-
cych rezerwacji przez Internet oraz ich oczekiwań dotyczących cen noclegów. Przedstawia 
ponadto – z perspektywy hoteli – problem związany ze współpracą z turystycznymi pośred-
nikami internetowymi, obejmujący ustalanie cen w poszczególnych kanałach dystrybucji. 
Autorka rozważa rozwiązanie dla hoteli, które z jednej strony pozwala utrzymać lojalność 
klientów, a z drugiej strony ułatwia skuteczną współpracę z internetowymi pośrednikami. 
Zastosowana metoda badawcza obejmuje przegląd literatury oraz jej krytyczną analizę. 

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

1. Wstęp 

Współczesny rynek usług hotelarskich charakteryzuje się znacznym stopniem digi-
talizacji, co oznacza, że coraz większa liczba hotelowych rezerwacji dokonywana 
jest drogą elektroniczną. Dokonujący takich rezerwacji klienci mają pewne ocze-
kiwania, głównie odnośnie do cen uzyskiwanych tą drogą. Niezależnie od kanału 
dystrybucji, z którego korzystają, oczekują przede wszystkim spójności i przejrzy-
stości cen noclegów oferowanych w Internecie. Hotele natomiast, chcąc zaistnieć 
na elektronicznym rynku usług hotelarskich i pozyskać klientów szukających noc-
legu tą drogą, zmuszone są do korzystania z niezliczonej liczby pośredników, któ-
rzy dzięki agresywnemu marketingowi z sukcesem docierają do owych zaintere-
sowanych osób. Niestety, w ciągu ostatnich kilku lat współpraca pomiędzy hotela-
mi i pośrednikami nie zawsze prowadziła do satysfakcjonujących dla obu stron 
rezultatów. Niejednokrotnie pośrednicy wymuszali na hotelach niezbyt korzystne 
dla nich warunki współpracy, z jednej strony zabierając im część zysków, a z dru-
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giej kształtując ofertę internetową obiektu sugerującą prowadzenie przez hotel 
niespójnej i niezbyt uczciwej polityki cenowej.  

Celem niniejszego artykułu jest identyfikacja zachowań i oczekiwań klientów 
poszukujących i rezerwujących usługi noclegowe za pośrednictwem Internetu, 
dotyczących cen usług noclegowych, oraz próba analizy działań hoteli podejmo-
wanych w kontekście spełnienia tych oczekiwań. Jako metodę zastosowano prze-
gląd i analizę zagranicznej literatury i badań z tego zakresu. Z perspektywy hoteli 
przedstawiono problemy współpracy z pośrednikami internetowymi oraz próby ich 
niwelowania. Zaproponowano rozwiązanie dla hoteli, które z jednej strony pozwoli 
utrzymać lojalnych klientów, a z drugiej pozwoli na efektywną współpracę z po-
średnikami internetowymi. 

2. Zachowania e-klientów hoteli 

W czasach poprzedzających rozpowszechnienie Internetu i jego wykorzystanie do 
celów komercyjnych, głównym źródłem rezerwacji dla hotelu były GDS (Globalne 
Systemy Dystrybucji) i CRS (Komputerowe Systemy Rezerwacyjne), a rezerwacje 
dokonywane były przez klientów telefonicznie w hotelu bądź poprzez agenta tury-
stycznego. Pojawienie się Internetu radykalnie zmieniło oblicze rezerwacji hotelo-
wych, dość szybko (już w 2002 r.) generując ok. 10% rezerwacji on-line [Carrol, 
Siguaw 2003]. Obecnie szacuje się, iż ok. 30% pokoi hotelowych na świecie 
sprzedawanych jest drogą elektroniczną [Schegg, Fux 2012]. Rezerwacje hoteli za 
pośrednictwem własnej witryny internetowej stanowiły w 2011 r. 9% wszystkich 
rezerwacji. Przewiduje się, że w 2013 r. będzie to 11% [A Sleeping… 2012]. Istnie-
ją jednak kraje i segmenty turystów, dla których wskaźniki te są znacznie wyższe. 
Według badań przeprowadzonych przez system hotelowy Accor, aż 75% turystów 
biznesowych z Francji, Niemiec i Wielkiej Brytanii dokonuje rezerwacji on-line: 
bezpośrednio poprzez stronę hotelu (43%) lub za pośrednictwem innych kanałów 
elektronicznych (33%). Z innych badań wynika, że najbardziej zdigitalizowani 
okazują się Brytyjczycy, którzy dokonują niemal 90% rezerwacji on-line [1st Ba-
rometer… 2012]. Powyższe dane potwierdzają znaczenie elektronicznej dystrybucji  
i uzasadniają coraz częstsze zainteresowanie środowisk naukowych ową tematyką. 

W początkowym okresie rozwoju rynku hotelowego on-line najistotniejszym 
kanałem internetowym, za którego pośrednictwem klienci dokonywali rezerwacji, 
były strony internetowe hoteli lub sieci hotelowych. Wówczas kontrola nad ofero-
wanymi cenami za nocleg była niemal całkowita. Jednak wraz z pojawieniem się 
pośrednich kanałów dystrybucji elektronicznej, jakimi są internetowe systemy re-
zerwacyjne, internetowe agencje turystyczne itp., rozpoczęła się silna konkurencja 
o rezerwacje klientów pomiędzy hotelami a pośrednikami. Rywalizacja ta oczywi-
ście opiera się głównie na manipulacjach cenami, w efekcie czego klient czuje się 
nieco zagubiony, uzyskując różne ceny za ten sam pokój w tym samym okresie za 
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pośrednictwem różnych kanałów dystrybucji. Cena stała się tym samym głównym 
narzędziem rywalizacji pomiędzy hotelami i pośrednikami.  

Najbardziej znaczącym efektem wynikającym z różnicowania cen noclegów  
w różnych kanałach dystrybucji jest postrzegana przez klientów uczciwość ceno-
wa. Współcześnie klienci przywykli już do różnorodności cen oferowanych za ten 
sam pokój w tym samym czasie przez różne kanały dystrybucji. Jednak brak rate 
parity (równość stawek za ten sam pokój w tym samym terminie pobytu, rezerwo-
wany w tym samym dniu na takich samych warunkach i zawierających te same 
usługi) wpływa nie tylko na postrzeganą przez klienta uczciwość w stosowanej 
przez hotel polityce cenowej, ale także na wizerunek hotelu bądź marki [Demircifti 
i in. 2010]. Również R. Yelkur i M.M.N. DaCosta [2001] stwierdzili, że niezgod-
ność cen (brak rate parity) oferowanych poprzez różne kanały dystrybucji on-line 
postrzegana jest przez klientów jako nieuczciwe praktyki cenowe. Hotele, mając 
świadomość istnienia tej zależności, starają się utrzymać rate parity, czyli dbać  
o to, aby stawki oferowane różnorodnymi kanałami dystrybucji były ujednolicone. 
Działania hoteli powinny więc zmierzać w kierunku zapewnienia klientom czytel-
nych i spójnych stawek oferowanych poprzez różne kanały dystrybucji. 

Klienci poszukujący noclegu w hotelu muszą podjąć dwojaką decyzję: wybrać 
hotel (często przeszukują w tym celu zasoby internetowe), następnie zaś zdecydo-
wać, w jaki sposób dokonać rezerwacji – dzwonić do hotelu, rezerwować bezpo-
średnio na stronie hotelu czy też za pośrednictwem systemów rezerwacyjnych.  
A możliwości dokonania rezerwacji jest wiele. W celu dokonania właściwego wy-
boru klienci przeglądają i porównują wiele możliwych i dostępnych kanałów dys-
trybucji, aby znaleźć najbardziej optymalne dla siebie rozwiązanie. Internet daje im 
możliwość rozpatrzenia wielu alternatywnych ofert i kanałów dystrybucji, a także 
różnorodnych warunków dokonania rezerwacji bez wychodzenia z domu, w do-
wolnym czasie i miejscu [Kim i in. 2006]. Klienci dokonują porównań w celu zmi-
nimalizowania różnic pomiędzy ich oczekiwaniami a doświadczeniami. O tym, jak 
zachowują się w sieci klienci poszukujący noclegu, świadczą badania przeprowa-
dzone przez analityków World Independent Hotels Promotion [Booking… 2011]. 
Analizowali oni zachowania klientów dokonujących rezerwacji internetowych w 
niezależnych hotelach i wyciągnęli na ich podstawie wnioski, z których najważ-
niejsze to: 
• nowy klient odwiedza średnio 10 różnych stron hotelowych przed dokonaniem 

rezerwacji;  
• 24% klientów, którzy rezerwują nocleg, pierwszy raz usłyszeli o obiekcie od 

przyjaciela lub członka rodziny;  
• ponad 20% klientów znajduje obiekt na stronach internetowych systemów re-

zerwacyjnych, jednak rezerwacji dokonuje bezpośrednio na stronach interne-
towych hotelu;  
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• 6% klientów dowiaduje się o hotelu dzięki opiniotwórczym serwisom społecz-
nościowym, takim jak Tripadvisor; 

• 73% klientów, którzy rezerwują pokój na stronach internetowych hotelu, trafia 
do niego za pośrednictwem wyszukiwarki. 
Z powyższych rozważań wnioskować należy, że hotel powinien dbać o swoją 

obecność w jak największej liczbie miejsc w Internecie, jednak uwagę skoncen-
trować na działaniach zmierzających do generowania rezerwacji bezpośrednio 
poprzez własną witrynę. Ponadto, jako kluczowe dla utrzymania lojalnych klien-
tów oraz dbania o swój wizerunek, hotele powinny wyjść naprzeciw oczekiwaniom 
klientów i oferować we wszystkich kanałach dystrybucji takie same ceny za te 
same usługi. 

3. Praktyki stosowane na hotelowym rynku elektronicznym 

Rynek pośrednich kanałów dystrybucji elektronicznej usług hotelarskich ewoluuje. 
Liczba znaczących operatorów oferujących rezerwacje hotelowe (internetowe biura 
podróży, systemy rezerwacyjne, porównywarki hotelowe itp.) istotnie maleje  
[HOTREC’s 2012]. W roku 2007 oceniano w Polsce ich liczbę na ok. 100 [Biełuszko 
2007], oprócz tego istniało bardzo wiele systemów zagranicznych zawierających w 
bazie polskie obiekty, a także katalogów hotelowych z wykazami hoteli, interneto-
wych biur podróży itp. W chwili obecnej ich liczba się zmniejszyła. W ramach  
przeprowadzanej analizy dokonano eksploracji zasobów internetowych z wykorzy-
staniem najpopularniejszej z wyszukiwarek (Google.com). Użyto kilku zapytań  
(rezerwacja hotelu, rezerwacja noclegu, hotel, system rezerwacyjny) i przeanali- 
zowano trzy pierwsze strony wyników wyszukiwania. Z uzyskanych wyników  
wyeliminowano witryny własne hoteli oraz biura podróży i uzyskano w ten sposób 
bazę pośrednich kanałów dystrybucji, które poddano dalszym badaniom. Pozwoliło 
to oszacować liczebność badanych podmiotów na kilkanaście polskich (zarządza-
nych i prowadzonych przez polskie podmioty i oferujących w zasobach polskie 
obiekty) systemów oraz kilka znaczących na polskim rynku hotelowym zagranicz-
nych systemów rezerwacyjnych (posiadających w swych zasobach znaczną liczbę 
polskich obiektów). Rynek pośrednich kanałów rezerwacji zaczyna więc przybie-
rać formę oligopolu. Dla klienta oznacza to łatwiejsze porównywanie ofert i osz-
czędność czasu, ale niestety niesie to także pewne implikacje dla hoteli: siła i po-
zycja tych systemów rośnie, dzięki czemu mogą narzucać hotelom mniej dla nich 
korzystne warunki współpracy, wzmacniając jednocześnie swoją pozycję w oczach 
klientów (oferując niższe ceny). Mimo że istnieje powszechna zgoda co do tego, że 
stawki i suwerenność produktu oraz kontrola jego dystrybucji powinny zostać włas- 
nością hotelu, to coraz większa liczba hoteli zaczyna tracić tę kontrolę ze względu 
na stale rosnące naciski ze strony partnerów – internetowych pośredników. Jednak 
hotel, który chce być aktywny on-line i obecny w sieci na poziomie porównywal-
nym z konkurencją, nie może pozwolić sobie na rezygnację z takiej, nawet nieko-
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rzystnej współpracy proponowanej przez pośredników. Najnowsze badania PhoCus- 
Wright [Rheem, Sileo 2012] pokazują bowiem, że jedynie w Stanach Zjednoczo-
nych turyści, planując podróż on-line, w równym stopniu korzystają z kanałów 
pośrednich i bezpośrednich, jednak w pozostałych krajach (m.in. Wielka Brytania, 
Niemcy) w zdecydowanej większości preferują kanały pośrednie. 

Ponadto nietrwały charakter usług hotelowych motywuje hotelarzy do wyko-
rzystywania wszystkich dostępnych kanałów dystrybucji elektronicznej i pozyski-
wania za ich pośrednictwem różnych grup odbiorców i klientów z różnych seg-
mentów [Tso, Law 2005]. Współcześnie na elektronicznym rynku usług hotelo-
wych w grze obecnych jest wielu operatorów, którzy jednak kierują swą ofertę do 
różnych odbiorców (turystów indywidualnych, klientów biznesowych, korporacyj-
nych itd.). Wszystko to sprawia, że chcąc maksymalizować obłożenie i sprzedać 
jak najwięcej miejsc noclegowych, hotel nie może sobie pozwolić na „przebiera-
nie” w partnerach i wybieranie pośredników oferujących najatrakcyjniejsze warun-
ki, a zmuszony jest współpracować z wszystkimi. Niestety, często wiąże się to z 
dostosowaniem do warunków współpracy narzuconych przez owych pośredników.  

Rozwój rynku pośredników internetowych w znacznym stopniu wpływa na 
dystrybucję usług noclegowych i nakłada na hotelarzy konieczność rozważnego 
wyboru podmiotów do współpracy. 

4. Cena jako główne narzędzie konkurencyjności hotelu  
    na rynku on-line 

Cena jest kluczowym narzędziem do osiągnięcia sukcesu on-line. Potwierdzają to 
badania przeprowadzone przez Travel Industry Association of America [2001] oraz 
Gomez [2000], według których cena jest czynnikiem najbardziej motywującym 
klientów do kupowania drogą elektroniczną. Badania Jupiter Media Metrix [2002] 
pokazują, iż klienci kupujący usługi turystyczne on-line zwykle przeglądają przed 
podjęciem decyzji o zakupie więcej niż jedną stronę z interesującą ich ofertą (43% 
badanych odwiedza 2 lub 3 strony, a 22% porównuje ofertę z 4 lub więcej źródeł). 
Klienci porównują głównie ceny tych samych usług i dlatego, jak już wspomniano 
na wstępie, niekorzystnie reagują na niespójność cen pomiędzy różnymi kanałami 
dystrybucji. W badaniu tym określono także powody, dla których klienci nie decy-
dują się na dokonanie zakupu usług drogą elektroniczną. Wśród najczęstszych po-
wodów frustracji wymieniono kolejno: obawę przed wzrostem ceny podczas próby 
dokonywania rezerwacji, niejasność warunków dokonywania rezerwacji, prawdo-
podobieństwo uzyskania niższej ceny danej usługi u innego pośrednika. Niestety, 
badania dotyczące cen usług hotelowych w Internecie dowodzą [Yelkur, DaCosta 
2001; O’Connor 2002, 2003], iż praktyki cenowe stosowane na elektronicznym 
rynku usług hotelarskich nie są ani jasne, ani logiczne, ani nie wykazują spójności 
w zakresie warunków rezerwacji. Dla przykładu, według P. O’Connor [2002, 
2003], luksusowe marki hotelowe (4- i 5-gwiazdkowe) częściej oferują na swych 
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stronach wyższe ceny aniżeli w pośrednich kanałach dystrybucji. Jednakże badania 
przeprowadzone przez A. Tso i R. Law [2005] nie potwierdzają powyższej zależ-
ności, raczej pokazują brak jakichkolwiek prostych zależności między cenami ofe-
rowanymi przez różne kanały dystrybucji. Autorzy wnioskują, iż najprawdopodob-
niej różnice między stawkami oferowanymi przez różne systemy rezerwacyjne 
wynikają z indywidualnych umów zawieranych pomiędzy hotelami a tymi syste-
mami oraz warunków w nich ustalonych. Na przykład większa liczba rezerwacji 
dokonywana za pośrednictwem danego systemu może skutkować wynegocjowa-
niem atrakcyjniejszych stawek przez ten system. Podobna sytuacja może mieć 
miejsce przy generowaniu przez danego pośrednika dla hotelu znaczącej liczby 
rezerwacji z dużym wyprzedzeniem, co redukuje ryzyko dla hotelu; hotel może 
taką efektywność systemu premiować atrakcyjniejszymi warunkami współpracy. 

Niezwykle istotna w kontekście cen oferowanych za pośrednictwem interneto-
wych kanałów dystrybucji jest także kwestia kosztów ponoszonych w związku  
z tym przez hotele. Okazuje się, iż hotele powinny za wszelką cenę dążyć do gene-
rowania jak największej liczby rezerwacji bezpośrednich poprzez własną stronę, 
nawet po niższych cenach, gdyż ich koszty są znacznie niższe niż kanałów pośred-
nich. Koszty rezerwacji bezpośredniej (rezerwacji z witryny hotelu w przypadku 
hoteli niezależnych i ze strony sieci dla hoteli sieciowych) wynoszą odpowiednio 
8,5-10 USD za rezerwację dla hoteli bezpośrednich i 2-5 USD dla hoteli siecio-
wych. Natomiast koszty przy korzystaniu z pośredników wzrastają nawet do  
ok. 25% wartości rezerwacji dla hoteli niezależnych i ok. 20% dla sieciowych. 
Nieco niższe są koszty rezerwacji dokonywanych za pośrednictwem systemów 
rezerwacyjnych opartych na GDS – wynoszą ok. 10% wartości rezerwacji [Starkov 
2011]. Wynika z tego, że rezerwacje bezpośrednie generują koszty nawet 10-15 
razy niższe niż kanały pośrednie.  

Ponieważ współcześni klienci hotelu mają wiedzę i świadomość faktu, iż dys-
trybucja elektroniczna oznacza dla hotelu oszczędność kosztów, oczekują niższej 
ceny za pośrednictwem kanałów elektronicznych, zwłaszcza tych bezpośrednich 
[O’Connor 2003]. Kiedy podobne produkty są oferowane poprzez różne kanały 
dystrybucji elektronicznej w różnych cenach, cena ta jest traktowana jako kluczo-
we narzędzie zachęcające klienta do wyboru kanału rezerwacji [O’Connor 2002]. 
Konsumenci, którzy ze względu na niezbyt jasne i spójne polityki cenowe prowa-
dzone w kanałach dystrybucji elektronicznej nie są w stanie znaleźć najniższej 
ceny wybranego hotelu, nie czują się usatysfakcjonowani i odczuwają dyskomfort 
w związku z doświadczeniami zakupowymi [Estelami, Bergstein 2006]. 

Na podstawie badań i obserwacji O’Connor [2003] wnioskuje, iż różnicowanie 
cen i oferowanie przez hotele niższych stawek poprzez kanały pośrednie może 
wynikać z aktywnej działalności tych pośredników, którzy codziennie kontaktują 
się z hotelami i zachęcają do obniżania cen w zamian za wyższą pozycję na liście 
wyszukiwania w ich systemach rezerwacyjnych. To skłania hotele do rozważenia, 
co jest bardziej korzystne: mniej rezerwacji za wyższą cenę, czy obniżenie ceny  
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i prawdopodobieństwo większej liczby klientów. Carvell S.A. i Quan D.C. [2006]  
z kolei zwracają uwagę, iż odkąd pośrednicy internetowi zrewolucjonizowali re-
zerwacje hotelowe, generują oni znaczną część zysków, wcześniej należących do 
hoteli – według nich stanowi to jedno ze źródeł konfliktu na linii hotel–pośrednik. 
Podczas gdy owi pośrednicy uważają się za uzupełniające dla hotelu kanały dys-
trybucji usług, hotele postrzegają ich jako konkurentów, którzy swoimi działaniami 
prowadzą do zachwiania wizerunku marki [Rich 2002].  

Polityka cenowa pośredników internetowych zwykle sprowadza się do wymu-
szania na hotelach pewnych działań (blokowanie allotmentu pokoi, narzucanie 
hotelowi własnej ceny, żądanie bardzo wysokich prowizji itd.), aby realizować 
politykę gwarantującą klientom najniższą cenę pokoju hotelowego poprzez ich 
system rezerwacyjny. Jednak coraz częściej napotykają opór hoteli i brak zgody na 
tego typu praktyki [Sipic 2010]. Hotele, a zwłaszcza ich sieci, zaczęły na własnych 
stronach wprowadzać programy typu Best Available Rate (BAR) lub Best Rate 
Guarantee, które mają gwarantować klientowi uzyskanie najniższej ceny na danych 
warunkach za wybrany pokój. Jednak również te działania mają swoje wady, ogra-
niczające gotowość klientów do dokonywania rezerwacji w ich ramach. Mianowi-
cie, uzyskanie takiej ceny wiąże się z restrykcyjnymi warunkami anulowania re-
zerwacji, które zwykle zakładają w ogóle brak możliwości rezygnacji lub skrócenia 
dokonanej rezerwacji. A klienci nie lubią ograniczeń, szukają więc rozwiązań ide-
alnych, pogłębiając swe niezadowolenie i frustrację wynikającą z długotrwałych  
i nieefektywnych poszukiwań. Cały proces wyszukiwania, porównywania i doko-
nywania rezerwacji w obliczu opisanych praktyk bardzo się komplikuje, zajmując 
coraz więcej czasu. Klient bowiem musi dodatkowo oprócz cen, porównywać wa-
runki dokonania rezerwacji. 

Warto zauważyć także inną istotną kwestię związaną z rozwojem rynku elek-
tronicznych rezerwacji. Pojawianie się coraz to nowych systemów rezerwacyjnych 
i innych pośredników elektronicznych niesie za sobą ogromne ryzyko przeładowa-
nia informacją [Lee, Lee 2004]. A to prowadzi do obniżenia efektywności podej-
mowanych decyzji przez klientów. W połączeniu z brakiem spójnej i logicznej 
polityki cenowej daje to duże prawdopodobieństwo braku satysfakcji klienta z 
dokonywania rezerwacji on-line i w konsekwencji może wtórnie prowadzić go do 
tradycyjnych kanałów, które są dla hotelu droższe. 

Powyższe rozważania potwierdzają więc rolę cen i ich jednolitości oraz poka-
zują, iż zadanie, które stoi przed hotelarzami, nie jest łatwe i wymaga przede 
wszystkim dokładnej analizy oczekiwań klientów. 
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5. Dostosowanie polityki cenowej do zachowań klientów –  
     implikacje dla kadry zarządzającej 

Wbrew pozornej przewadze elektronicznych pośredników, to jednak w rękach 
hotelarzy leży los rezerwacji dokonywanych on-line i tylko ich polityka cenowa 
może skłonić do przyciągnięcia klienta na witrynę własną hotelu. Pośrednicy inter-
netowi, prowadząc bardzo agresywny marketing w Internecie, wymagający dużych 
nakładów, często nadmiernie wysokich dla pojedynczych hoteli (zwłaszcza nieza-
leżnych), i dysponując tym samym przewagą nad hotelami, są w stanie zaoferować 
klientom gwarantowane najniższe ceny, co stanowi zagrożenie dla prowadzonej 
przez hotele polityki cenowej. Na takie zachowania pośredników hotele muszą 
reagować natychmiast. Raz utracony za sprawą takiego działania klient może nigdy 
do hotelu nie wrócić, dodatkowo zabierając z sobą kolejnych kilku klientów. 

Wydaje się, iż rozwiązaniem (stosowanym z powodzeniem przez wiele hoteli) 
jest dynamiczna polityka cenowa, polegająca na tym, iż zgoda na obniżanie ceny w 
kanałach pośrednich, wyrażona na skutek nacisków tychże, automatycznie musi się 
wiązać z obniżką cen w kanale bezpośrednim, czyli na własnej witrynie. Daje to 
oczywiście niższy niż spodziewany przychód ze sprzedaży pokoju, ale jednocześ-
nie szanse na zatrzymanie klienta na własnej witrynie i tym samym brak koniecz-
ności dzielenia się owym przychodem z pośrednikiem. Tylko wówczas gdy odnaj-
dą na stronie hotelu cenę taką samą lub niższą niż w systemach rezerwacyjnych, 
klienci będą postrzegać politykę cenową hotelu jako spójną i uczciwą. 

6. Podsumowanie oraz kierunki dalszych badań 

Przeprowadzona analiza pokazuje wyraźnie, iż oczekiwania klientów nie zawsze 
zgodne są z praktykami stosowanymi na elektronicznym rynku usług hotelarskich. 
Zmęczeni długotrwałymi poszukiwaniami i porównaniami ofert hoteli w Interne-
cie, klienci oczekują spójnej i jednolitej polityki cenowej hoteli, której odzwiercie-
dleniem byłyby klarowne i porównywalne warunki rezerwacji w różnych kanałach 
dystrybucji oraz stosowanie rate parity. Natomiast hotele i pośrednicy, którzy pro-
wadzą rywalizację o klienta, stosują liczne działania, aby zniechęcić do dokonywa-
nia rezerwacji u konkurencji. Najczęściej sprowadzają się one do obniżania cen, co 
z jednej strony jest dla klienta korzystne, z drugiej zaś prowadzi do niepewności 
związanej z dokonaniem rezerwacji, gdyż zawsze istnieje ryzyko znalezienia „po 
fakcie” ceny niższej. Dodatkowo zarówno hotele, jak i pośrednicy w celu maksy-
malnego obniżenia ceny noclegu decydują się na manipulacje warunkami rezerwa-
cji (wyłączanie śniadań, podawanie ceny netto, podawanie ceny noclegu za osobę, 
a nie za pokój, zniesienie możliwości bezkosztowego anulowania rezerwacji), co 
zmusza klientów do wnikliwej analizy każdej oferty prezentowanej w Internecie. 
Zarówno więc hotele, jak i pośrednicy powinni ustalić wzajemne warunki współ-
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pracy, mające na względzie przede wszystkim oczekiwania klientów, by nie do-
prowadzić do sytuacji, w której zniecierpliwieni klienci wrócą do tradycyjnych 
kanałów rezerwacji noclegów. 

Powyższa tematyka, stosunkowo często poruszana w zagranicznej literaturze, 
niestety nie znajduje odzwierciedlenia w literaturze i badaniach polskiego hotelar-
stwa. Stąd też niezwykle cenne będą badania na próbie polskich hoteli i sprawdze-
nie, jak na polskim rynku hotelarskim wygląda zarówno współpraca, jak i konku-
rencja między hotelami a pośrednikami. Ma to o tyle istotne znaczenie, że rynek 
hoteli w Polsce silnie zdominowany jest przez hotele niezależne. W Polsce działa 
ok. 2,2 tysiąca hoteli, z czego ok. 13% w ramach międzynarodowych i polskich 
grup hotelowych, pozostałe 87% to hotele nienależące do żadnej grupy czy sieci 
[Szafrański 2013]. Hotelom niezależnym i niezrzeszonym znacznie trudniej nego-
cjować korzystne warunki z pośrednikami niż rozległym sieciom dysponującym 
wieloma hotelami, zyskującym dzięki temu większą siłę negocjacyjną. 
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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. 
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