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Streszczenie: Niestabilne warunki spoteczno-gospodarcze przyczyniaja si¢ do powsta-
wania nowych metod generowania zysku przez przedsi¢biorstwa. Wspodtczesne trendy,
szybko$¢ dostepu i mozliwo$é porownywania ofert w tym samym czasie bez wychodze-
nia z domu to wyznaczniki, ktore sktadajg sie na jeszcze szybszy rozwoj sektora Online
Travel Agency. Celem artykutu jest przedstawienie zmieniajacych si¢ modeli bizneso-
wych w turystyce. Cze$¢ teoretyczna powstata na podstawie przegladu literatury w zakresie
dotychczasowego dorobku naukowego po$wieconego Online Travel Agency. W czesci
badawczej, wykorzystujac analizg przypadku firmy TripAdvisor, przedstawiono zmiany
modeli biznesowych w ujeciu chronologicznym. Przeprowadzone badania pokazaty, jak
zmieniat si¢ model biznesowy w trakcie rozwoju przedsi¢biorstwa.

Stowa kluczowe: model biznesu, internetowi agenci turystyczni (Online Travel Agency),
nowe technologie, turystyka.

JEL Classification: M0O.

Wprowadzenie

Wspdlczesne przedsigbiorstwa, chcgc sprostaé wyzwaniom silnie konku-
rencyjnego rynku, muszg w coraz wigkszym stopniu wykorzystywac potencjat
nowych technologii. Sektor turystyczny jest szczegolnie nastawiony na oddzia-
lywanie nowych trendow spoteczno-technologicznych, dlatego dotychczasowe
modele biznesowe muszg ciggle ulega¢ zmianom i dostosowywac si¢ do potrzeb
konsumentow.
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Celem artykutlu jest analiza zmieniajgcych si¢ modeli biznesowych w sekto-
rze turystycznym. Cze$¢ teoretyczna zostata poswigcona przegladowi literatury,
w ktorej zaprezentowano istote¢ modeli biznesowych i1 dziatalno$ci internetowych
biur podrézy (ang. Online Travel Agency, OTA). W czgéci badawczej zastoso-
wano studium przypadku firmy TripAdvisor. Przedstawiona analiza pokazata,
jak zmienit si¢ model biznesu oraz jak firma wykorzystuje nowe technologie do
generowania przychodow.

1. Przeglad literatury
1.1. Istota i definicja modeli biznesowych

Pojecie ,,model biznesu” jest terminem dos¢ wspotczesnym, lecz pierwszy
raz zostalo uzyte w pracy R. Bellmana i C. Clarka w 1957 roku [Bellman, Clark,
1957]. Natomiast dopiero w poznych latach dziewig¢édziesiagtych termin ten zy-
skat prawdziwa popularnos¢, a jego istota i znaczenie zostaty poddane analizie
przez wielu badaczy, szczegdlnie w obszarze zarzadzania i projektowania. Do
chwili obecnej znaczenie modeli biznesowych sie zwieksza i stanowig one istote
zarzagdzania strategicznego. Jedng z najbardziej popularnych koncepcji zarzadza-
nia sg wlasnie modele biznesowe. Przedsigbiorstwa bardzo czesto dziataja na pod-
stawie kilku modeli biznesowych, co z reguly przynosi najlepsze efekty [Norris,
West, 2001, s. 179].

W uproszczeniu model biznesowy jest sposobem zarabiania pieniedzy przez
przedsiebiorstwa. Istnieje wiele definicji modelu biznesowego. Wedtug A. Oster-
waldera i Y. Pigneura [2013, s. 19] model biznesu to nic innego, jak ,,szkic stra-
tegii, ktora ma zosta¢ wdrozona w ramach struktur, proceséw i systemoéw orga-
nizacji”. Natomiast L. Bossidy i R. Charan [2008 s. 9 i 92] podkre$lajg, ze model
biznesu z holistycznym procesem zarzadzania obejmuje praktycznie wszystkie
aspekty funkcjonowania przedsigbiorstwa, w tym réwniez uwarunkowania we-
wnetrzne 1 zewnetrzne. Z kolei problematyke modeli biznesowych z holistycz-
nego punktu widzenia przedsi¢biorstwa odnoszaca si¢ do decyzji strategicznych
i zdobywania przewagi konkurencyjnej, jak rowniez lancucha warto$ci w firmie
zaprezentowali Ch. Zott i R. Amit. Twierdzg oni, ze model biznesu w ujgciu
systemu to zbiér potaczonych i zaleznych od siebie dziatalnosci (czynnosci),
ktory okresla to, w jaki sposob jest prowadzona dziatalno$¢ biznesowa wspot-
pracujaca z klientami, dostawcami i partnerami [Zott, Amit, 2010, s. 216]. Jedno
z najbardziej szerokich podej$¢ do modelu biznesowego prezentuje J. Michalak
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[2012, s. 134], ktory interpretuje model biznesu jako sposob kreowania wartosci
przez jednostke. Nalezy pamigtac, ze juz sama identyfikacja modelu biznesowego
pozwala kreowaé warto$¢ dodang i budowaé przewage konkurencyjng [Falenci-
kowski, 2012, s. 28-31].

1.2. Modele biznesowe w turystyce — przeglad literatury

Turystyka nalezy do najwigkszych na swiecie sektorow ustugowych gospo-
darki. Wszechobecny Internet i dynamiczny rozwdj technologii informatycznych
doprowadzity do silnego rozwoju branzy turystycznej w sieci. Powstajg coraz to
nowsze modele biznesowe pozwalajace w prosty i skuteczny sposob maksymali-
zowac¢ zyski przedsiebiorstw. Technologie teleinformatyczne przyczyniaja sie do
przeksztatcania rynku turystycznego na catym $wiecie oraz odgrywaja wazng
role w konkurencyjnosci przedsigbiorstwa [Buhalis, 2003]. Ruchliwos$¢ prze-
strzenna niewatpliwie jest zwigzana z ustugami transportowymi, ktore sg nieod-
tacznym elementem ustug turystycznych.

Portal internetowy BlaBlaCar jest przyktadem wspotczesnego modelu biz-
nesowego, ktory wykorzystuje ekonomi¢ wspotdzielenia [www 1]. Zatozenia tego
modelu biznesowego sprowadzaly si¢ do aczenia kierowcoéw z osobami, ktore
podrézujg w tym samym kierunku. Od strony kierowcy cata procedura sprowa-
dza si¢ do dodania ogloszenia o planowanym przejezdzie, ktore musi zawierac:
doktadng date i godzing wyjazdu, informacje¢ o liczbie wolnych miejsc w aucie,
a takze ceng za miejsce w aucie (jest ona domyslnie sugerowana przez portal).
Patrzac z punktu widzenia pasazera, musimy jedynie wpisac¢ skad i dokad chce-
my dojecha¢ oraz poda¢ termin wyjazdu. Model biznesu wykorzystujacy roz-
wigzanie prowizyjne jest wykorzystywany przez serwis BlaBlaCar i charaktery-
zuje si¢ prostym schematem dziatan — oplaty sa pobierane od transakcji, czyli od
rezerwacji miejsc. Model biznesowy serwisu powstat w 2006 roku i stanowit
innowacyjne rozwigzanie w 6wczesnych latach [www 2].

Ekonomia wspotdzielenia ma swoje poczatki na poczatku obecnego stulecia,
a do jej rozwoju przyczynit si¢ duzy postep technologiczny. W obecnych czasach
komunikacja pomigdzy przedsigbiorstwami, jak réwniez osobami fizycznymi
jest bardzo utatwiona. Nowoczesne technologie wykorzystywane na kazdym kroku
ulatwiajg 1 znacznie przyspieszajg procesy transakcyjne [Botsman, Rogers, 2010].

Obecnie na rynku mozna znalez¢ wiele firm oferujgcych uzytkownikom
mozliwos$¢ znalezienia zakwaterowania w dowolnym regionie. Modele bizneso-
we takich firm turystycznych sa nastawione przede wszystkim na generowanie
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przychodow z reklam internetowych, artykutow sponsorowanych, jak roéwniez
rekomendacji konkretnych obiektéw turystycznych. Model biznesowy sktada si¢
glownie z bazy informacji na temat miejsc noclegowych o ré6znym poziomie
cenowym uzaleznionym przede wszystkim od standardu, jak rowniez atrakcyj-
no$ci potozenia obiektu. Obiekty noclegowe oferowane przez serwis sa rozpro-
szone po catym $wiecie, co daje uzytkownikowi bardzo duze mozliwosci wyboru,
a dzigki ogromnej liczbie obiektow noclegowych szansa na znalezienie odpo-
wiedniego zakwaterowania jest duza. Przykladem wykorzystywania takiego
modelu biznesowego jest portal internetowy Airbnb, ktory dziatajac w obszarze
turystycznym, odnosi sukces na arenie miedzynarodowej [Munger, 2016]. Ser-
wis turystyczny Airbnb swoje przychody generuje z reklam, a takze z optat pro-
wizyjnych, ktére uzytkownicy musza uiszcza¢ za dokonywanie rezerwacji wy-
branego przez siebie noclegu.

Dzisiejsze srodowisko biznesowe, a przede wszystkim efekty idgce z nim
w parze, takie jak globalizacja, silne zmiany technologiczne, pojawianie si¢ cO-
raz inteligentniejszych aplikacji mobilnych, silnie wptywajg na funkcjonowanie
modeli biznesowych przedsiebiorstwa [Bajgoric, Turujla, 2018]. Przedsigbior-
stwa dziatajace w sektorze turystycznym sg szczegolnie narazone na zmieniajace
si¢ trendy spoteczno-technologiczne, a ich dziatania w sieci s w obecnych cza-
sach niezbedne.

Zbudowanie odpowiedniego modelu biznesowego jest zadaniem trudnym,
musi on bowiem spetnia¢ ogromng liczb¢ wymagan stawianych przez wspotcze-
sny rynek. Sam M. Porter [2001, s. 73] stwierdzit, ze pojgcie ,,model biznesu”
jest ,,mroczne”. Przytoczone stwierdzenie pokazuje, ze pojecie modelu biznesu
jest zagadnieniem ztozonym, stosunkowo mtodym i nie do konca zbadanym. Na
sukces modelu biznesowego sktada si¢ wiele czynnikow, ktore czesto sg pomi-
jane lub po prostu niezauwazalne.

Przedsigbiorstwa turystyczne, tworzac swoj wiasny model biznesu, powinny
mie¢ na uwadze to, ze musi on pokazywaé glowne mechanizmy dziatan, ktore
przyczyniaja si¢ do realizacji wyznaczonych celow. Bardzo wazng kwestiag w dzia-
falnosci kazdego przedsigbiorstwa jest pozyskiwanie informacji zwrotnych, ktore
wskazuja kierunek przysztych dziatan firmy. Na podstawie tych informacji przed-
sigbiorstwa moga wycigga¢ wnioski i dziata¢ efektywnie [Casadesus-Masanell,
Ricart, 2007].
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1.3. Charakterystyka dzialania OTA

Silny rozwoj technologiczny dziatajacy w sektorze turystycznym skutkowat
powstaniem internetowych biur podrézy i rozwojem sektora OTA (Online Travel
Agency). Internetowe biuro podrozy jest utozsamiane z internetowym dostawca
informacji turystycznych, dzieki ktoremu potencjalny klient moze w dowolnym
momencie za pomocg urzadzenia online zasi¢gna¢ na przyktad opinii o mozli-
wosciach rezerwacyjnych [Kim, Kim, Han, 2007].

Dziatalnos¢ OTA dotyczy zaréwno dystrybucji kanatami sprzedazy interne-
towej, jak rowniez mobilnej. Ze wzgledu na duza dostepnos¢ smartfonéw oraz
niskie ceny dostepu do sieci internetowej rynek rozwigzan mobilnych staje si¢
bardzo atrakcyjny [Reformat, 2015], co sprawia, ze dzialania OTA na tle aplika-
cji mobilnych daja szerokie mozliwo$ci generowania zysku. Dziatalnos¢ OTA
charakteryzuje si¢ wysokim poziomem transparentnos$ci cen, co przektada si¢ na
pogorszenie polozenia negocjacyjnego firm turystycznych.

Za kazdego pozyskanego klienta OTA pobiera niemala prowizjg, ktora sza-
cuje si¢ wedtug roznych zrodet na 15-30% [Ling i in., 2015]. Latwo mozna za-
uwazy¢, ze przy zwigkszeniu sprzedazy za pomocag OTA maleje liczba sprzeda-
zy ushug kanatami bezposrednimi. Oferowane aplikacje mobilne OTA zostaty
tak zaprojektowane, zeby zapewni¢ kazdemu uzytkownikowi bezproblemowy
i intuicyjny dostep do wszystkich oferowanych ustug. Przed projektantami OTA
stoi zatem petlna wyzwan przyszio$¢ tworzenia przyjaznego, a zarazem nowo-
czesnego interfejsu dla uzytkownikow, ktory bedzie zachgcal do skorzystania
z oferowanych ustug. Niezwykle wazng rolg odgrywa w tej kwestii takze sztuczna
inteligencja oprogramowania, ktéra podpowiada uzytkownikom skorzystanie
z ustug dodatkowych, dzigki ktorym osigga si¢ kolejny zysk. Doswiadczenie
klienta zwigzane z ustugodawca w sposob znaczacy wptywa na jego satysfakcje
ogo6lng [Mills, 2002]. Ten aspekt jest niezwykle wazny w ksztalttowaniu poczu-
cia bezpieczenstwa w sieci, poniewaz pozytywne do§wiadczenia klienta zwigza-
ne ze strong internetowa przyczyniajg si¢ do ponownego skorzystania z ustugi
platformy internetowe;j.

2. Metodyka

W artykule zastosowano badania jakosciowe nad problematyka dotyczaca
zmian na przestrzeni czasu w modelach biznesu ze szczegdlnym uwzglednie-
niem sektora turystycznego. Cz¢$¢ teoretyczna artykulu powstata na podstawie
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przegladu literatury. Czg$¢ badawcza niniejszej pracy zostata poswigcona anali-
zie przypadku firmy TripAdvisor. Analizowana firma nalezy do najwigkszych
przedsiebiorstw $§wiadczacych ushugi turystyczne w internecie, a jej wieloletnia
dziatalnos¢ pokazuje, jak w ciggu lat zmienial si¢ model biznesowy.

Celem badania jako$ciowego jest zatem zrozumienie sytuacji w jej szcze-
gblnym charakterze, naturze okre§lonego zjawiska, jego kontekscie i interakcji
z innymi jego elementami, a nie tylko proba przewidzenia przysztych wydarzen
[Patton, 1985].

W naukach o zarzadzaniu studium przypadku jest szczegdélowym opisem
z reguly rzeczywistego zjawiska gospodarczego w celu sformutowania wnio-
skéw dotyczacych przyczyn, a takze rezultatow jego przebiegu. Metoda ta ce-
chuje si¢ empirycznym charakterem z tego powodu, ze ocenia i analizuje zjawi-
ska, ktore widzimy w rzeczywistosci [Grzegorczyk, 2015].

Zaleca sie, zeby przypadek wytypowany do badan mozna byto doktadnie
wyodrebni¢ jako dany system, za§ zaobserwowane w nim dziatania powinny si¢
odbywac¢ wedtug utozonych wzorcow [Konecki, 2000].

Zazwyczaj studium przypadku rozpoczyna si¢ od ustalenia celéw i tematyki
badania. Wazne jest okreslenie kluczowych problemoéw, ktorych ma dotyczy¢
przypadek. Drugi etap to okreslenie przedmiotu studium przypadku — czyli tego,
co bedziemy bada¢. Nastepne etapy skladaja sie ze zbierania informacji nie-
zbednych do zbudowania studium przypadku, a p6zniej nastgpuje ich przetwa-
rzanie i analizowanie. Bardzo wazne jest pozyskanie wiedzy o przedsigbior-
stwie, jak rowniez catym sektorze, w jakim funkcjonuje. Posiadajac wszelkie
niezbedne informacje dotyczace przedmiotu badan (moga to by¢ réoznego rodza-
ju dokumenty wewngtrzne lub zewnetrzne przedsigbiorstwa, strony internetowe,
czasopisma branzowe dotyczace sektora firmy), mozna przej$¢ do analizy, oceny
i weryfikacji przypadku. Ostatni etap polega na napisaniu studium przypadku
[Skorek, Trojanowski, Wilczak, 2010].

Studium przypadku nalezy do atrakcyjnych metod rozwigzywania proble-
mow z dziedziny teorii przedsigbiorstw, ekonomii, kultury organizacyjnej, zarza-
dzania strategicznego, powigzan sieciowych, jak réwniez marketingu [Piekkari,
Welch, 2011]. Metoda studium przypadku daje szerokie mozliwosci doktadne;
analizy problemu, w przeciwienstwie do metod ilo§ciowych. Dzigki zastosowaniu
studium przypadku mozna odkry¢ to, co wyniki ilosciowe moga tylko sugerowac.

Obszarem, dla ktorego metoda studium przypadku sprawdza si¢ bardzo do-
brze, sa badania wieloaspektowe [Benbasat, Goldstein, Mead, 1987]. Technolo-
gie informatyczne charakteryzuja si¢ duzym poziomem zmiennos$ci, natomiast
modele biznesowe sa czesto unikatowe dla kazdego przedsiebiorstwa.
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3. Wyniki badan
3.1. Historia powstania firmy TripAdvisor

TripAdvisor nalezy do najbardziej znanych serwisow turystycznych. Mozna
w nim znalez¢ wiele narzedzi stuzacych do generowania opinii o firmach tury-
stycznych. Oprécz tego pozwala na zaplanowanie podrdzy, przegladanie recenzji
innych uzytkownikdw na temat atrakcji turystycznych, baz noclegowych, a takze
restauracji na danym obszarze. Zasadnicza funkcjg platformy jest mozliwosc¢
porownywania cen, jakie oferujg hotele, restauracje, linie lotnicze, jak réwniez
biletow wycieczkowych. TripAdvisor funkcjonuje w 28 jezykach na 49 rynkach
[www 3]. Portal zostat zbudowany w przekonaniu, Ze turysci, planujac wyjazd,
biora pod uwagg recenzje innych podroéznikéw [Miguens, Baggio, Costa, 2008].

Serwis TripAdvisor powstal w lutym 2000 roku, a jego zalozyciele to Langley
Steinert oraz Stephen Kaufer, za$ jego gtoéwna siedziba znajduje si¢ w Needham,
Massachusetts. Po czterech latach od powstania serwis turystyczny zostal zaku-
piony przez spotke InterActiveCorp, zas w 2005 roku spotka dokonata wyodreb-
nienia go ze swojego portfolio jako spotki zaleznej o nazwie Expedia InterActive-
Corp. W drugim kwartale 2009 roku TripAdvisor otworzyt witryne¢ internetowa
w Chinach [www 4].

TripAdvisor dziala jako medium wspodlpracy, poniewaz na jego sukces
sktada si¢ praca wielu osob, ktore recenzuja produkty turystyczne. Natomiast na
podstawie opinii powstaja rankingi najlepszych ofert rozumiane jako wspdlne
dobro spotecznosci [Howe, 2009].

Portal TripAdvisor zapewnia kazdemu nalezacemu do ich spoteczno$ci
uzytkownikowi prawo do swobody wypowiadania swoich opinii bez zbe¢dnych
obaw. Do spotecznosci strony nalezy juz 490 milionéw uzytkownikow, ktorzy
przez minione 15 lat napisali az 760 miliondow opinii i recenzji dotyczacych
obiektow i miejsc niemalze na calym $wiecie. Zarzad portalu podkresla, ze tatwo
jest ulega¢ pokusie cenzury i usuwac negatywne opinie, z ktorymi kadra mene-
dzerska obiektu si¢ nie zgadza. Jest to dziatanie catkowicie sprzeczne z wyzna-
wanymi przez TripAdvisor zasadami, ktore moéwig jasno, ze klientom korzysta-
jacym z ustug obiektow przystuguje prawo do relacjonowania swoich wrazen
[www 5].
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3.2. Modele biznesowe w procesie rozwoju firmy TripAdvisor

Pierwotnym zatozeniem TripAdvisor bylo zbudowanie portalu internetowe-
go, w ktorym bylyby gromadzone profesjonalne recenzje obiektow turystycz-
nych. Rzetelne opinie miaty pochodzi¢ tylko i wyltacznie z zaufanych Zrédet,
takich jak magazyny branzowe czy tez przewodniki turystyczne.

W poczatkowej fazie rozwoju firmy szybko zauwazono, ze liczba recenzji
od uzytkownikéw online jest o wiele wigksza od liczby recenzji pochodzacych
z przewodnikéw turystycznych nalezacych do rzetelnych zrodet informacji. Fakt
ten catkowicie zmienit poczatkowy model biznesu i od tego momentu to wtasnie
uzytkownicy portalu stali si¢ fundamentem dziatalno$ci TripAdvisor.

Dynamiczny rozwoj serwisu internetowego szybko przyczynit si¢ do roz-
szerzenia modelu biznesowego o nowe funkcjonalnosci, takie jak na przyktad
mozliwo$¢ dodawania restauracji i ich recenzowania (por. rys. 1). Portal tym
samym zyskal ogromng liczbe réznych partneréw biznesowych. Przetomowy byt
2007 rok, w ktorym liczba opinii w serwisie przekroczyta 10 milionow, za$ ko-
lejnym kamieniem milowym stat si¢ 2014 rok, kiedy to liczba opinii opubliko-
wanych w serwisie siggneta 200 milionéw. Firma nieustannie si¢ rozwija, zmie-
nia si¢ takze model biznesu, ktéry rozszerza mozliwosci, dodajac nowa witryne
o nazwie TripAdvisor for Business. Serwis ten jest przeznaczony dla firm tury-
stycznych i tgczy miliony uzytkownikéw portalu TripAdvisor. Przedsiebiorstwo
zarejestrowane w TripAdvisor for Business moze m.in. na biezgco aktualizowaé
swojg oferte, dodawaé zdjecia czy tez odpowiada¢ na pytania uzytkownikow.
Powstanie nowej witryny kierowanej do przedsigbiorstw turystycznych przyczy-
nilo si¢ do powstania nowego obszaru, w ktérym mozliwe jest umieszczanie reklam.
W ten sposob firma TripAdvisor zyskata nowe Zrodto generowania przychodu.

Model biznesu serwisu TripAdvisor sklada si¢ rowniez z wielu zasobow
dostepnych na portalu, takich jak baza raportow, szkolen czy artykutéw. Sg one
ciagle aktualizowane, moderowane i zmieniaja si¢ na potrzeby obecnego rynku.
Dzigki nim przedsigbiorcy moga korzysta¢ z porad dotyczacych marketingu
internetowego 1 osiggac¢ sukces w sieci, maksymalizujgc zyski.

Wspotczesny model biznesowy TripAdvisor opiera si¢ na generowaniu
przychodow ze sprzedazy reklam o charakterze ,,click based”. Schemat dziatania
jest prosty — uzytkownik klika w reklameg, a nast¢pnie zostaje przekierowany do
stron internetowych firm turystycznych. Zarobek serwisu w tym przypadku za-
lezy od liczby kliknig¢ — im jest ona wigksza, tym wigcej zarabia portal. Nato-
miast stawka za pojedyncze kliknigcie jest ustalana indywidualnie z partnerem
i podlega negocjacjom.
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Inng formg reklamy sg subskrypcje, ktore rowniez stanowig przychody dla
TripAdvisor. Na stronie serwisu sg publikowane informacje o polecanych firmach.
Za tego typu ustuge serwis pobiera optate, ktorej wysokos¢ zalezy od tego, na
jaki czas jest zawierana.

Na kolejna grupe przychodoéw serwisu TripAdvisor sktadaja si¢ wyswietla-
ne na portalu reklamy typu ,,display-based advertising”, ktore stuza promowaniu
marki partnerow. Cena za ten rodzaj ustugi jest ustalana w przeliczeniu na 1000
wyswietlen danej jednostki reklamowej [www 6].

Parametr Model | Model 11
Zrodta Profesjonalne recenzje ) Opinie generowane
pozyskiwania opinii ekspertow (mata ilo§¢) przez uzytkownikow
Kluczowi partnerzy _ Gtéwnie — Obiekty noclegowe,
obiekty noclegowe restauracje
Jawne Mata baza raportow, Duza baza poradnikow,
zasoby wiedzy poradnikow, szkolen raportow, szkolen
Dedykowany serwis TripAdvisor
8 Brak —> .
dla firm turystycznych for Business
Kanaty info.rmacyjno- Strona internetowa Strony WWw, ap!lkaCje,
-marketingowe > social media
— _/
——

X przychodéw z reklam modelu I <X przychodéw z reklam modelu Il

Rys. 1. Zmiany modelu biznesu firmy TripAdvisor

Zrodto: Opracowanie whasne.

Model biznesu portalu TripAdvisor ciagle si¢ zmienia. Portal stawia na bar-
dzo dynamiczny rozwdj, nieustannie poszukuje innowacji z wykorzystaniem
nowych technologii. Kazde dzialanie podejmowane przez firme jest konsulto-
wane ze specjalistami z r6znych obszaréw. Serwis TripAdvisor jest wielka baza
danych dla przedsigbiorstw turystycznych, ktora ciggle si¢ aktualizuje. Uzyt-
kownicy za$ sami wytwarzajg warto$¢ dla serwisu oraz innych internautdéw, pu-
blikujgc swoje opinie o miejscach, obiektach. Dalszy sukces firmy zalezy przede
wszystkim od zdolno$ci do utrzymania dotychczasowych uzytkownikow w ser-
wisie oraz permanentnego zwi¢kszania ich liczby.
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Podsumowanie

Zmieniajace si¢ otoczenie spoteczno-gospodarcze oraz przy$pieszony roz-
woj technologiczny wywieraja silny wplyw na ksztaltowanie si¢ modeli bizne-
sowych. W sektorze turystycznym mozna zauwazy¢ coraz wigcej pojawiajacych
si¢ modeli biznesowych opartych na dzialaniu w sieci internetowej. Modele te
bardzo czgsto funkcjonuja na zasadzie taczenia strony popytowej z podazows.
Znaczna cze$¢ narzedzi w serwisach internetowych jest catkowicie darmowa dla
uzytkownikow. Przyktadem takiego serwisu jest TripAdvisor, z ktorego moga
korzysta¢ bez optat zarowno klienci, jak i przedsigbiorstwa turystyczne. Opinie
wystawianie przez klientow zwickszajg wartos¢ serwisu, zas przedstawione ofer-
ty firm turystycznych wzbogacaja portal o nowe mozliwosci. Przeprowadzone
badanie pokazato, jak zmienial si¢ w czasie model biznesu — dodawane nowe
funkcjonalnosci serwisu, metody generowania przychodu poprzez reklamy i pro-
mowanie firm turystycznych. Nowe technologie odgrywaja kluczowa rolg w pro-
cesie ewolucji modeli biznesowych. Wykorzystujac nowe technologie, przedsie-
biorstwa poprawiaja wyniki biznesowe i usprawniajg skomplikowane procesy.
Ewolucja modelu biznesowego trwa nadal i jest niekonczacym si¢ procesem,
poniewaz jego skutecznos$¢ zalezy od tego, na ile bedzie on dostosowany do
potrzeb rynku, ktore ciggle si¢ zmieniaja.
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CHANGE OF BUSINESS MODELS UNDER THE INFLUENCE
OF NEW TECHNOLOGIES IN THE TOURISM SECTOR

Summary: Unstable socio-economic conditions contribute to the emergence of new
methods of generating profit by enterprises. Modern trends, speed of access and the
ability to compare offers at the same time without leaving home are determinants that
contribute to even faster development of the OTA sector. The aim of the article is to
present the changing business models in tourism. The theoretical part was created on the
basis of a literature review, which presents the characteristics of OTA’s activities. The
research part, which was based on the analysis of the TripAdvisor application case, pre-
sents changes in business models in the company’s development process. The research
showed how the business model has changed over the course of the company’s devel-
opment.

Keywords: business model, new technology, online travel agency, tourism.



