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Lokalizacja szczegoltowa hotelu jako
potencjalny czynnik jego przewagi konkurencyjnej

Wstep

Zakres innowacji w dziatalno$ci gospodarczej moze dotyczy¢: perspektyw rozwoju,
techniki kreowania produktu a takze jego cech; marketingu i dystrybucji (m.in. poprzez
poszukiwanie nowych form komunikacji i pozyskiwania nowych rynkéw) a takze szeroko
rozumianej sfery organizacji pracy .

Staty wzrost konkurencji w branzy turystycznej wymusza potrzeb¢ wdrazania
innowacji. Pojawiaja si¢ nowe produkty turystyczne, a takze nieznane dotad metody
zarzadzania w branzy. Konkurencja, nieznana w latach PRL, jest dzi§ niewatpliwym
czynnikiem jej rozwoju, ale jednoczesnie stale tworzy nowe wyzwania. Jak moze zabiegac
hotel o wzgledy swoich potencjalnych gosci, a takze jakimi sposobami moze zapewni¢ sobie
statych klientow? Odpowiedz na to pytanie tylko wydaje si¢ stosunkowo latwa: jako$cia
ustlug, oferta cenowa, ale zwtaszcza w ostatnich latach przeciez takze wszystkimi przejawami
wyjatkowosci. Postgpujaca specjalizacja hoteli sprawia, ze ich gestorzy staraja si¢
eksponowac¢ dostosowanie obiektow do specyfiki oczekiwan réznych segmentoéw rynku. Jest
to — przynajmniej w warunkach polskich — zjawiskiem o cechach innowacyjnych.

Rywalizacja migdzy hotelami, wraz ze wzrostem ich liczby, a takze — w wielu
sytuacjach — z nadwyzka podazy ustug nad popytem, wymusza dzialania innowacyjne,
zwlaszcza ustawiczne poszukiwanie kolejnych kategorii przewag konkurencyjnych. Naleza
do nich — mniej dostrzegane w okresach chronicznego deficytu uslug tego rodzaju — przewagi
pozacenowe, wynikajace z wyjatkowosci, odmiennoéci samych obiektow?, a takze
potencjalnie mocne strony ich lokalizacji szczegdtowej, w tym przestrzennych relacji wobec
atrakcji turystycznych.

Czy te szanse sa w pelni wykorzystywane, zarowno w procesie kreowania, jak tez
promowania ustug sektora hotelarskiego? Produkt jest coraz bogatszy, a strony internetowe,
takze foldery i broszury promocyjne hoteli i pensjonatéw sa coraz atrakcyjniejsze w formie
1tresci. Kolorowe zdjecia, bogactwo szaty graficznej nie jest juz dzis§ dla nikogo
zaskoczeniem. Zarowno w tresci tych publikacji, jak 1 w serwisie fotograficznym dominuja
(stusznie) informacje o infrastrukturze obiektow i Sswiadczonych ustugach. Bywa jednak, ze
zarowno w tekstach, jak 1 serwisie fotograficznym, nie ma jakichkolwiek odniesien do
potozenia hotelu 1 atrakcji godnych zwiedzania lub sa to jedynie informacje o duzym stopniu
ogc')lnoéci3. Zdarza si¢ tez, ze zdjgcia umieszczone na stronach internetowych hotelu
w 100 proc. pokazuja pokoje, hole, sale konferencyjne, natomiast brakuje jakiejkolwiek
ilustracji wskazujacej na atrakcyjnos¢ (wyjatkowo$¢) usytuowania obiektu, nie mowiac juz
o atrakcjach potozonych w poblizu®. A przeciez takie argumenty, jesli nawet nie zawsze
decyduja, to wspotdecyduja o wyborze hotelu’.

! Zob. Biuletyn. Polska Akademia Innowacji Turystyki, 2013, nr 1, s. 3-4.

2 J.P. Piotrowski, 1999, U nas inaczej, Doradca Hotelarza, nr 5, s. 26.

3 I.P. Piotrowski, 1999, Hotele w targowych wydawnictwach promocyjnych, Doradca Hotelarza, nr 2, s. 16.

* J.P. Piotrowski, 2002, Niedoceniane okolice, Hotelarz, nr 6, s. 14-15.

> Inaczej mysla whasciciele hotelu Kawallo w Leonowie koto Plocka, w poblizu Zalewu Wioctawskiego. Wydali
oni specjalnie dla gosci folder-przewodnik po okolicach hotelu. Dowiadujemy si¢ m.in., Ze obiekt lezy w strefie
Nadwislanskiego Obszaru Chronionego Krajobrazu i mozna tutaj spotkaé losie, jelenie, sarny, zajaca, czarnego



Dzialania gestorow bazy hotelowej, zarowno w zakresie kreowania produktu
turystycznego, jego promocji i komunikacji z organizacjami branzy hotelarskiej i turystycznej
wymagaja podejscia innowacyjnego. Obserwacje wskazuja, ze w opinii wielu zarzadcow
hoteli czynniki wyr6zniajace te obiekty nadal tkwia tylko w ich infrastrukturze, réznorodnos$ci
ustug, zastosowaniu najnowocze$niejszych technologii irelacji jakosci ustug do cen®, co
potwierdzaja przekazy promocyjne. Z najnowszej marketingowej strategii turystyki w Polsce
jednoznacznie wynika, ze celowi wyjazdéw turystycznych w najblizszych latach bedzie
przy$wiecato zaspokojenie potrzeb formutowanych nie ,,dokad”, ale ,,po co”.” Mozna wigc
wnioskowac, ze w zdecydowanej wigkszosci motywem przyjazdow gosci stanie si¢ nie tyle
sama miejscowos¢, nie konkretny hotel, ale atrakcyjnos¢ miejsca, w ktdrym jest on potozony.
Dlatego jako pozadana innowacj¢ produktowa i1 marketingowa nalezy pojmowac jako
najpelniejsze wykorzystywanie mocnych stron oraz szans hoteli, wynikajacych z ich
usytuowania.

Trzeba tez zauwazy¢, ze w sytuacji rozwoju hotelarstwa silnym argumentem wyboru
obiektu nie pozostanie jedynie lokalizacja og6lna obiektu (np. hotel w miescie nadmorskim,
hotel w gorskim centrum sportow zimowych), ale tez wyjatkowo§¢ samego obiektu
i sasiedztwo znaczacych atrakcji turystycznych, motywujacych do przedtuzania dlugosci
pobytu i powrotow do tego samego hotelu.

Mozna postawi¢ tezg, ze nie dotyczy to tylko pobytowej turystyki wypoczynkowe;.
Takze z punktu widzenia kreatorow turystyki biznesowej istotna begdzie nie tylko
odpowiednia infrastruktura i jako$¢ ustug hotelu, dostgpnos¢ komunikacyjna, ale takze jego
lokalizacja szczegotowa®, pozytywnie lub negatywnie wplywajaca na prestiz samej imprezy
(np. konferencja’kongres na zamku!), jednoczesnie umozliwiajaca organizowanie
niebanalnych programéw towarzyszacych. To rowniez nowych oczekiwan zleceniodawcoéw
ustug turystyki biznesowej, ktorzy coraz czgsciej zwracaja uwage nie tylko na jakos¢ obstugi
w samych obiektach, ale takze na atrakcyjnos¢ ich potozenia.

Kryteria wyboru hotelu sa niewatpliwie zalezne od celu pobytu (wycieczka, kuracja,
urlop, ferie, delegacja, kongres, wesele, imprezy towarzyskie itd.). Ale w wielu przypadkach,
obok celu gtownego, moga i powinny by¢ tez sa tez realizowane cele poboczne. I tak np.
uczestnika delegacji moze przekonaé hotel do powrotu do tego obiektu w kregu rodzinnym,
w celu zwiedzenia zabytkéw lub udzialu w imprezie kulturalnej. Niezmiernie istotne jest
rozpropagowanie pozytywnych relacji ,hotel promuje region, region promuje hotel”’,
korzystnych dla wymienionych tutaj obu stron, takze dla spotecznosci lokalnych. Takie
relacje, wynikajace z innowacyjnego podejscia, beda niewatpliwie pozyteczne dla: samego
obiektu, konsumenta ustug, ale takze spotecznosci regionu.

Czy gestorzy hoteli wykorzystuja szanse, jakie daje nie tylko udziat w pracach
samorzadu gospodarczego hotelarstwa (tu sa wigksze tradycje!), ale réwniez uczestnictwo
w procesach integracyjnych dla turystyki, inicjowanych przez regionalne i lokalne organizacje
turystyczne ROT, LOT)? W wielu sytuacjach integracja ta rozwija si¢ we wilasciwym
kierunku, jednak np. lektura stron internetowych hoteli do$¢ rzadko wskazuje na ich

bociana i bazanta. Tropicieli przesztosci zainteresuja informacje o $ladach osadnikéw olederskich w dolinie
Wisty. To dawne zbory, pozostato$ci zabudowan, wiklinowe ploty, stawy i kanaly. Wiasciciele hotelu zachgcaja
do odwiedzenia Plocka, jego zabytkéw, muzedw, amfiteatru, ogrodu zoologicznego itd. Podobne informacje
ujeto w przekazie elektronicznym. Specjalny przewodnik dla gosci wydato sanatorium — hotel ,,Wtokniarz”
w Busku Zdroju, a przed paru laty broszury promocyjne o atrakcjach Lublina wydaty niektore hotele tego
miasta. Czy inni hotelarze wezma przyktad z tych doswiadczen?

8 J.P. Piotrowski, 1998, Po co do hotelu, Doradca Hotelarza, nr 8, s. 2.

7 Zob. Marketingowa Strategia Polski w Sektorze Turystyki na lata 202-2020,, Polska Organizacja Turystyczna,
Warszawa 2012 (stan — grudzien 2012), www.pot.gov.pl

¥ www.wikipedia.pl (dostep — listopad 2012).

? I.P. Piotrowski, 2002, Hotel promuje region, Aktualno$ci Turystyczne POT.
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przynalezno$¢ do ROT i1 LOT, co przeciez mogloby by¢ traktowane jako ich swoista
nobilitacja, a wigc kolejna szansa na uzyskiwanie przewag konkurencyjnych.

Cel i zakres tematyczny artykulu

Celem pracy jest okreslenie stopnia i sposobow wykorzystywania specyfiki samych
obiektow hotelarskich, ich lokalizacji szczegdtowej 1 atrakcyjnosci otoczenia w internetowych
przekazach promocyjnych.

Obserwacje wskazuja, ze wykorzystywanie tej specyfiki jest nadal w warunkach
polskich w wielu przypadkach zjawiskiem innowacyjnym. Aby udowodni¢ t¢ teze,
przeanalizowano oficjalne strony internetowe wybranych losowo 1000 hoteli ze wszystkich
wojewodztw Polski. Oceng objeto informacje przedstawione przez hotele i pensjonaty liczace
ponizej 100 miejsc noclegowych, bedace w znacznej czgsci rodzinnymi przedsigwzigciami
biznesowymi, a wig¢c najczesciej nie posiadajace rozbudowanej struktury organizacyjnej
w zakresie marketingu i promocji. Porownanie efektow tejze analizy z ocena aktywnosci
wigkszych obiektow hotelarskich, moze by¢ przedmiotem odrgbnego badania.

Przedmiotem oceny byty:

1. Ocena wykorzystania wyjatkowosci samych obiektow hotelarskich (wiek, ksztatt
architektoniczny, powiazania z wydarzeniami historycznymi),

2. Stopien wykorzystania wyjatkowej lokalizacji szczegoétowej hoteli (np. w dzielnicy
staromiejskiej, przy nadmorskiej plazy, nad rzeka, na szczycie gorskim itd.)

3. Sposoby akcentowania wyjatkowosci (atrakcyjnosci) najblizszych okolic obiektow,
ktorych obecno$¢ daje szansg przedtuzania pobytéw i ponownych odwiedzin hotelu.

Jednoczesnie oceniano rzetelno$¢ informacji, w konfrontacji z wiedza uzyskiwana przez
autora z autopsji badz z innych wiarygodnych zrodet. Na szczegdlna uwage zashugiwaty,
nieliczne wprawdzie przypadki, gdy przekaz informacyjny moégt - w wyniku dzialan,
niezamierzonych lub tez by¢ moze rozmyslnych, ksztattowac falszywy obraz obiektu. Miato
to miejsce np. w sytuacji, gdy jedyne zdjecie ogolne hotelu ukazywato ten obiekt na tle bujne;j
zieleni, a na zdjeciu ujgto wszystkie z rosnacych tu zaledwie kilku drzew. Dostrzegano tez —
znacznie liczniejsze — przypadki odwrotne, gdy to gestorzy hoteli z niewyjasnionych zupetnie
przyczyn nie akcentowali w przekazach promocyjnych bezposredniego sasiedztwa istotnych
atrakcji (np. zamek, rzeka, jezioro, park rozrywki), ktérych zaprezentowanie mogloby
z pewnoscia zwigkszy¢ zainteresowanie hotelem.

Przedmiotem oceny bylto wigc nie tyle np. rzeczywiste nawiazywanie wystrojem hotelu,
potrawami, imprezami do miejsca lokalizacji, co stwierdzenie, ze fakty te znajduja nalezyte
odzwierciedlenie w przekazie promocyjnym. Celem autora analizujacego elektroniczne oferty
hoteli bylo uzyskanie odpowiedzi na pytanie: czy przekazywane informacje i deklaracje miaty
pokrycie w rzeczywistosci. '’ Pozytywnie oceniano wszelkie przejawy dziatan, majace na celu
uwypuklenie odmienno$ci obiektow, np. poprzez wskazywanie na ich charakterystyczny
wystroj, potrawy lokalne, imprezy regionalne, kaciki historyczne itd. Takie dobre praktyki,
stosunkowo rzadko obecne w Zrddtach informacji, nalezy uznawa¢ na obecnym etapie jako
innowacyjne i godne nasladownictwa.

Autor pragnie raz jeszcze podkresli¢, ze z punktu widzenia potencjalnego goscia
o wyborze hotelu decyduje nie tylko: standard, cena, lokalizacja ogolna (region nadmorski,
region gorski, Krakow itd.), ale tez lokalizacja szczegbtowa. W odniesieniu np. do miast
o mniejszej frekwencji turystycznej (a w przypadku turysty zagranicznego — praktycznie do

' Uwage autora zwracaty choéby przypadki, gdy na stronach hotelu nazywanego ,,stylowym™ prezentowano
np. ,,oleodruki z jeleniem na rykowisku” (przy czym nie byla to inicjatywa zamierzona) lub tez jako atrakcjg
proponowano ,,goralski” wystrdj w pensjonacie nadmorskim.



wszystkich miejscowosci) szczegoOlnie istotne jest oddanie w przekazie promocyjnym,
charakteru miejscowos$ci (np. miasto, w tym miasto historyczne, przemystowe; uzdrowisko,
centrum nauki, centrum biznesu, wie$), a takze podkres§lenie atrakcyjnosci wynikajacej
z lokalizacji szczegotowej (np. dzielnica nadmorska, biznesowa, zabytkowa itd.)."'

Autor z duzym zdziwieniem stwierdza, ze poszukiwanie przewagi konkurencyjnej
hotelu, poprzez podkreslenie jego polozenia przy tematycznych trasach turystycznych, jest
stosowane niezwykle rzadko, a podobne odniesienia nie sa czgsto spotykane nawet
w prezentacjach moteli 1 zajazdéw polozonych de facto przy tych trasach. Pozytywnymi
wyjatkami byty w 100 proc. w zasadzie jedynie prezentacje obiektow turystyki
kwalifikowanej PTTK, zlokalizowane np. przy szlakach wodnych i szlakach gérskich.

Pozytywne przyklady wykorzystania wyjatkowosci hoteli i ich lokalizacji
szczegolowej

Sytuacje, gdy gestorzy bazy noclegowej postanowili w pelni wykorzysta¢ dla promocji
swoich obiektow atrakcyjno$¢ ich usytuowania 1 sasiedztwo waloréw turystycznych,
odnotowano jednie w 227 na 1000 analizowanych przypadkow. Dalsza grupa badanych hoteli
1 pensjonatéw, obejmujaca okoto 300 obiektéw, przekazuje za posrednictwem internetu
jedynie informacje ogolne, wyliczajac np. nazwy najblizszych atrakcji lub jedynie odleglosci
do najblizszych miejscowosci i obiektow, nie uzasadniajac ich atrakcyjnosci.

Wsrod hoteli 1 pensjonatow, trafnie wykorzystujacych swoja lokalizacje w celu
wyroznienia si¢ wsrdd innych, a takze uzyskania przewagi konkurencyjnej, wymieni¢ nalezy
obiekty zlokalizowane obiektach zabytkowych Iub tez innych obiektach o wartosci
historycznej lub artystycznej, nie posiadajacych statusu zabytkow. Ta wartos$¢, niejako ,,dana
odgornie” z pewnoscia moze przyczyni¢ si¢ do czgstszego zwrdcenia uwagi na hotel czy
pensjonat. W tym przypadku mocna strong moze by¢ nie tylko wysoka jako$¢ 1 rozmaitos¢
ustug, ale sam obiekt: jego dzieje, zwiazki z pobytem ,,cickawych ludzi”, wystréj, legendy. 2

Na szczeg6lna uwage zasluguje internetowa prezentacja hotelu PTTK na zamku
w Golubiu—Dobrzyniu. Oczywiscie przekazano informacje o standardzie i wyposazeniu pokoi
hotelowych 1 szerokim zakresie $wiadczonych ustug. Jednak gospodarze obiektu na tym nie
poprzestali.”> Zamek Sobkéw, potozony na potudnie od Kielc, zabiega o swoich klientdw
udostgpniajac im na stronie internetowej przewodnik po okolicy ze wskazaniem miejscowosci
oraz tras, pod katem zainteresowan turystow pieszych, rowerowych i motorowych. Podobnie
licznymi atrakcjami okolicy pragna zachgci¢ potencjalnych gosci gospodarze zamku
w Dubiecku, zwiazanego z Ignacym Krasickim. '

W 50 analizowanych przypadkach wykorzystano wyjatkowos$¢ lokalizacji w ofertach
turystycznych hoteli 1 pensjonatow, ulokowanych w patacach. Przedstawiono ich potozenie,

"' Z punktu widzenia wielu uczestnikéw ruchu turystycznego przekonywajaca o wyborze hotelu moze byé
przeciez np. informacja o potozeniu obiektu hotelarskiego przy jednej z uczgszczanych tras turystycznych,
np. Piastowskim, Kopernikowskim, Chopina, Bursztynowym, Cystersow, Zabytkéw Techniki Gornego Slaska,
Matopolskim Szlaku Budownictwa Drewnianego itd.

"2 Totez na wyréznienie zastuguja przypadki, gdy przedstawiajac oferte hotelu usytuowanego w zamku, poza
nawiazaniem do jego przesztosci, podkreslono nie tylko urode wnetrz, ale takze sasiedztwa parku, lasu, tras
spacerowych, punktow widokowych, a takze rezerwatu przyrody.

3 Uzyskujemy pelna informacje o dziejach zamku, jego waznych mieszkancach, przebudowach, jak tez
fascynujacych etapach odbudowy zamku i wykreowania w nim wyjatkowych wydarzen: turniejéw rycerskich,
konkursow krasoméwczych przewodnikéw sylwestrowych milodziezy, bali sylwestrowych w strojach
historycznych. Zachgcono tez do poznania miasta i jego okolic, m.in. Osrodka Chopinowskiego w Szafarni
i kajakowego szlaku Drwegcey.

"* Dowiadujemy si¢ o samym zamku, atrakcjach doliny Sanu i pobliskich miast, m.in. o imprezach kulturalnych
i szlakach turystycznych.



dzieje, style, sylwetki poprzednich wiascicieli, a takze zwrocono uwage na coraz czesciej
powstajace w tego rodzaju obiektach male ekspozycje muzealne. Niestety, w do$¢ licznych
sytuacjach gospodarze ograniczaja si¢ do prezentacji samego patacu 1 ewentualnie
przylegajacego parku, nie dostrzegajac szansy pozyskania nowych odbiorcéw ustug,
zainteresowanych penetracja okolicy, planujacych wprawdzie dluzszy pobyt w patacu, lecz
pragnacych uczyni¢ z tego obiektu takze bazg wypadowa wycieczek. Dobrymi przyktadami,
wskazujacymi na znajomo$¢ istoty turystyki, sa prezentacje ofert hoteli i pensjonatow
w niektorych dworach. Dwor Mos$cibrody potozony opodal Siedlec zachgca do przyjazdow
nie tylko estetyka wnetrz 1 jakoscia proponowanych ustug, ale takze historia, potrawami
staropolskiej kuchni. Promowane sa atrakcje w okolicy i imprezy, ktore z pewnoscia beda
sktaniaty licznych odwiedzajacych do ponownych odwiedzin i przedtuzania pobytow.
Podobnie licznymi atrakcjami okolicy pragnie wyrézni¢ si¢ hotel w dworze Lochow,
propagujacy bogaty wachlarz whasnych ustug, ale tez atrakcje w okolicy."” Bogactwem
atrakcji okolicy pragna rywalizowa¢ o gosci takze np. dwory Kombornia i Wapowce.
Argumentami do przyjazdow jest niewatpliwie specyficzna atmosfera obiektow (ktora
przyblizono nie poprzez nadmierne stosowanie epitetdw, lecz eksponowanie konkretéw
wspartych zdjgciami), ale takze historia, przyroda i1 zabytki okolicy, legendy, szlaki
1 wszystkie inne wyr6zniki coraz czesciej poszukiwane przez turystg: trasy spacerowe
w lasach, grzybobranie, wedkarstwo itd.

Hotele w miastach, a zwlaszcza w miastach wigkszych (nie liczac Warszawy, Krakowa
i kilku znaczacych centrow turystyki), kieruja swoja ofert¢ gldéwnie do spieszacych si¢ gosci
delegacyjnych i biznesowych, oczekujacych okreslonego standardu, a przede wszystkim
korzystnego polozenia hotelu w relacji do dworcow kolejowych i lotniczych, centréw
biznesu, placowek naukowych itd. Jednak zmieniajace si¢ tendencje turystyki sprawiaja, ze
niektore duze miasta zaczynaja by¢ czgSciej postrzegane jako cele glowne penetracji
turystycznej (o co zabiegaja np. obok Warszawy, Krakowa, Torunia, Gdanska — takze
Biatystok, Kielce, Tarnéw), dazac do wykreowania pakietdéw pobytowych, proponujac
hotelom partnerski udziat w projektach typu ,,miejska karta turystyczna”.

Z drugiej strony uczestnicy delegacji sklania¢ si¢ moga do wyboru hoteli atrakcyjniej
polozonych, natomiast organizatorow turystyki biznesowej interesuje mozliwos¢
organizowania krotkich programoéw towarzyszacych konferencjom, kongresom, zjazdom.
Ograniczony czas 1 budzet tych przedsigwzig¢ moze powodowal zainteresowanie przede
wszystkim atrakcjami usytuowanymi w bliskiej odleglosci od hotelu, i wtasnie one moga by¢
jednym z czynnikéw przewagi konkurencyjnej i wspdtdecydowaé o wyborze obiektu.
W przypadku wigkszych miast o sile hotelu decydowa¢ moze nie tylko atrakcyjno$¢ samego
miasta, lecz tez specyfika jego potozenia w obrebie tegoz miasta.'® Gospodarze wielu hoteli
i pensjonatow Krakowa doceniaja lokalizacje szczegotowa.!” Wyjatkowosé hotelu - obok
jego niepowtarzalnego wystroju, atmosfery, jakosci ustug - moze np. podkresla¢ widok z jego
pokojoéw np. na mury obronne, Brama Florianska, Wawel itd. Hotele szczyca si¢ bytnoscia
znakomitych osob. Niektore proponuja swoim gosciom trasy spacerowe w okolicy, nie sa to

15 Sq to m.in. szlaki kajakowy i piesze, grzybne lasy, grzyby, a nawet Muzeum Gwizdka w we wsi Gwizdaty.

'® Wielu potencjalnym klientom nie jest obojetny fakt, ze hotel jest usytuowany w dzielnicy staromiejskiej, przy
cichym zautku, w porcie, w centrum biznesu, osrodku akademickim, w zielonej dzielnicy wielkiego miasta,
w bliskiej odleglosci od wskazanych atrakcji.

17 Dowiadujemy si¢ np. ze hotel lezy w obrgbie Plant, w sasiedztwie Wawelu, z widokiem na Wisle,
w specyficznej dzielnicy Kazimierz, czy tez w sasiedztwie Lasku Wolskiego, jednego z kopcoéw lub tez w coraz
bardziej modnej socrealistycznej Nowej Hucie. Nie bez znaczenia jest potozenie w poblizu muzedw i teatrow.



jednak trasy zapozyczone z innych przekazoéw informacyjnych, lecz opracowane specjalnie
dla gosci: zaczynaja sie i koncza przy wejsciu do hotelu.'®

Niewatpliwa przewaga konkurencyjna dla jednego z hoteli t6dzkich, jest wskazanie, ze
znajduje si¢ on wprawdzie w bezposrednim sasiedztwie, gdyz na zapleczu ul. Piotrkowskiej,
co gwarantuje z jednej strony blisko$¢ wigkszo$ci najwazniejszych atrakcji miasta, a z drugie;j
strony — cisz¢ i odpoczynek w niewielkim hotelowym ogrodzie. Podobnie jeden z hoteli
w Szczecinie propaguje nie tylko atrakcyjno$¢ turystyczna calego miasta, ale takze
szczegblnie najblizszej okolicy."” Gospodarze hotelu propaguja trasy wycieczek pieszych
1 rowerowych po miescie 1 okolicy. Na podkreslenie zastuguje profesjonalizm wielu hoteli
w Gdansku. Ich gestorzy oczywiscie na pierwszym miejscu eksponuja wysoka jako$¢
i szeroki zakres oferty whasnej. Jednak skondensowana wiedza o atrakcyjnosci catego miasta,
a nawet Trojmiasta pojawia si¢ jakby dopiero na trzej pozycji. Drugie, niezmiernie wazne
miejsce w hierarchii przewag konkurencyjnych hoteli, zajmuje w shusznej opinii hotelarzy,
lokalizacja szczegbtowa obiektow.” W kazdym z tych przypadkéw o przewadze
konkurencyjnej hotelu moze zdecydowaé sugestywna informacja o jego polozeniu
1 najblizszych atrakcjach. Do atrakcyjnos$ci potozenia — na stard6wce nawiazuje oferta jednego
z hoteli w Elblagu.”’ Wiekszos¢ hoteli w Sandomierzu zacheca do przyjazdu do tego
zabytkowego miasta, eksponujac jego walory turystyczne. Jednak nieliczne hotele informuja
o swojej lokalizacji szczegoélnej, np. w sasiedztwie Rynku, wawozoéw, ogrodow, Wisly.
Liczne pozytywne przyklady dostrzegania mocnych stron relacji ,hotel- bezposrednie
otoczenie” mozna odnalez¢ w internetowych ofertach hoteli i pensjonatow Kazimierza
Dolnego.** Atrakcje blizszej i dalszej okolicy eksponuja tez np. niektore hotele w Szczecinku
i Przemyslu, przy czym nie ograniczaja si¢ one do opisania wtasnej infrastruktury
1 wyliczenia atrakcji samych miast, akcentujac potozone najblizej. Pojawiajace si¢ na takich
stronach internetowych sugestie cickawego wypelnienia wolnego czasu w bezposrednim
otoczeniu hoteli, z pewno$cia przyczynia si¢ do utrwalenia ich dobrego wizerunku.

Informacje o atrakcjach w okolicach hoteli pojawiaja si¢ takze w internetowych
stronach w przypadku miast bedacych dotad gléwnie osrodkami rozrzadowymi ruchu
turystycznego, odwiedzanych dotad gtownie w celach biznesowych, a takze przy okazji
przebywania w pobliskich centrach turystyki pobytowej.”> Hotele promujace region zyskuja
szans¢ pozyskiwania nowych klientéw, gdyz rozszerzaja motywacje wyboru — zar6wno
regionow, jak i1 obiektow. Czynnikiem przewagi konkurencyjnej moze by¢ wskazanie na
wyjatkowos¢ hotelu, wynikajaca z ich dlugoletniej historii. Range tego czynnika podnosi fakt,
ze liczba zabytkowych hoteli w miastach jest bardzo niewielka.

Miejscowosci uzdrowiskowe pojmowane sa czesto jako te, ktore goszcza przede
wszystkim (a nawet zdaniem niektorych — wylacznie) kuracjuszy korzystajacych z leczenia

'"® Tak postepuja np. gospodarze niektorych obiektow hotelarskich z zabytkowej dzielnicy Kazimierz.
Szczegdtowy opis blizszych i dalszych atrakcji okolic hotelu z pewnoscia pozytywnie w opinii potencjalnych
klientow wplywa na wizerunek hotelu, hotdujacego zasadom go$cinnosci i troski o odwiedzajacego.

" Do tych wyréznikéw nalezy blisko$¢ Stardwki, w tym Zamku Ksiazat Pomorskich i Watéw Chrobrego.

* Trudno nie zauwazyé, ze z punktu widzenia potencjalnego goscia istotne bedzie czy hotel jest polozony,
np. na Gléwnym badz Starym Miescie, w sasiedztwie lotniska, w dzielnicy portowej, w poblizu zalesionych
wzg6rz Trojmiejskiego Parku Krajobrazowego, w coraz bardziej docenianym starym Wrzeszczu, w zabytkowej
Oliwie czy tez np. w nadmorskich osiedlach Jelitkowo i Stogi.

! Hotel ten wyrdznia si¢ w internecie takze bezposrednim sasiedztwem portu, skad wyruszaja statki na szlak
pochylni Kanatu Elblaskiego i do Krynicy Morskie;j.

2 Oto jeden z pensjonatéw eksponuje wyjatkowosé widokoéw z okien, tarasow i hotelowego ogrodu; przybliza
najblizsze atrakcje, sktada propozycje krotkich spacerdw, rozpoczynajacych przy wejsciu do obiektu.

» Hotele Bielska-Bialej i Cieszyna, miast sasiadujacych z gorskimi terenami turystycznymi Beskidu Slaskiego
eksponuja swoje atrakcje: zabytki, tereny sportowe w poblizu, trafnie wiaczajac si¢ do realizacji polityki
turystycznej miejscowych samorzadow, ktore daza, aby te — i inne miasta — uczyni¢ takze celem turystyki
pobytowe;.



sanatoryjnego lub z turnusowych wczasoOw pracowniczych. Pojawiajaca si¢ stosunkowo
niedawno kategoria komercyjnych kuracjuszy, a takze osob korzystajacych przede wszystkim
z oferty wypoczynkowej (a niekiedy tez za wiedza lekarza, tylko z niektorych zabiegow),
wraz z prywatyzacja i reprywatyzacja wielu obiektow, zmienia charakter miejscowos$ci
uzdrowiskowych. Wbrew gloszonych niegdys$ pogladom o ,,jednofunkcyjnosci” uzdrowisk —
okazuje sig, ze catkowicie (lub moze prawie catkowicie) mozna zsynchronizowac realizacje
ustlug uzdrowiskowych z propagowaniem innych form turystyki i1 taka praktyka ma
w polskich realiach wszelkie znamiona innowacji.**

Rozwijajace si¢ rozne formy turystyki w miejscowosciach uzdrowiskowych, a takze
wzrastajaca konkurencja w sferze hotelarstwa, sprawiaja, ze gospodarze poszczeg6élnych
obiektow, rywalizujac o klienta, eksponuja wszechstronnos$¢ i jako$¢ ustug, doszukujac sig
wyjatkowosci w tym zakresie. Istniejace tendencje sktaniaja wielu hotelarzy do proponowania
wszystkich atrakcji ushug, z nieodlacznym spa i wellness, bezposrednio we wiasnym hotelu.
Czy taka sytuacja — mogaca ogranicza¢ zewngtrzne kontakty gosci, a takze ograniczajaca ich
aktywno$¢ ruchowa, a moze takze i samodzielna kreatywno$¢ w zakresie indywidualnego
programowania czasu — sprzyja efektywnej terapii, a w ostateczno$ci peilnej satysfakcji
z pobytu, a wigc 1 pozytywnej ocenie hotelu? W przypadku obiektéw wellness i spa ich
gospodarze pragna przede wszystkim zwrdci¢ uwage na ustugi $wiadczone w obregbie obiektu.
Jednak wzrastajaca liczba tych placéwek spowodowaé moze, ze czynnikiem konkurencji
stanie si¢ tez ich polozenie i mozliwo$¢ zaproponowania réznorodnych form wypekniania
wolnego czasu, takze w sasiedztwie obiektu. Wyrdznia si¢ innowacyjna oferta Term
Mszczonow, ktorych gospodarze wspdlnie z pobliskim hotelem, wychodza ze slusznego
zatozenia, ze nawet najcickawszy zestaw ustug welness i spa nie bgdzie jedynym argumentem
zwlaszcza dla dhuzszego pobytu i nie wypelni z réznych racjonalnych powodow 100 proc.
czasu pobytu gosci w tej okolicy.

Na stronach internetowych blisko 50 hoteli 1 pensjonatéw usytuowanych
w miejscowosciach uzdrowiskowych przewazaja informacje o infrastrukturze tych obiektow
1 ewentualnie dotyczace odleglosci od np. parku zdrojowego, zaktadu przyrodoleczniczego.
Mozna jednak zauwazy¢ pozytywne przypadki zabiegania o gosci poprzez wskazywanie im
innych atrakcji — zasadniczych lub dodatkowych motywow przyjazdu. Pozytywne przypadki
dotycza tez np. hotelu w Rabce.”. Podobne przypadki mozna odnotowaé w odniesieniu do
wybranych pensjonatéw i hoteli; jednak w przypadku bardzo znanych, frekwentowanych
uzdrowisk, zarzadcy niektorych obiektow zdaja si¢ wychodzi¢ z niestusznego zatozenia, iz sa
to miejscowosci na tyle znane, iz rzekomo nie potrzebuja promocji. Szczegdtowe opisy
lokalizacji hoteli najblizszych pensjonatow 1 najblizszych atrakcji mozna spotkac
w przypadku wielu obiektow Krynicy, Szczawnicy, Buska Zdroju, w ktérym bogactwem
odniesien do atrakcji otoczenia wyrdznia si¢ hotel ,Pod Swierkiem”. Bardzo pozytywnie
wyrozniaja si¢ prezentacje wigkszosci hoteli 1 pensjonatéw Ciechocinka, uzdrowiska,
w ktorym dzigki prof. Irenie Ponikowskiej promowana jest terenoterapia®’. Tej formie stuza
przeciez nie tylko urzadzenia uzdrowiska, ale takze rozliczne atrakcje miasta 1 najblizszej
okolicy.” Podobnie, liczne odwotania do atrakcyjnosci turystycznej okolicy (zwhaszcza

# Przyktadem jest Krynica Zdroj —rozwijajacy si¢ osrodek narciarstwa, a takze turystyki kulturowej (Festiwal
Arii im. Jana Kiepury), biznesowej (Forum Ekonomiczne), edukacyjnej (Akademia Lesslandia w Nateczowie).

¥ Dlatego tez zaproponowano programy pobytu ,Weekend z Termami Mszczondw” obejmujace obok
korzystania z ushug term, takze wycieczki piesze, kierowe, konne i kajakowe wraz z programem krajoznawczym.
% Gestorzy zachecaja do poznania atrakcji miasta (np. muzeum w zabytkowym kosciotku, teatr lalek), a takze
wycieczek po szlakach gorskich, m.in. na Turbacz.

*"Ponikowska 1., Marciniak K., 1998, Ciechocinek. Terenoterapia uzdrowiskowa, Wloctawskie Towarzystwo
Naukowe, PWN, Wloctawek — Poznan.

* Wyréznia si¢ m.in. internetowa prezentacja hotelu ,,Amazonka”, wskazujaca na atrakcyjno$¢ otoczenia,
stopniowana - od najblizszej okolicy, przez miasto, do catego regionu kujawsko-pomorskiego.



regionu Ponidzia) zawiera strona sanatorium uzdrowiskowego — hotelu ,,Wtokniarz” w Busku
Zdroju. Z inicjatywy kierownictwa tego obiektu ukazal si¢ tez przewodnik po Busku
Zdroju.”

Dos$¢ szerokim zakresem informacji o atrakcyjnosci potozenia i walorach najblizszych
okolic dysponuja na ogét strony internetowe hoteli 1 pensjonatéw usytuowanych
w popularnych miejscowosciach wypoczynkowych. Wyr6zniajacymi si¢ prezentacjami
okolic, niewatpliwie silnie motywujacymi do wyboru obiektu (na réwni, a nawet bardziej niz
infrastruktura) charakteryzuja si¢ np. niektoére pensjonaty i hotele wojewodztwa warminsko-
mazurskiego. Mozna tu wymieni¢ np. opisy atrakcji Mazur na stronie internetowej hotelu
Harsz kolo Weggorzowa, ktéry proponuje liczne trasy wycieczek. Opis atrakcji regionu,
kierowanych nie tylko dla turystow wodnych proponuje hotel Jabton miejscowosci Jabton
koto Piszu, a np. hotele ,,Nidzki” Konrad Rucianem-Nidzie i ,,JJoseph Konrad” w Piszu
zachgcaja potencjalnych gosci okolicznymi atrakcjami, aktualnymi w okresie catego roku.
Bogate zestawy propozycji wypelniania wolnego czasu przygotowaty niektore hotele z okolic
Szczytna, dolaczajac do swojej prezentacji internetowej, przewodnik po okolicy. Liczne
argumenty sklaniajace do wyboru obiektéw, wiazace si¢ z ich usytuowaniem zawieraja
prezentacje niektorych hoteli na Ziemi Lubuskiej. I tak np. jeden z hoteli w Lagowie
eksponuje swoje wyjatkowe potozenie, atrakcyjnos¢ lasow, jezior, zabytkdw, punkty
widokowe, towiska dla wedkarzy. Podobnymi argumentami, a wiec wynikajacymi nie tylko
z infrastruktury i zakresu $wiadczonych ustug, postuguje si¢ na swojej stronie internetowe;j
hotel w Lubniewicach. Takze gospodarze wigkszosci hoteli Spaly i potozonych nad Zalewem
Sulejowskim operuja argumentami wskazujacymi na wyjatkowos¢ atrakcji okolicy.™
Podobne przyktady mozna zarejestrowac na promocyjnych stronach internetowych hoteli nad
Zalewem Solinskim w Bieszczadach. Takze hotele 1 pensjonaty w miejscowosciach
nadmorskich, np. w Kotobrzegu i Dartowie, pragna uzyskiwaé przewaga konkurencyjna nie
tylko w zwiazku z wysoka jakoscia ushug 1 bliskos$cia plazy, ale takze licznymi innymi
atrakcjami, ktorych istnienie jest szczegdlnie wazne zwlaszcza w przypadku zlej pogody.”!
W wielu przypadkach, np. a Augustowie na stronach internetowych hoteli pojawiaja si¢
atrakcje dla turystyki kwalifikowanej: szlaki piesze, rowerowe, kajakowe, a takze oferta
zeglugi.

Przewage konkurencyjna z racji swojego usytuowania i atrakcyjnosci szlakéw pragna
uzyskiwaé w zasadzie wszystkie obiekty turystyki kwalifikowanej, w tym zwlaszcza
prowadzone przez PTTK schroniska gorskie i stanice wodne, np. w Bachotku i Krutyniu. Na
stronach internetowych wigkszosci obiektow w gorach, np. w Tatrach, w Beskidzie
Sadeckim, Slaskim, Zywieckim odnajdujemy opisy szlakow pieszych, a takze urzadzen
narciarskich, gdyz to wlasnie ich istnienie zgodnie ze stusznym zdaniem wiascicieli tych
obiektéw, decyduja w pierwszej kolejnosci o ich wyborze. Niemale znaczenie maja takze
prezentacje historii samych obiektow. Bogatym zakresem informacji o lokalizacji
szczegotowej 1 atrakcyjnosci  okolicy dysponuja  strony internetowe  schronisk
mlodziezowych.*

W przypadku miejscowosci nie cieszacych si¢ dotad frekwencja turystyczna
gospodarze hoteli i pensjonatdéw moga przyja¢ zalozenie, ze sytuacja taka bedzie aktualna
takze w kolejnych latach, tzn., ze ich obiekty nie bgda stuzyly celom turystycznym,

* Busko Zdréj. Przewodnik, 1998, Busko Zdroj — Kielce.

% Do ktorych naleza: sptywy, szlaki rowerowe, muzea, rezerwaty — proponujac aktualne kalendarze imprez
1 interaktywne mapy turystyczne.

3! Wsréd atrakcji wymienia si¢ m.in.: muzea, kluby muzyczne, ale tez korty, stadiony, lotniska szybowcowe.

32 Np. w opisie schroniska w Kazimierzu Dolnym podano peina informacja o historii obiektu (spichlerz), miasta,
najblizszych atrakcjach, w tym trasach wycieczek. W opisie schroniska w Zdunskiej Woli poinformowano
o trzech muzeach miasta, park, obiektach sportowych, imprezach itd.



aogranicza si¢ do S$wiadczenia ustug noclegowych osobom, ktore przybyly tutaj
z koniecznosci, np. w zwiazku z realizowaniem zadan stuzbowych. Poglad ten jest
nieuzasadniony, gdyz, gdyby nawet dominujaca grupa gosci byty nawet osoby delegowane, to
1 tak w tej grupie mozna zawsze odnalezé zainteresowanych programem turystycznym
(cho¢by krotkim zwiedzaniem lub korzystaniem z oferty kulturalnej). W dos$¢ licznych
przypadkach, dzigki intensywnej promocji, te miejscowosci staja si¢ czgSciej obiektami
zainteresowania turystycznego.”> Wrecz niezbedna jest informacja o atrakcjach mniej
znanych (poza najblizsza okolica) miejscowosci oczekujacych na turystg pobytowego. Tutaj
rola odgrywa zaré6wno wyjatkowe usytuowanie (np. hotel na wodzie), jak tez najblizsze
atrakcje, np. Zalewu Chancza, Ponidzia, Pinczowa; miejscowosci Roztocza. Pozytywnie
nalezy odnotowa¢ promocj¢ pensjonatu polozonego w lesie, ktorego gospodarze wskazuja
tereny grzybobrania, miejsca wedkowania, trasy spacerowe, unikalng flor¢ i faung. Wysoko
nalezy oceni¢, wprawdzie jeszcze nieliczne, przyktady promocji wzajemnej hoteli i innych
obiektow atrakcyjnosci turystycznej, np. hotelu w patacu w Chlewiskach koto Szydtowca.*

Zajazdy turystyczne stuza przede wszystkim krétkiemu wypoczynkowi, nie zawsze
polaczonemu z korzystaniem z ustug noclegowych. Mozna postawié tezg, ze o wyborze
zajazdu jako miejsca przerwy w podrdzy, decyduje jego potozenie w miejscu (w lub
w poblizu miejsca), w ktorym potencjalny klient bedzie odczuwal taka potrzebg. Jednak
wzrastajaca liczba zajazdow moze powodowaé, ze kryterium wyboru moze tez by¢ — obok
jako$ci ushug - by¢ atrakcyjno$¢ jego usytuowania. Dlatego tez pozytywnie nalezy ocenié
prezentacje zajazdu, z ktorej wynika, ze lezy on np. wsrdd lasu, obok stawow rybnych,
a przez teren biegna trasy spacerowe. Takim przyktadem jest internetowa promocja zajazdu
Harasiowka koto Gniewkowa, z petna informacja o najblizszej i dalszej okolicy. O wyborze
innego obiektu moze zdecydowac¢ informacja ,,motel na obrzezu miasta, w sasiedztwie parku,
terendw sportowych, rezerwatu przyrody”. Bogatym, niewatpliwie przekonywajacym
zestawem informacji wyrdznia si¢ zajazd ,,Boncza” w Puszczy Goleniowskiej®>, pod ktorym
ptynie rzeka.

Lokalizacja szczegolowa i atrakcyjnos¢ okolicy niewykorzystana szansa
uzyskiwania przewagi konkurencyjnej hotelu

Jak juz wspomniano, wyniki badan wskazuja, ze w blisko 650 przypadkach
w prezentacjach obiektow nie odniesiono si¢ do atrakcyjnosci lokalizacji szczegotowe;,
ograniczajac si¢ najcze¢sciej do informacji adresowej i1 lokalizacji ogdlnej (miasto, region).
Zarejestrowano takze 100 przypadkow, dotyczacych zwlaszcza matych pensjonatéw, gdy nie
podano nawet doktadnego adresu obiektu (jedynie nazwe¢ miejscowosci), ktory mozna
uzyskaé tylko w drodze kontaktu telefonicznego z wiascicielem.’® Rozbudowane informacje
o infrastrukturze hoteli sa najczgsciej uzupelniane ewentualnie ofertami imprez, jednak
0 znacznym stopniu ogoélnosci. I tak np. proponowano ,,wycieczki w okolice” (w ponad
400 przypadkach), przy czym podawano jedynie docelowe miejsca tych wycieczek. Sytuacja

33 Dlatego tez z duza satysfakcja nalezy odnotowaé promocje atrakcji np. miast Sosnowiec (muzeum, pamiatki
po Janie Kiepurze), Wioctawek, Niemodlin.

** Hotel ten na swojej stronie internetowej nie tylko promuje pobliskie Muzeum Techniki, ale oferuje swoim
gosciom bezplatne bilety wstepu do tej placowki. Oczywiscie odwiedzajacy muzeum spotykaja si¢ z reklama
hotelu, a przekaz promocyjny nie ogranicza si¢ do wskazania jakoSci infrastruktury, tylko nawiazuje do historii
obiektu i atrakcyjnos$ci okolicy.

3 Zajazd w podmiejskiej czesci Szezecina, przy tematycznym szlaku motorowym, w poblizu obiekty sportowe
(podano dyscypliny sportu), mini zoo, atrakcje okolicy, wycieczki piesze, rowerowe, atrakcyjnos¢ polozenia —
bliskos¢ Puszczy Goleniowskiej.

3% Odnotowano tez 30 przypadkéw prezentacji pensjonatow, z informacja na stronie internetowej ,,wlasciciel
jeszcze nie dodat opisu”, przy czym tres¢ tej informacji nie uleglta zmianom przez okres dwdch miesigcy.



ta wystepowala z reguty w tych przypadkach, gdy hotel posredniczyt w organizacji imprez.’
Natomiast deklaracje typu ,hotel spelni kazde Zyczenie” moga by¢ - w ocenie autora-
odczytywane jako niewiarygodne.

Pewna, nie zawsze udana, proba rozszerzenia informacji o atrakcyjno$ci otoczenia
hotelu jest umieszczanie linkéw do oficjalnych stron miasta (30 przypadkow). Negatywna
ocena takich praktyk dotyczy zwlaszcza sytuacji, gdy informacje te miaty inne przeznaczenie,
np. mialy informowa¢ mieszkancow o pracy samorzadu terytorialnego lub byly opracowane
jedynie w jezyku polskim. Informacje o potozeniu hoteli byly bardzo zdawkowe,.
Ograniczaly si¢ do usytuowania na schematycznej mapie i podania parametréow GPS
(100 przypadkow). Trudno doceni¢ wartos¢ informacji typu ,,hotel w zabytkowym miescie”
(15 przypadkéw), ,.hotel w lesie” (15), ,,hotel nad jeziorem™ (20), ,.hotel nad rzeka” (10),
»hotel w centrum miasta” (50), ,,hotel w uzdrowisku”, ,;hotel w centrum sportéw zimowych”
lub tez stowa zachety ,tatwo tu dojecha¢”, ,,w poblizu szlaki turystyczne”. Niepelne
informacje o hotelu czy pensjonacie to niewykorzystane szanse ich promocji. I tak np.
argumentem wyboru hotelu — zdaniem jego wlascicieli - ma by¢ informacja, ze jest on
polozony ,,w spokojnej czg$ci miasta wojewddzkiego, 3 km od centrum” lub tez w ,,miescie
pelnym zabytkow”.*® Pojawiaja sie tez liczne przypadki niedoceniania atrakcji najblizszych,
gdy na stronie internetowej hotelu w pozycji ,,atrakcje” przedstawiane si¢ tylko obiekty
potozone w odlegtosci ponad 20 km (10 przypadkdéw). Spotykane informacje sa czgsto
ogolnikowe 1 nie uzasadnione. Zdaniem autora znikoma warto$¢ ma np. stwierdzenie, ze
,hotel potozony jest w miescie o cickawej ofercie kulturalnej” (30 przypadkéw), gdy nie
podano blizszych informacji. Podobnie, mato wartosciowe sa ogdlnikowe informacje
o0 ,,bogatym kalendarzu imprez kulturalnych”. Fakt, ze gospodarzom hotelu zdarza sig
w takim przypadku kierowanie gos$cia na strong¢ internetowa zawierajaca nieaktualne
informacje, niewatpliwie nie wplywa pozytywnie na wizerunek, zarowno hotelu, jak tez
1 miasta.

Jedynymi informacjami wyrozniajacymi hotele, zwlaszcza w duzych miastach bywaja
zwlaszcza: odleglo$ci od najblizszych miast, dworcoéw, centrow biznesu, targéw, stadionow
(150 przypadkoéw). Wprawdzie uzasadnione jest kierowanie oferty hotelowej przede
wszystkim do jednego z segmentéw rynku (w tym przypadku biznesu, sportowcow, kibicow),
jednak nie ma usprawiedliwienia catkowita rezygnacja z pozyskiwania innych grup klientéw,
np. zainteresowanych zwiedzaniem miast poprzemystowych, architekturag XIX i XX w. itd.,
zwlaszcza, gdy takie mozliwosci si¢ pojawiaja. Zarejestrowano tez przyklady dyskusyjnych
proporcji migdzy poszczegdlnymi grupami informacji, gdy ich stopien szczegotowosci byt
przypuszczalnie uwarunkowany ich latwa dostgpnoscia dla nadawcy informacji lub tez
wynikal np. z osobistych zainteresowan gestoréw>’, nie zawsze zblizonych do oczekiwan
gosci i specyfiki obiektu.*® W wielu przypadkach nie wykorzystuje sie w promocji, a moze
takze w praktyce (?), nazw obiektow, ktére moglyby wskazywac¢ na ich wyjatkowos¢. Totez
ocenie nalezy podda¢ np. fakt, czy nazwy pensjonatéw ,,Ranczo”, ,,Kowbojski”, ,,Mysliwski”
sa uzasadnione oferta, czy tez sa dzietem przypadku. Niestety, w wielu sytuacjach wlasciciele

7 Moze to mieé pewne, cho¢ nie do konca przekonywajace, uzasadnienie jedynie w sytuacji, gdy hotel
rzeczywiscie posredniczy w tym zakresie.

¥ Taka niepetna informacja musi szczegélnie dziwié¢ osoby, ktore mogly dowiedzieé si¢ z innych zrodel, ze
np. hotel lezy w staromiejskiej dzielnicy zabytkowego miasta, w poblizu wyjatkowych obiektow, ktore
z pewnoscia moglyby by¢ jednym z argumentéw wyboru hotelu.

% Hotel w zespole patacowo- parkowym. Zapewne zgodnie z zainteresowaniami gospodarzy na stronie
internetowej znajdujemy szczegélowe informacje o skladzie gatunkowym roslin, natomiast brak jakiejkolwiek
informacji o historii patacu, nie méwiac juz atrakcjach znajdujacych si¢ w bezposrednim sasiedztwie hotelu.

% Komfortowy — zdaniem wlascicieli- hotel w miejscowosci gorskiej. Na stronie internetowej odnajdziemy
drobiazgowe informacje o wyposazeniu, nawet o rodzajach suszarek do wtosoéw, brak jakichkolwiek informacji
o atrakcyjnosci potozenia i walorach turystycznych blizszej 1 dalszej okolicy.
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obiektow nie wykorzystali internetu do przekonania potencjalnych klientéw o stusznosci tejze
nazwy. Negatywnie nalezy oceni¢ fakt ograniczania si¢ niektdrych hoteli typu ,,spa i welness”
ograniczaja si¢ do zaprezentowania tej specjalistycznej oferty (45 przypadkow), bez proby
zabiegania o dodatkowa innowacyjna przewage konkurencyjna, ktora moze im da¢ atrakcyjna
lokalizacja.*!

Epitety okreslajace hotel, jego polozenie i atrakcyjnos¢é, bez wsparcia konkretnymi
argumentami sktaniajacymi do wyboru obiektu, moga w efekcie odnosi¢ skutek odmienny od
zamierzonego. Najwigksza liczba epitetow dotyczy samych hoteli. Eksponowanie faktu, ze
w hotelu jest ,,rodzinnie” (60 badanych obiektow) bez konkretnego uzasadnienia, chocby
poprzez serwis fotograficzny, moze by¢ traktowane jako mato wiarygodny i niewystarczajacy
argument wyboru, zwlaszcza gdy jest to argument jedyny. W opisie kolejnych 45 hoteli
naduzywane sa okreslenia: ,,dobra atmosfera rodzinna”, ,serdecznie do gosci”, ,,po
domowemu”, ,,domowo”, ,.ciepto i rodzinnie”, a takze ,luksusowo”. Trzeba tez zauwazy¢
naduzywane wieloznacznego stwierdzenia ,,spokojny hotel” (55 przypadkéw). Wprawdzie
pozytywnie nalezy odnies¢ si¢ do przyktadow akcentowania dobrej, wyjatkowej atmosfery
promowanych hoteli, ale réwniez i w tym przypadku zwraca uwage nadmierna liczba
powtarzanych nie uzasadnianych epitetow. W 17 przypadkach podano, ze jest to hotel
»Stylowy”, przy czym ani serwis fotograficzny ani przekaz tekstowy nie informuje o stylu
faktycznie reprezentowanym przez hotel, nie méwiac juz o jego powiazaniu np. z oferta
kulinarna. Okre$lenia ,,niebagatelna atmosfera”, ,,u nas jest wyjatkowo”, ,niepowtarzalny
klimat”, ,mita atmosfera”, ,oryginalne wngtrza”, ,hotel kameralny” (tacznie blisko
300 przypadkéw) z pewno$cia nie przyczynia si¢ do uzyskania wigkszej frekwencji,
zwlaszcza gdy sa one powtarzane i nie uzasadniane. W takich przypadkach znacznie
cenniejsze sa opinie znakomitych gosci. Podobnie stwierdzenia ,,wysoki standard”, ,,warunki
do pracy i wypoczynku”, ,,wysoka jakos$¢”, ,hotel komfortowy”, ,hotel luksusowy”, ,hotel
elegancki i ekskluzywny”, ,,znakomity wypoczynek”, ,,pobyt pozostanie w pamigci” — nie
beda w wielu przypadkach sprzyja¢ decyzjom wyboru hotelu, zwlaszcza, gdy np. danym
0 ,hotelu wysokiej klasy” towarzyszy informacja ,,pokoje sa odpowiednio przystosowane”.**
Odrgbnym problemem jest ograniczanie informacji do ustug i infrastruktury samego hotelu
(okoto 30 proc.) prezentacji, a takze niebyt wiarygodne komunikowanie, ze ,hotel jest
w stanie spetni¢ wszystkie zyczenia go$ci”. Takie podejScie jest wynikiem mylnego
zatozenia, ze dla 100 proc. go$ci glownym, a moze nawet jednym celem przyjazdu begdzie
sam hotel.

Bardzo liczne, niestety czgsto mato wyszukane i nieprzekonywajace, epitety dotycza
personelu hotelowego. W 50% przekazoéw internetowych czytamy m.in., ze jest tam
»hiezawodna obstuga”, ,.cieply i przyjazny personel, ktory dotozy wszelkich staran”, ,,panuje
wysoka jako$¢ i szacunek dla klienta”, ,,pomocny personel cechuje finezja, pelna pasji
1 namigtno$ci”, ,,obstuga jest elegancka i sprawna i jest wizytowka hotelu”, ,,spelnimy kazde
zyczenie, dajcie nam szansg”. Z pewnoscia znaczna czg$¢ nadawcow tego rodzaju
komunikatéw pozostaje w mylnym prze§wiadczeniu, ze wypetnianie standardow ma cechy
innowacyjno$ci. Tego rodzaju deklaracje moga wzbudza¢ w najlepszym przypadku niejakie
zdziwienie zwlaszcza go$ci zagranicznych, dla ktorych kulturalna obstuga w hotelu to

' W tym do$¢ odosobnionym przypadku wyrdznia sie oferta Term Mszczonéw, ktorych gospodarze wspolnie
z pobliskim hotelem, wychodza ze stusznego zatozenia, ze nawet najcickawszy zestaw ustug welnness i spa nie
bedzie jedynym argumentem przyjazdu i nie wypelni z réznych racjonalnych powodow 100 proc. czasu pobytu
gosci w tej okolicy.

* Mato wiarygodnie brzmi zarzekanie si¢ gospodarzy hotelu typu ,u nas jest naprawde pigknie”. Niezbyt
przekonywajaco przemawia tez zbiurokratyzowany jgzyk niektorych prezentacji ,.hotel sprzyja realizacji celow
turystycznych i zwiedzaniu”, ,,hotel przeznaczony jest dla ruchu wycieczkowego”.

11



standard, na rowni — z do niedawna jeszcze eksponowana - czystoscia 1 dobrym stanem
sanitarnym obiektu.

Wiasciciele hoteli pragnac pozyska¢ gosci gwarantuja im uzyskanie satysfakcji. Bardzo
czgsto jednak w przekazach promocyjnych nie odwotuja si¢ do opinii znaczacych bywalcow
lecz do niewiele mowiacych sformutowan typu ,,aby ten dzien byl wyjatkowy, by zasypiac
w sercu miasta”, ,,100 proc. zadowolonych go$ci”, ,,zadowolenie gwarantowane”, ,,dobra
atmosfera, zadowolenie gosci”, ,,dobre samopoczucie”, ,,mozna mito spedzi¢ czas”.

Informacje o atrakcyjnosci okolic hotelu sa w przekazach firmowanych przez te
hotele czesto bardzo skape, mimo, Ze istnieja szanse, ze moga konie zainteresowac
choéby cze$¢ gosci. Bardzo ogoélna informacja o polozeniu obiektu wystepuje az
w 172 przypadkach, m.in.: ,hotel w miescie pelnym zabytkéw” (11), ,hotel w miescie
o ciekawej ofercie kulturalnej” (20), ,,hotel w gorach” (25), ,,hotel w uzdrowisku” (18), ,,hotel
w miejscowosci wezasowe]” (18), ,,hotel w centrum sportéw zimowych” (20), ,,hotel w lesie”
(15), hotel ,,nad jeziorem lub rzeka” (22), hotel w poblizu licznych szlakow turystycznych.*
Jednocze$nie z innych zrdédel mozna dowiedzie¢ si¢ o znaczacej atrakcyjnosci otoczenia
obiektow, natomiast ich gestorzy z nieuzasadnionych powodéw postanowili ograniczy¢ si¢ do
stwierdzen typu: ,,hotel w sercu miasta” (30 przypadkoéw), w prestizowej dzielnicy (20),
w cichej dzielnicy (20), a nawet spostrzezenia ,,terenu wokét hotelu moga pozazdrosci¢ inne
hotele”. Naduzywane sa pozbawione konkretow okreslenia ,hotel jest pigknie usytuowany”,
,»okolica jest atrakcyjna przyrodniczo”, ,.cicha dzielnica, przyjazna atmosfera”, ,kameralne
otoczenie”, ,,naprawde¢ pigkne otoczenie”, ,,doskonale polozony”, a zwlaszcza ogdlnikowe
komunikaty ,,w poblizu hotelu atrakcje turystyczne”, bogactwo oferty kulturalnej” itd.

Coraz liczniejsze hotele i pensjonaty powstaja w obiektach zabytkowych lub tez
innych obiektach o wyjatkowej architekturze (np. dawne dwory, zaktady przemystowe) nie
majacych statusu zabytkdw, a zachowywanych jedynie z racji potencjalnej atrakcyjnosci
turystycznej. Jednak nie we wszystkich przypadkach w rywalizacji 1 konkurencyjna pozycj¢
na rynku wykorzystuje si¢ ich warto$¢ historyczna, artystyczna, powiazania z bytnos$cia
znanych osob, legendami itd. Az na 30 stronach internetowych tego rodzaju obiektow
ograniczono si¢ do ogoélnych informacji o ich historycznym charakterze. Nie wykorzystywano
szansy wyrdznienia obiektow wynikajacej z ich usytuowania obiektu w obiekcie zabytkowym
(zamek, patac, dwor, mlyn).44 Mato skuteczne bedzie z pewnoscia internetowe zaproszenie do
hotelu w zameczku, gdy jedynym argumentem ze strony wlascicieli pozostaje deklaracja
»zadowolenie z pobytu gwarantowane”. Podobne przypadki dotycza niektoérych hoteli
w starych mtynach 1 innych obiektach poprzemystowych. Czy do wyboru hotelu w dworku
w poblizu duzego miasta zacheci jedynie informacja o wysokiej jakosci ustug, kulturze
obstugi, deklaracje, zZe ,,jest tutaj cicho 1 spokojnie”? W wielu sytuacjach nie wykorzystuje si¢
marketingowo deklarowanej specyfiki hotelu. Mato przekonywajaca jest np. informacja, ze
hotel w zabytkowym dworze ,,nawiazuje do kresow wschodnich”, zwlaszcza gdy z opisu
i zdje¢, przedstawiajacych nowoczesne wngtrza, absolutnie to nie wynika. W niektorych
przypadkach szansg przewagi konkurencyjnej hotelu usytuowanego w patacu wykorzystano
jedynie polowicznie. Przedstawiono wprawdzie jego styl, polozenie, poprzednich wilascicieli,
ale brak jakiejkolwiek wzmianki o blizszej i nieco dalszej okolicy a wigc o mozliwo$ciach

# Liczby te nie sumuja sie.

* Trudno pozytywnie oceni¢ informacje o hotelu w patacu, gdy jedynym argumentem jego wyboru pozostaje
opinia, ze ,,mozna spegdzi¢ romantycznie czas w stylowej sali”. W innym przypadku, rowniez dotyczacym hotelu
usytuowanego w palacu, brakuje jakiejkolwiek informacji o jego specyfice, historii obiektu i atrakcyjnosci
najblizszego otoczenia, natomiast w rubryce ,,udogodnienia dla klienta” na pierwszym miejscu pojawity sig...
butelka wody w pokoju i specjalnos¢ ,.dworskiej kuchni” czyli... pizza. W odniesieniu do innego hotelu,
réwniez potozonego w patacu, poza wiedza o jego infrastrukturze, dowiadujemy si¢ tylko to, ze jest on
,malowniczo potozony”, i ze w okolicy (w nie sprecyzowanej odleglosci) znajduja sig... trzy zabytki, ktorych
nie wymieniono.
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atrakcyjnego wypelniania czasu. Mozna zauwazyC tez, ze niektorzy wiasciciele hoteli
w obiektach zabytkowych nie sa przekonani do atrakcyjnosci samych obiektow 1 najblizszej
okolicy, skoro rekomenduja potencjalnym gosciom atrakcje potozone w odleglosci ponad
50 km. W innym przypadku bez jakiegokolwiek uzasadnienia pozostalo okreslenie hotelu
jako ,,staropolski”.

Nieprawdziwe wiadomosci, lapsusy i niezrecznosci, odnajdywane na stronach
internetowych, z pewnoscia nie przyczynia si¢ do kreowania pozytywnego wizerunku
hotelu. Watpliwosci wielu potencjalnych klientéw budzi np. informacja o ,,stylowych
salach”, podczas gdy ze zdje¢ wynika, ze wystrdj obiektu jest nowobogacki.

Takze trudno zaakceptowac informacje w rubryce ,,catoroczne atrakcje okolic hotelu”,
gdy dowiadujemy sig, ze nalezy do nich np. kapielisko na rzece. Takze trudno spodziewac si¢
pozytywnej reakcji goscia, ktory po wyczytaniu na stronie internetowej hotelu zaproszenia
,do spedzenia wspanialych wakacji” zorientuje sig, ze obiekt lezy w dzielnicy magazynow,
w poblizu skrzyzowania dwoéch ruchliwych ulic. Informacja o malowniczym polozeniu
zajazdu kontrastuje z rzeczywistoscia, gdy okazuje si¢, ze usytuowany jest on na plaskim
terenie, w polu, w poblizu zaktadow przemystowych. W innym przypadku nazwa hotelu
wZacisze” kontrastuje z jedynym zdjgciem przedstawiajacym duzy nowoczesne bloki
wielkiego osiedla.

Podobne odczucia moze spowodowac lektura strony internetowej hotelu
przedstawianego jako ,,obiekt funkcjonalny 1 przyjazny” —sasiadujaca z, pochodzaca jakby
z innej epoki, przestroga ,,przed rezerwacjq nalezy bezwzglednie zapozna¢ sig z regulaminem
hotelu™. Atrakcja zacisznego hotelu ma by¢ tez ,,bezposrednie sasiedztwo drogi szybkiego
ruchu”. Jedynym uzasadnieniem ,,europejskiego standardu” jednego z pensjonatéw ma by¢...
wyposazenie kazdego pokoju w tazienkeg, innego w... butelke wody mineralnej, a jeszcze
innego — w telefon. Gospodarze wielu matych hoteli i pensjonatow stusznie daza do ukazania
wyjatkowosci swych obiektow, ktora niejednokrotnie polega np. na tym, ze proponowany jest
tam ,,bilard dla aktywnych” czy grill — jako jedyne atrakcje wskazane przez hotel.*> W innym
przypadku hotele w atrakcyjnej gorskiej miejscowosci jako gtowne atrakcje podaja: play
stadion, ping-pong, a w hotelu w krainie jezior-bilard! Natomiast jeden z pensjonatow,
okreslany przez wiascicieli jako ,;rodzinny” jako gtowne atrakcje podaje ,,czyste pokoje”
i,,0groédek piwny”.

W wielu przypadkach zamiast postugiwac si¢ atrakcyjnos$cia otoczenia dla uzyskania
przewagi konkurencyjnej na stronach internetowych czytamy deklaracje ,,obstuga chgtnie
poinformuje o licznych atrakcjach”. Wyrdznikiem ma by¢ natomiast informacja, ze ,,hotel jest
lepszy od konkurencji” i to, ze jego oferte charakteryzuje... ,brak ukrytych kosztow”.
Niezbyt pozytywna opini¢ gospodarzom hotelu wystawiaja informacje, z ktorych wynika,
ze... naprawde atrakcyjne miejsca znajduja si¢ dopiero w duzej odleglosci.*® Zrodtem
przewagi konkurencyjnej obiektow maja by¢ fakty, ktorych wupublicznianie wynika
z pewnoscia z hobbystycznych zainteresowan wiascicieli. Tylko w ten sposob mozna
wytlumaczy¢ przypadek, gdy jedyna atrakcja szczegdétowo opisana na internetowej stronie
pensjonatu jest temat zamieniajacych si¢ granic administracyjnych tutejszych gmin
1 powiatow. Do lapsusow nalezy raczej zaliczy¢ informacje ,,potozenie hotelu w centrum
miasta daje wspaniale warunki cichego wypoczynku”, i umieszczenie w rubryce ,,szczego6lne
udogodnienia dla klienta” na pierwszym miejscu informacji: ,,butelka wody 1 telefon
w kazdym pokoju”. Atrakcjami innych hoteli maja by¢ ,,dworskie” spa 1 wellness lub

* Podczas, gdy z innych zrédet wiadomo, ze hotel lezy w poblizu licznych atrakcji turystycznych.

* Jeden z hoteli, zamiast rekomendowania waloréw okolicy rekomenduje podréz do odlegtego o 200 km
Krakowa. Natomiast gospodarze innego hotelu odwaznie glosza, ze prawdziwe atrakcje gwarantuje dopiero...
bliskos¢ Republiki Czeskiej! Jeszcze w innym przypadku atrakcja ,,stylowo potozonego™ hotelu jest fakt, ze...
tatwo mozna z tego hotelu wyjecha¢ do innych miejscowosci Matopolski!
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»tradycyjna polska pizza”! Gospodarze obiektow staraja si¢ niejednokrotnie przenies¢ cigzar
realizacji zadan promocyjnych na klientéw, komentujac ,atrakcje uzaleznione sa od chgci
1 wyobrazni gos$ci”.

Co jest przyczyna, zdaniem autora — niepelnego wykorzystania wyjatkowosci hoteli
1 pensjonatow oraz ich lokalizacji szczegotowej w zmaganiach o uzyskiwanie przewagi
konkurencyjnej na rynku? Czy w pewnym stopniu ciaza tutaj stereotypy biorace swoje zrodto
jeszcze w dawniejszych czasach (zwlaszcza w latach 50. 1 60. XX w.), gdy hotele dzielono na
miejskie (stuzace gldwnie obstudze osob delegowanych, ktére zreszta miaty pierwszenstwo)
i nieliczne hotele wysokiej klasy ,,Orbis”, ktore miaty na celu przede wszelkim obstuge
»dewizowych” godci zagranicznych. W tamtych latach, gdy liczba miejsc noclegowych nie
odpowiadata, wprawdzie rowniez nieznacznemu popytowi, zbyteczna byla sama reklama
hoteli, a tym bardziej doszukiwanie si¢ jakiejkolwiek ich wyjatkowos$ci. Turystom krajowym
w tamtych latach stuzyly przede wszystkim osrodki FWP, PTTK oraz hoteliki sportowe
osrodkow sportu i rekreacji (OSiR), ktorych gestorzy réwniez nie narzekali na brak gosci.

W tej sytuacji mozna postawié tezg, ze przyczyna niedoceniania atrakcyjnosci obiektow
1 ich lokalizacji, moze by¢ w pewnym stopniu wiedza, uzyskana w procesie ksztalcenia,
a moze takze brak motywacji do poszerzania tej wiedzy w okresie braku konkurencji. Dlatego
tez autor podjat analize tre§ci wybranych podrecznikéw hotelarstwa, interesujac sig, czy
zagadnienia te byly obiektem zainteresowania ich autordw, a przez to — nauczycieli
1 wyktadowcow hotelarstwa.

Podreczniki te przeanalizowano w porzadku chronologicznym, zwracajac uwage na to,
czy ich autorzy dostosowywali si¢ do przemian polskiej turystyki. Autorzy podrecznika
z 1962 r.* zauwazali wprawdzie, ze ,nalezy zadbaé o propagowanie walordw miasta w
hotelu a takze reklame hotelu”® zwracali jednak uwage, ze ,mowa tu o normalnych
warunkach, kiedy hotele ubiegaja si¢ o klientdw, a nie o warunkach, ktore jeszcze dzisiaj [tzn.
w 1962 r. — przypisek autora] istnieja w Polsce, szczegdlnie w Warszawie, Krakowie i
Poznaniu, w czasie targow — kiedy cierpia na nadmiar klientow i powinny raczej ogtaszaé, ze
nie maja miejsc, niz zachecaé gosci”*’. Jednoczesnie autorzy podrecznika zwracali uwage, Ze
»W tej sytuacji nalozony na hotele obowiazek udzielania informacji turystycznych, byt
obowiazkiem uciazliwym i nie méogt by¢ wykorzystywany do ich reklamy™". Jak podkreslono
,hotele powinny wspotpracowaé z biurami podrézy celem pozyskania gosci™'. Jednak w
okresie deficytu ustug hotelarskich, lokalizacja szczegétowa nie miata dla uczestnikow
wycieczek wigkszego znaczenia; z satysfakcja przyjmowali sama mozliwo$¢ skorzystania z
noclegu.

Niezmiernie istotne, mozna powiedzie¢, nawet ,,epokowe” stwierdzenie okreslajace role
hoteli nalezy zawdzigczaé Grazynie Konsewicz (1976)%, ktora napisala m.in.: ,,...hotelarstwo
to spotecznie zorganizowana dzialalnos¢ ustugowa (...) Zaspokaja potrzebg wypoczynku,
poznania, noclegu (...) rozrywek kulturalnych i kontaktow z otoczeniem”. To stwierdzenie
przypominalo dobre tradycje polskiego hotelarstwa z czasow, gdy hotele nie zaspokajaty

*" Hotelarstwo,1962, Wydawnictwo Przemystu Lekkiego i Spozywczego, Warszawa.

48 Tamze, s. 32.

¥ Tamze.

> Tamze, s. 410- 411. Ta nieco kontrowersyjna opinia mogla byé odbierania przez czytelnikow podrecznika,
korzystajacych zen np. w latach 70. XX w. (gdy zmienity si¢ uwarunkowania i wzrosta podaz ustug
hotelarskich) jako proba negowania znaczenia promocji informacji turystycznej, ktore de facto nie powinny by¢
nigdy ,,przykrym obowiazkiem” ale elementem dzialan kazdego hotelarza, zwlaszcza osoby pierwszego
kontaktu z klientem — przypisek autora. Poglady te mogly by¢ niewatpliwie zrédlem stereotypow, nakazujacych
negowanie atrakcyjnosci otoczenia hotelu w jego promocji.

! Tamze, s. 180.

2 G. Konsewicz, Hotelarstwo, systematyka, préba definicji...1976, Biuletyn Informacyjny Instytutu Turystyki,
nr 3/31.
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jedynie ,,potrzeb noclegowych $wiata pracy”. Jednak, jak wskazywata praktyka kolejnych lat
— deficyt uslug hotelarskich nie sktaniat do intensyfikowania dziatan promocyjnych, a tym
bardziej poszukiwania atrakcyjnosci (wyjatkowosci) hoteli i ich otoczenia.

W nowych uwarunkowaniach po 1989 r. pojawily si¢ takze nowe poglady dotyczace
misji hotelarstwa i jego powiazan z turystyka. Zmianie tych relacji pozytywnie przystuzyty
si¢ tez czgstsze kontakty zagraniczne branzy hotelarskiej. Jednak z pewnoscia przez dlugie
lata ciazyly stereotypy, a wprowadzanie jakichkolwiek innowacji nie bylo potrzebne, chyba
ze wynikato z wymuszonej realizacji jednej fasadowych akcji typu ,,nasz klient, nasz pan”.

W podrecznikach i literaturze metodycznej obecnego okresu® dostrzegalny jest nadal
niedosyt sugestii dotyczacych pozadanej struktury przekazu promocyjnego hotelu, w tym
zakresu informacji motywujacych do jego wyboru, tkwiacych w wyjatkowosci obiektu i jego
otoczenia. Tej wyjatkowosci 1 innowacyjnosci nie nalezy w zadnym przypadku doszukiwaé
sig, jak to moze wynikaé z przekazéw promocyjnych, w dostosowaniu si¢ do powszechnych
standardow, zaréwno formalnych, jak tez i zwyczajowych. Ten niedosyt dotyczy takze braku
w wielu wspoétczesnych podrecznikach hotelarstwa sugestii, sktaniajacych do uczestniczenia
hoteli w regionalnych 1 lokalnych dzialaniach integracyjnych, choéby wspolpracy
zregionalnymi i lokalnymi organizacjami turystycznymi a takze lokalnymi grupami
dziatania.

Dlatego tez odosobnionymi na 0gdt pozostaja spostrzezenia autora niniejszego artykutu,
uwzglednione w praktyce niektorych hoteli, co potwierdzaja rozmowy prowadzone od lat
m.in. w trakcie targéw turystycznych. Dotycza one m.in. indywidualizacji przekazu
promocyjnego hoteli kierowanych do roznych segmentéw rynku™, uwzgledniania
atrakcyjnosci  okolicy w promocji hotelu> w publikacjach®®, niezmiernie rzadko
eksponowanych korzysci hotelu inicjatywach udzialu w lokalnych inicjatywach
integracyjnych sektora turystycznego i paraturystycznego, shuzacych kreacji i promocji
innowacyjnego produktu turystycznego.’’

Promocji innowacyjnosci w sferze hotelarstwa i turystyki dobrze stuza m.in. inicjatywy
Stowarzyszenia Wspierania Rozwoju Turystyki’®, realizowane wspolnie z ALMAMER
Szkola Wyzsza, zwlaszcza ogolnopolski konkurs Wawrzyn Polskiej Turystyki® i dziatania
Polskiej Akademii Innowacji Turystyki®.

Podsumowanie

Innowacja (tac. innovatio - odnowienie) oznacza nowa, a wigc nieznang dotad wartosc,
wazna dla kraju, regionu, dziedziny zycia, organizacji, podmiotu gospodarczego. Zakres
innowacji w dziatalno$ci gospodarczej moze dotyczy¢: perspektyw rozwoju, techniki
kreowania produktu a takze jego cech; marketingu 1 dystrybucji (m.in. poprzez poszukiwanie
nowych form komunikacji i pozyskiwania nowych rynkow) a takze szeroko rozumianej sfery
organizacji pracy®'. Pojecie innowacyjnosci moze mieé¢ charakter wzgledny, gdyz w wielu
przypadkach jej cechy nosza wartosci, od dawna wdrazane w innych dziedzinach i na innych

>3 Zob. Literatura.

3% J.P. Piotrowski, 1998, Po co do hotelu, Doradca Hotelarza, nr 8, s. 2.

55 J P. Piotrowski, 2002, Niedoceniane okolice, Hotelarz, nr 6, s. 14-15.

°6 J.P. Piotrowski, 1999, Hotele w targowych wydawnictwach promocyjnych, Doradca Hotelarza, nr 2, s. 16.

> Zob. np. I.P. Piotrowski, 2002, Hotel promuje region, Aktualno$ci Turystyczne POT.

*¥ Promocja innowacyjnosci w polskiej turystyce zajmuje si¢ m.in. ,,TurBiznes” dwumiesigcznik wydawany
inicjatywy Rektora ALMAMER Szkoty Wyzszej, prof. dr. Janusza Merskiego przez Stowarzyszenie Wspierania
Rozwoju Turystyki Zob. www.swrt.pl

%9 Zob. www.wawrzynpolskiejturystyki.pl (stan — marzec 2013).

%0 Zob. Biuletyn. Polska Akademia Innowacji Turystyki, 2013, nr 1, s. 3-4.

6! Zob. www.wikipedia.pl (stan luty 2013).
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obszarach, a z mniej lub bardziej uzasadnionym opo6znieniem adaptowane min. do potrzeb
sektora turystyki 1 hotelarstwa. Oczekiwane relacje pomigdzy polskim hotelarstwem
1 turystyka, ksztattowaty si¢ stosunkowo wolno, co wynikato choc¢by z faktu stosunkowo
p6znego uswiadomienia istnienia konkurencji w tych sektorach (lata 90. XX w.), a takze
stosunkowo powolnego procesu ksztatltowania si¢ nowoczesnych form zarzadzania turystyka.
Regionalne i lokalne organizacje turystyczne powstawaty dopiero w pierwszej dekadzie XXI
stulecia, a w tym drugim przypadku proces ten nadal nie zostat zakonczony.

Nie ulega watpliwo$ci, ze atrakcyjnym dla goscia (i to niekiedy bez wzgledu na
podstawowy motyw przyjazdu) moze by¢ sam obiekt, lecz np. w sytuacjach, gdy hotelarze
zamierzaja zabiega¢ o kolejne przyjazdy gosci do tego samego obiektu i przedluzanie czasu
pobytu, argumenty takie nie wystarcza. Istnieja w Polsce nieliczne hotele zabytkowe,
kojarzace si¢ z pobytem stynnych osob. To choc¢by hotele ,,Bristol” i ,,Europejski”
w Warszawie, ,,Bazar” w Poznaniu, ,,Francuski” i ,,Grand” w Krakowie, ,,Europejski” we
Wroctawiu, ,,Grand” i ,,Savoy” w Lodzi, dawny hotel ,,Pod Jeleniem” w Cieszynie, hotel
,Prezydent” w Bielsku — Biatej, hotel ,,Pod Lwem” w Bytomiu Odrzanskim. Gospodarze
nielicznych sposrdd tych, czynnych nadal tych, w swoich przekazach promocyjnych nigdy nie
zapominaja o potrzebie i celowosci odwotywania si¢ do historii, co niewatpliwie wzmacnia
ich pozycje na rynku. Podobna praktyke stosuja na ogo6t gospodarze znanych hoteli
umieszczonych w zamkach, twierdzach, patacach, dworach, mtynach, spichlerzach itd. Jednak
w odniesieniu do obiektow mniejszych, mniej znanych w wielu sytuacjach w ich promocji nie
akcentuje si¢ ich wyjatkowosci. Jednoczesnie w przypadku hoteli usytuowanych w obiektach
zabytkowych nade wszystko ich promocja w 100 proc. jest nakierowana na same obiekty, bez
uwzglednienia motywow przyjazdu wynikajacych z atrakcyjnosci otoczenia.

Gospodarze matych obiektow hotelarskich usytuowanych w znanych miejscowosciach
(np. kapieliska morskie, centra sportow zimowych, miasta zabytkowe) zadaja si¢ niekiedy
kierowa¢ mylnym zatozeniem, Ze renoma tych miejscowosci rzekomo nie wymaga
akcentowania ich atrakcyjnosci. Tymczasem, wraz ze wzrostem podazy oferty hotelarskiej,
konkurencja migdzy obiektami wymaga umiej¢tnosci wskazywania wszystkich ,,mocnym”
stron obiektu, do ktory nalezy choéby nie tylko usytuowanie w atrakcyjnej miejscowosci, ale
takze lokalizacja szczegdélowa w jej obrgbie. Rowniez w sytuacjach, gdy gospodarze hoteli
kieruja swoja ofert¢ do jednej grupy gosci: wystawcoOw na pobliskich targach, uczestnikéw
kongresow, osob delegowanych wskazane wydaje si¢ w przekazach promocyjnych
odwotywanie si¢ do atrakcyjnosci lokalizacji szczegdtowej, do ktorej nie naleza jedynie
niewielkie odlegtosci np. od centrum targowego, centrum biznesu, plazy, wyciagu
narciarskiego. Argumentéw wskazujacych na celowos¢ wyboru hotelu moze by¢ bardzo duzo
1 nie musza one wynika¢ z atrakcyjnosci samego obiektu, a nade wszystko z akcentowania
wysokiego poziomu obstugi, co powinno by¢ oczywistoscia. Dlatego tez nalezy odnosi¢ si¢ w
promocji hotelu do takich atrakcji, jak np.: park narodowy, park krajobrazowy, obszar
»Natura 2000, rezerwat archeologiczny, zabytki, muzea, park wodny, park rozrywki, park
tematyczny, geotermia itd. Potencjalnych turystow, a takze osoby delegowane, zainteresowac
moze bardziej hotel, gdy dowiedza sig, ze lezy on np. przy rynku na staréwce, w cichym
staromiejskim zautku, w sasiedztwie parku, terenéw sportowych itd.

Zdaniem autora niniejszego artykutu koncentrowanie si¢ w promocji hoteli wytacznie
(lub prawie wylacznie) na informacjach o ich infrastrukturze i ustlugach nie jest uzasadnione
rzeczywistym interesem wiasciciela. Lekcewazenie lokalizacji szczegdtowej hotelu, w dobie
rosnacej konkurencji, obniza jego pozycje rynkowa. Przyczyna takich sytuacji moze by¢
marginalizowanie tej tematyki w wielu podrgcznikach hotelarstwa, ale — mimo uptywu lat —
funkcjonowanie stereotypdéw trwajacych od czaséw przewagi popytu nad podaza ustug
hotelarskich, sugerujacych dzielenie hoteli na ,,turystyczne” i ,,nie-turystyczne” (obslugujace
dawniej gléwnie gosci w delegacjach stuzbowych.
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Celowym wydaje si¢ wypracowanie modelowych, a wigc w naszych warunkach bardzo
czgsto innowacyjnych, zasad wspotpracy hoteli zakresie regionalnymi zakresie lokalnymi
organizacjami turystycznymi, w celu zapewnienia korzystnych zaréwno dla hoteli, jak
i regionow zasad udziatu w kreowaniu i promowaniu lokalnego produktu turystycznego.

Poglebione badanie relacji ,hotel — region”, wraz z formutlowaniem wnioskow
dotyczacych zakresu ksztalcenia hotelarzy, a takze sposobow ksztattowania badz
wspotksztattowania innowacyjnych produktow turystycznych przez hotele we wspotpracy
z parterami lokalnymi a takze profesjonalnej promocji — wydaje si¢ zadaniem bardzo pilnym,
a jego realizacja moze z pewnoscia wskaza€, dalsze nieznane lub malo znane w polskiej
praktyce, ,,nowe” drogi w uzyskiwaniu ich przewagi konkurencyjne;.

Wynikaja stad postulaty wprowadzania innowacji, majacych charakter zaréwno
procesowy (sposob ksztattowania produktu), produktowy (wykorzystanie wyjatkowosci
obiektu 1 jego otoczenia), marketingowy (ze wsparciem marketingowym organizacji
turystycznych i samorzadéw terytorialnych) i oczywiscie organizacyjny.

Literatura

Adamowicz J., Wolak G. (2004), Jak by¢ hotelarzem, Krakowska Szkota Hotelarska, Krakow.

Dominik P., Drogon W. (2009), Organizacja przedsigbiorstwa hotelarskiego, ALMAMER Warszawa.
Funkcjonowanie przedsiebiorstwa hotelarskiego (2009), red. H. Gorska — Warsewicz, E. Swistak, SGGW Warszawa.
Hotelarstwo — eksploatacja — zarzqdzanie (2008), red. A. Panasiuk, D. Szostak, PWN Warszawa.

Knowles T. (2001) Zarzqdzanie hotelarstwem i gastronomiq, PWE, Warszawa.

Koztecka B., Osowska K. (2009), Marketing ustug hotelarskich, Difin, Warszawa.

Merski J., Piotrowski J.P. (2010) Drogi ewolucji drukowanych przewodnikow turystycznych po Polsce, ALMAMER Szkola Wyzsza,
Warszawa.

Merski J., Piotrowski J.P. (2008) System informacji a ruch turystyczny, ALMAMER Szkota Wyzsza, Warszawa.
Mitura E., Koniuszewska E. (2006), Ekonomika i organizacja pracy w hotelarstwie, Difin, Warszawa.

Oparka S., Nowicka T. (2001), Organizacja i technika pracy w hotelarstwie, Wydawnictwo Marta, Polczyn Zdroj.
Piotrowski J.P. (1994) Hotel Europejski i Warszawa przed 120 laty Barbakan, t. 34-35/173-174, s. 63-65.

Piotrowski J.P. (2002) Hotel promuje region (2002), Aktualnosci Turystyczne POT.

Piotrowski J.P. (1999) Hotele w targowych wydawnictwach promocyjnych, Doradca Hotelarza, nr 2, s. 16.
Piotrowski J.P., (1998) Informacja turystyczna w hotelu, w: Doradca Hotelarza, nr 2, s. 10-11.

Piotrowski J.P. (2002) Niedoceniane okolice, Hotelarz, nr 6, s. 14-15.

Piotrowski J.P. (1998) Po co do hotelu, Doradca Hotelarza, nr 8, s. 2.

Piotrowski J.P. (2001) Turystyka w miastach, Doradca Hotelarza, nr 6, s. 20-21, nr 7, s. 8-9; nr 8, s. 20-21; nr 10, s. 20-21.
Piotrowski J.P. (1999), U nas inaczej, Doradca Hotelarza, nr 5, s. 26.

Piotrowski J.P., Traczyk M. (1999) Informacja i promocja turystyczna, Instytut Turystyki, Krakow.

Polska Akademia Innowacji Turystyki (2013), Biuletyn, nr 1.

Turkowski M. (2003) Marketing ustug hotelarskich, PWE Warszawa.

Wilczynski J. (2010) Hotel i jego infrastruktura, Wyzsza Szkota Turystyki i Hotelarstwa, Gdansk.

Witkowski Cz., (2007) Hotelarstwo, cz. 1. Podstawy hotelarstwa, ALMAMER Szkota Wyzsza Warszawa.
Witkowski Cz., Kachniewska M. (2005) Hotelarstwo, cz. 11I. ALMAMER Szkota Wyzsza Warszawa.

Opublikowano w:

Jan Pawet Piotrowski, Promocja lokalizacji szczegdtowej hotelu jako innowacyjne narzgdzie w walce
konkurencyjnej, w: Innowacyjne rozwigzania we wspotczesnym hotelarstwie (red. Dominik Piotr),
Ministerstwo Sportu i Turystyki, Warszawa 2013, s. 233-244.

Ksiagzka znajduje si¢ min. w Bibliotece Naukowej ALMAMER.

17




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


