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1. Wstep

Na rynku hotelarskim obserwowane sa nasilone dzialania majace na celu
zdobycie udzialu w rynku, wzrost sprzedazy miejsc noclegowych i ustug kom-
plementarnych, poprawe wizerunku, wypracowanie silnej marki. Prowadza je
systemy hotelowe oraz obiekty niezrzeszone. Podstawa sukcesu jest wlasciwie
przeprowadzona segmentacja gosci hotelowych, wyboér rynkow docelowych 1
pozycjonowanie, czyli marketing typu STP.

W opracowaniu skoncentrowano si¢ na trzeciej czegsci tego marketingu, czyli
pozycjonowaniu. Wybrano po jednym systemie hotelowym z nast¢pujacych
krajéw majacych doswiadczenia w rozwoju turystyki: z Austrii — Arcotel Hotels
& Resorts, z Irlandii — Jurys Doyle Hotel Group, Kanady — Chip Hospitality,
Niemiec — Romantik Hotels & Restaurants International, ze Szwajcarii — Mov-
enpick Hotels & Resorts, z USA — ResortQuest Hawaii, Wielkiej Brytanii — De
Vere Group plc, przedstawiajac ich rozwiazania w zakresie pozycjonowania
oferty. Zbadano systemy hotelowe, ktore nie zajmuja wysokich miejsc na listach
rankingowych pisma ,,Hotels”, nie dysponuja wigc potgznymi zasobami tech-
nicznymi, finansowymi, kadrowymi i informacyjnymi.

2. Istota pozycjonowania
Pozycjonowanie to tylko jeden z elementow skutecznego marketingu. Sku-
teczny marketing zaczyna si¢ bowiem od badan rynku pozwalajacych odkry¢

segmenty, ktore moga by¢ niezadowolone z aktualnych ofert. Nastgpnie przed-
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sigbiorstwo wybiera segmenty docelowe, ktorym jest w stanie przedstawi¢ lepsza
oferte. Pozycjonowanie stanowi nastgpny krok, w ktorym firma informuje, co ma
do zaoferowania docelowym segmentom rynku. Przedsigbiorstwo nie moze do-
kona¢ pozycjonowania, jesli najpierw nie przeprowadzi segmentacji i nie wybie-
rze rynku docelowego [9, s. 61].

Pozycjonowanie produktu (inaczej: plasowanie produktu) dotyczy wyboru
miejsca, ktoére dany produkt ma zaja¢ w $wiadomosci konsumentéw z punktu
wyboru waznych cech lub atrybutow produktow konkurencyjnych, inaczej moé-
wiac, to miejsce zajmowane przez oferowany produkt w §wiadomosci konsu-
menta w stosunku do miejsca produktéw konkurencyjnych [12, s. 222, 676].

Termin ,,pozycjonowanie” zostat upowszechniony przez dwoch specjalistow
od reklamy — Ala Riesa i Jacka Trouta. Uznali oni pozycjonowanie za tworcze
dziatanie dotyczace istniejacego produktu. Moze to by¢ towar, ushuga, przedsie-
biorstwo, instytucja lub nawet osoba. Ale pozycjonowanie nie oznacza tego, co
jest robione z produktem, odnosi si¢ do tego, co jest robione z umystem poten-
cjalnego nabywcy, gdyz produkt jest pozycjonowany w umysle odbiorcy.

Pozycjonowanie jest dzialaniem skierowanym na ksztaltowanie oferty i
image przedsigbiorstwa w taki sposob, aby rynek docelowy rozumiat 1 doceniat
wartosci oferowane mu przez przedsigbiorstwo w porownaniu z konkurencja.
Zrodlem pozycjonowania przedsigbiorstwa powinna byé znajomo$é sposobu
definiowania wartosci 1 dokonywania wyboru dostawcoéw przez rynek doce-
lowy. Pozycjonowanie sklada si¢ z trzech etapéw. Po pierwsze, przedsigbiorstwo
musi okresli¢ roznice migdzy wilasna oferta a oferta konkurencji dotyczace pro-
duktu, ustug, pracownikow i1 image. Po drugie, nalezy przeprowadzi¢ selekcje
tych réznic na podstawie odpowiednich kryteriow. Po trzecie, przedsigbiorstwo
powinno skutecznie informowa¢ odbiorcow docelowych o istocie swojej odreb-
nosci w stosunku do konkurencji. Strategia pozycjonowania produktu warunkuje
dalsze dziatanie przedsigbiorstwa, tj. planowanie wiasnych — pozwalajacych na
sprostanie walce konkurencyjnej — strategii marketingowych [8, s. 286, 289].

Wyroéznienie ofert — bedace istota pozycjonowania — musza postrzegac
klienci. Nie ma bowiem znaczenia pewnos$¢ kadry, Ze jej oferta jest lepsza, inna
od proponowanych na rynku, liczy si¢ $wiadomos¢ 1 ocena nabywcow, stad ko-
nieczno$¢ badan marketingowych sondujacych oczekiwania i oceny rynku do-
celowego z wykorzystaniem map percepcji i krzywych semantycznych.

Takze przedsigbiorstwa hotelarskie staraja si¢ zaja¢ trwale miejsce w $wia-
domosci klientéw, pracujac nad cechami produktow turystycznych, np. ze
wzgledu na ich wysoka, trwala jako$¢ (prestizowe hotele), dostepnos¢ (ko-
rzystna, atrakcyjna lokalizacja, dostgpnos¢ w globalnych systemach rezerwacyj-
nych), korzysci ptynace z konsumpcji (hotele typu SPA), charakterystyke wlasna
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(matle, rodzinne hotele o kameralnej, domowej atmosferze, prowadzone od wielu
lat), eksponowanie cech gosci (hotele przyjmujace znane postaci ze $wiata roz-
rywki, sportu, polityki czy nauki), zachgcanie cenami nizszymi od cen konku-
rentow (hotele ekonomiczne) lub wrecz przeciwnie — $wiadczenie ustug za wy-
sokie ceny, ktore w pelni zapewniaja elitarno$¢ konsumpcji, gwarantuja dzie-
dzictwo marki, egzotyke, nowoczesnos¢ itp.

Dokonujac plasowania (pozycjonowania), mozna korzysta¢ z rozmaitych
technik o r6znej skali trudnosci zastosowania 1 prawdopodobienstwa sukcesu [7,
s. 37-38]. Niektore przedsigbiorstwa wybieraja plasowanie imitacyjne, nasladu-
jac konkurentow, ktdrzy odniesli sukces, 1 nadajac ofercie hotelarskiej cechy juz
uznane przez gosci. Idac po tak wytyczonej drodze, mozna mie¢ nadziej¢ na
odebranie przeciwnikom czgsci rynku. Inni decyduja sig¢ na techniki antycypa-
cyjne, ambitne rozpoznawanie przewidywanych zmian preferencji klientow i
wychodzenie im naprzeciw ze $wiadomoscia znacznego ryzyka. Techniki adap-
tacyjne wiaza z rozpoznawaniem ewolucji potrzeb, do ktorych stara si¢ dostoso-
waé przedsigbiorstwo turystyczne. Techniki defensywne sa zwiazane z tzw.
ucieczka do przodu; przedsigbiorstwo odnoszace sukces wprowadza stale nowe
produkty, czesto zaskakujac gosci, ale rownocze$nie utrudniajac konkurencji
stosowanie technik imitacyjnych.

Obok wyboru technik plasowania przedsigbiorstwa hotelarskie staja rowniez
wobec innych dylematow. Pierwszy z nich dotyczy liczby tzw. wyr6znikéw —
korzysci, ktorymi bedzie sig ono staralo zainteresowac potencjalnych nabywcow:
czy lepiej oferowac jedna, czy tez dwie, trzy korzysci. Drugi dylemat jest zwia-
zany z konsekwencjami segmentacji, a polega na podjeciu decyzji o oddzielnym
plasowaniu dla kazdego segmentu rynku lub jednoczesnym plasowaniu dla
wszystkich obstugiwanych segmentow.

3. Charakterystyka badanych systemow hotelowych

Podczas przedstawienia wybranych systeméw hotelowych dokonana zosta-
nie ich krotka charakterystyka oraz typologia wedlug formuty zaproponowanej
przez A. Kowalczyka, w ktorej wzigto pod uwage: forme wlasnosci, sposob or-
ganizacji, wielko$¢ systemu, wielko§¢ obiektow, standard i charakter $wiadczo-
nych ushug, zasieg geograficzny, sposob lokalizacji 10, s. 143-225]].

Austriacka grupa hotelowa ARCOTEL Hotels & Resorts posiada osiem czte-
rogwiazdkowych hoteli zlokalizowanych w Austrii i poza jej granicami, w
Chorwacji (Zagrzeb), Czechach (Praga) i Niemczech (Berlin). Historia powstania
systemu sigga roku 1989, kiedy jego zalozyciel R. Wimmer zakupit znany hotel
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»Wimberger” w Wiedniu. Hotel zostat zburzony, a na jego miejscu powstat no-
woczesny czterogwiazdkowy obiekt z centrum konferencyjnym mogacym po-
miesci¢ nawet 1000 osob. ARCOTEL Wimberger zostat otwarty w 1994 r. Przez
nastgpne lata R. Wimmer stworzyt austriacka sie¢, ktora od 2000 r. wspotpracuje
z H. Schroeiberem, austriackim artysta, architektem i plastykiem, ktory zapro-
jektowat obiekty w Berlinie, Pradze i Zagrzebiu. W 2007 r. planowane jest
otwarcie trzech kolejnych ekskluzywnych hoteli.

ARCOTEL to przedsigbiorstwo prywatne, o scentralizowanej formule zarza-
dzania; jest to mata sie¢ (liczaca ponizej 10 tys. jednostek mieszkalnych), w kt6-
rej dominuja hotele male, liczace do 200 pokoi (tylko jeden hotel — w Wiedniu —
ma 225 pokoi), 0 standardzie 4 gwiazdek, nastawione na obshuge gosci bizneso-
wych 1 konferencyjnych. Zasigg systemu mozna okresli¢ jako subkontynentalny.
Hotele zlokalizowane sa w centrach duzych miast.

Majaca siedzibe w Irlandii grupa hotelowa Jurys Doyle Hotel Group, ktorej
prapoczatki istnienia si¢gaja roku 1839, jest jedna z szybciej rozwijajacych si¢ w
Europie. Firma posiada 36 hoteli w Wielkiej Brytanii, Irlandii i Stanach Zjedno-
czonych. Przed rozpoczeta w 1993 r. wielka ekspansja zwiazana z lansowaniem
ekonomicznej marki Jurys Inn grupa miata zaledwie 5 hoteli. Silny wzrost wigzat
si¢ z otworzeniem 26 nowych hoteli oraz przytaczeniem sieci hotelowej Doyle
Hotels (11 hoteli) w roku 1999 [5]. Dzigki temu Jurys Doyle Hotel Group (135
miejsce na liscie miesigcznika ,,Hotels™) jest obecnie najwigksza irlandzka grupa
hotelowa, notowana na irlandzkiej i londynskiej gieldzie papieréw wartoscio-
wych [4]. W polityce firmy charakterystyczne jest tworzenie nowych hoteli oraz
jednoczesne likwidowanie tych, ktore w portfelu firmy schodza do — postugujac
si¢ nomenklatura analizy Boston Consulting Group —pola ,,pséw”’.

Jurys Doyle Hotel Group jest spotka akcyjna. Poniewaz posiada ok. 6,5 tys.
jednostek mieszkalnych, zaliczana jest do malych systeméw hotelowych. W
ofercie ma obiekty 3, 4 i 5-gwiazdkowe. Liczba pokoi w hotelach waha si¢ mig-
dzy 75 a 350, jedynie hotele w Dublinie i Birmingham maja po ok. 500 jednostek
mieszkalnych. Ze wzgledu na zasieg geograficzny grupa zaliczana jest do tran-
skontynentalnych, ma bowiem obiekty na dwoch kontynentach — w Europie i
Ameryce Pdinocnej, z wyrazna dominacja Europy. Hotele lokalizowane sa w
duzych miastach.

Chip Hospitality to wiodaca kanadyjska firma kierujaca 30 hotelami dyspo-
nujacymi 8 tys. jednostek mieszkalnych. Firma zarzadza niezaleznymi hotelami
oraz hotelami dziatajacymi pod glowna franchisingowa marka, m.in. Delta Ho-
tels, Crowne Plaza, Raddison, Residence Inn by Marriott, Holiday Inn, Quality,
Best Western oraz Ramada. Macierzysta firma Chip Hospitality jest CHIP REIT
(Candian Hotel Income Properities Real Estate Investment Trust). CHIP REIT
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zaliczana jest do firm typu REITs (real estate investment trusts), czyli przedsig-
biorstw zajmujacych si¢ inwestowaniem w nieruchomosci. W marcu 1999 r.
CHIP REIT odkupila 36 6wczesnych kontraktoéw menedzerskich od firmy Chip,
ktora wowczas funkcjonowata pod inna nazwa, stworzylta Chip Hospitality, aby
zarzadza¢ swoim majatkiem i niezaleznymi hotelami, reprezentujacymi ka-
nadyjski przemyst hotelarski. Obecnie strategiczny kierunek rozwoju firmy po-
lega przede wszystkim na rozwijaniu kontraktow menedzerskich 1 powigkszaniu
liczby zarzadzanych hoteli. Hotele nalezace do Chip Hospitality korzystaja z
narodowo-regionalnego zespolu specjalistow majacych szeroka wiedze doty-
czaca projektow, systemow podatkowych, strategii. Centralne wsparcie oraz
marketingowe programy, a takze wspoOlna centralna linia rezerwacyjna oraz
strona internetowa www.GreatCanadianHotels.com umozliwiaja rezerwacjg
pokoi we wszystkich hotelach Chip Hospitality.

Chip Hospitality to firma prywatna, notowana na gietdzie w Toronto. Jest to
maly system zarzadzajacy hotelami $redniej klasy (3 gwiazdki) oraz
luksusowymi (4 gwiazdki 1 5 gwiazdek). W swojej ofercie ma rowniez
posiadiosci typu extender-stay — czyli hotele na wydtuzony pobyt. Hotele maja
podobna liczbg pokoi jak te nalezace do Jurys Doyle Group, najwigksze bowiem
dysponuja ponad 400 jednostkami, najmniejszy ma ich ok. 80. Hotele sa
przygotowane glownie dla gosci biznesowych, ale bogata oferta rekreacyjna
otwiera mozliwosci $wiadczenia ustug hotelarskich osobom przyjezdzajacym w
celach wypoczynkowych. Dominuje lokalizacja w duzych miastach. Jest to
system krajowy ograniczony do terytorium Kanady.

W roku 1972 o$miu wiascicieli prywatnych hoteli stworzylo kooperacje o
nazwie Romantik Hotels & Restaurants International. Zatozeniem bylo stworze-
nie grupy hoteli spetiajacych takie kryteria, jak: historyczne obiekty, prywatni
wiasciciele, osobisty serwis, wigz z regionem 1 wysmienita kuchnia. Obecnie
grupa posiada ok. 190 hoteli w 12 krajach.

Hotele Romantik taczy wspdlna strategia marketingowa, systemy rezerwa-
cyjne, wspdlna jakos¢ 1 marka.

System Romantik (138 miejsce na liscie miesigcznika ,,Hotels™), dysponujac
ok. 6,3 tys. pokoi, nalezy do matych. Réwniez hotele nalezace do niego sa nie-
wielkie, kameralne i maja ok. 20-50 pokoi. Obiekty sa zlokalizowane na
obrzezach miast lub w niewielkich miejscowosciach, nastawiane sa na gosci
przyjezdzajacych w celach wypoczynkowych, cho¢ w niektorych obiektach
mozna rowniez zorganizowac niewielkie konferencje. Sa to obiekty sredniej lub
wysokiej kategorii. Romantik Hotels & Restaurants ma zasigg subkontynentalny.

Movenpick Holding jest szwajcarskim przedsigbiorstwem z prawie 60-
-letnig tradycja, ktore oprocz hoteli prowadzi rowniez restauracje, zajmuje si¢

149



handlem winem, produkuje i sprzedaje zywnos$¢. Poczatki powstania systemu
hotelowego datuje si¢ na rok 1973, kiedy zostaly otwarte dwa hotele przy zury-
skim lotnisku — Movenpick Hotel Zurich-Airport oraz Zurich-Regensdorf. W
latach 1975-76 rozpoczely dziatalnos¢ pierwsze hotele poza Europa, w Egipcie i
Kanadzie. W 1980 r. zaczal funkcjonowac pierwszy hotel w Niemczech. Pigc-
dziesiat lat po swoim powstaniu — W 1998 r. — Movenpick razem z innym hol-
dingiem Kingom stworzyl system hotelowy Mdvenpick Hotel & Resorts AG.

Movenpick Hotel & Resorts (117 miejsce na liscie miesigeznika ,,Hotels”)
posiada obecnie 55 luksusowych 4- i 5-gwiazdkowych hoteli biznesowych i re-
sortow (obiektow) wypoczynkowych w 20 krajach $wiata. Hotele biznesowe
zlokalizowane sa w miastach lub w poblizu lotnisk, a hotele wypoczynkowe —w
najciekawszych destynacjach swiata w Europie, Afryce 1 na Bliskim Wschodzie.
Movenpick Hotel & Resorts razem z Movenpick Fine Food, Marche Interna-
tional, Movenpick Restaurants, Movenpick Wine nalezy do firmy Movenpick-
-Holding. Kazda z tych dzialalnosci jest samodzielna, ma wlasng strukture
prawna, a holding reguluje 1 zajmuje si¢ przede wszystkim finansami 1 strategia.
Movenpick-Holding ma status spolki gietdowej, a jej akcje notowane sa na
szwajcarskiej gieldzie. Movenpick Hotels & Resorts jest w 66,7% wlasnoscia
Movenpick-Holding, reszte udziatlow (33,3%) posiada koncern Kingom Hol-
ding, ktérego wilascicielem jest saudyjski ksiaze Alweleed Bin Talal Bin Abdula-
ziz Al Saud. Movenpick mozna uzna¢ za system S$redni; dysponujace on ponad
13,6 tys. jednostek mieszkalnych. Hotele maja przewaznie od 200 do 500 pokoi.
Grupa specjalizuje si¢ w hotelach duzych, luksusowych 4- i 5-gwiazdkowych,
potozonych w duzych miastach (dla gosci biznesowych) i w atrakcyjnych tury-
stycznie regionach — wyspecjalizowanych w goszczeniu 0sob spedzajacych
urlopy. Jest to system o zasiggu transkontynentalnym.

ResortQuest Hawaii (dawny Aston Hotels & Resorts) to obecnie jeden z
najwigkszych, a takze najstarszych operatorow hoteli, apartamentow 1 hoteli condo —
kondominium, ktorych wspolwiascicielami sa osoby prywatne — w 50 stanie USA,
na Hawajach. Firma ta zarzadza 27 posiadlosciami i 5 tys. pokoi zlokalizowanymi na
czterech hawajskich wyspach: Oahu, Maui, Kauri oraz Hawaje.

ResortQuest Hawaii to prywatna firma, ktora w poczatkowej fazie dziatalnosci
(jako Aston Hotels & Resorts) odznaczata si¢ cecha typowego przedsigbiorstwa
rodzinnego, a obecnie jest spotka akcyjna. Zgodnie z typologia A. Kowalczyka jest
to maly system hotelowy posiadajacy w swojej ofercie hotele od budzetowych,
poprzez $rednia klasg, az po hotele luksusowe. Taki przekrdj standardu sprawia, iz
ResortQuest Hawaii jest dostgpny dla réznych grup gosci — 0 rozmaitym stylu
zycia, potrzebach oraz mozliwoséciach finansowych. Hotele sa potozone w bardzo
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atrakcyjnych turystycznie miejscach, wzdtuz hawajskich plaz, nastawione na
obshuge gosci spedzajacych urlopy. Najmniejsze hotele dysponuja ok. 50
pokojami, najwigksze — ponad 640. Jest to system o zasiggu regionalnym.

Brytyjska grupa hotelowa De Vere Group plc ma 200-letnig histori¢ zwia-
zang z branza gastronomiczna. W roku 1990 firma zdecydowata o zmianie swo-
jej dzialalnosci, wobec czego sprzedata ponad 200 pubdw i restauracji 1 skupita
si¢ na luksusowym hotelarstwie [2]. Wowczas w obrebie grupy dziataty dwie
firmy: Greenalls Inns oraz Premier House. W 1997 r. w wyniku polaczenia tych
dwoch przedsigbiorstw powstata Greenalls Pubs & Restaurans. W 1999 r. nasta-
pita radykalna transformacja — z firmy 0 zrdznicowanej dziatalnosci powstala
grupa skupiajaca si¢ na hotelach fitness oraz osrodkach wypoczynkowych. Pod
koniec 1999 r. Greenalls Pubs & Restaurants zostata sprzedana firmie Scottish &
Newecastle, a w 2000 r. zmieniono nazwe grupy na De Vere Group.

Obecnie De Vere Group (195 miejsce na liscie miesigcznika ,,Hotels™) to je-
den z bardziej prestizowych operatoréw hoteli 1 klubow spedzania wolnego
czasu. Grupa sklada si¢ z dwoch charakterystycznych marek:

— De Vere Hotels — w skiad ktorej wchodzi dziewigtnascie 4- |
5-gwiazdkowych hoteli, o bardzo indywidualnym charakterze;

— Village Hotels & Leisure Clubs — szybko rozwijajaca si¢ marka hoteli $red-
niej klasy, liczaca szesnascie obiektow, w nowo wybudowanych budynkach
zlokalizowanych na obrzezach miast i liczacych po ok. 100 jednostek mieszkalnych.

Lacznie firma operuje 35 hotelami oraz posiada 15 klubow health&fitness.

De Vere Group to prywatna firma o statusie spotki z ograniczona odpowie-
dzialnoscia. Jest to maly system posiadajacy ok. 4,9 tys. pokoi. Hotele grupy De
Vere nie maja jednolitego standardu. Wystepuja tu bowiem obiekty Sredniej
klasy (3 gwiazdki), a takze prestizowe cztero- i pigciogwiazdkowe. Hotele sa
dobrze przygotowane do swiadczenia ushug konferencyjnych, rownie bogata jest
oferta rekreacyjna obejmujaca tereny do gry w golfa, spa, basen, saung itp. Do
systemu wchodza nieduze obiekty majace od 60 do 150 pokoi. Jest to
ogblnokrajowy system hotelowy zlokalizowany wytacznie na terenie Wielkiej
Brytanii. Sposob lokalizacji grupy De Vere jest bardzo r6zny. Wiele obiektow
zlokalizowanych jest w miastach lub przy gtownych drogach. Niektére z nich
charakteryzuja si¢ nadmorskim polozeniem w nadbrzeznych miejscowosciach
wypoczynkowych. Obiekty marki Village zlokalizowane s na peryferiach miast.
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4. Strategie pozycjonowania w badanych systemach hotelowych

ARCOTEL nie dywersyfikuje zakresu swojej dziatalnosci, jednak cel, jaki
postawita sobie ta najmniejsza z badanych grup, idealnie wspotgra z panujacymi
trendami. Posiadajac czterogwiazdkowe hotele w najwigkszych europejskich
miastach, grupa moze liczy¢ szczegdlnie na turystow biznesowych. Lokalizacja
hoteli tego austriackiego systemu, na ogot w centrach miast, stanowi dodatkowy
atut, jesli chodzi o organizacj¢ konferencji lub innych spotkan biznesowych.
Kazdy obiekt ma odpowiednie warunki, aby zorganizowac tego typu spotkania.
Sale konferencyjne sa wyposazone w specjalne oswietlenie i naglosnienie i w
ergonomiczne krzesta. Uczestnicy spotkan maja zapewniony spokoj, profesjo-
nalng obstuge podczas przerw, a nawet — jak w przypadku hotelu berlinskiego —
specjalne, oszklone biznesstudio. Nie tylko turysci biznesowi sa w kregu zainte-
resowan grupy. ARCOTEL zapewnia wiele atrakcji rowniez turystom indywidu-
alnym, nastawionych na zwiedzanie miast. Uprawianie tego rodzaju turystyki
staje si¢ coraz bardziej popularne. Miasta takie jak, Wieden, Praga czy Berlin w
ktorych ARCOTEL ma swoje hotele, to osrodki o bogatej historii, wielu zabyt-
kach, interesujacych wydarzeniach kulturalnych. Grupa oferuje np. specjalne
pakiety weekendowe z darmowymi biletami wstgpu do muzedéw, galerii. W od-
powiedzi na kult zdrowia hotele ARCOTEL maja sale fitness, sitownie, sauny,
gabinety odnowy biologicznej. Obiekty zaprojektowane przez architekta
H. Schreibera sa przytulne, cechuje je wygoda 1 funkcjonalnosc.

Istotnym wyzwaniem, jakie podejmuje irlandzka grupa Jurys Doyle, jest do-
starczanie gosciom oferty pobytu w zdrowym $rodowisku. Aby to osiagna¢, firma
koncentruje si¢ na takich problemach, jak: $wieza woda, energia, recykling odpadéw,
zdrowe produkty zywnosciowe, ekologiczne czyszczenie materialow. Firma zdaje
sobie sprawe z potrzeby ochrony $rodowiska naturalnego, dlatego kiadzie ogromny
nacisk na zarzadzanie tymi kosztownymi bogactwami. System Jurys Doyle od lat
prowadzi wiasng polityke i system redukujacy nickorzystne oddziatywanie na
srodowisko naturalne. Te dziatania dotycza nastepujacych obszarow:

— ochrona wod — badania zuzycia i uzdatniania wody, redukcja zuzycia ilosci
wody, wprowadzanie takich urzadzen, jak: wydajne shuchawki prysznicowe 1
spluczki, elektroniczne toalety, wykorzystywanie potencjalu deszczowki,
oczyszczanie odprowadzanej wody ze zwiazkéw fosforandw i azotandw,
uzywanie wolnych od fosforanow srodkéw czyszczacych, stosowanie za-
geszezonych detergentéw i opakowan ulegajacych biodegradacii,
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— ochrona energii — potaczenie ciepta i systemu zasilania w hotelach poprzez
zachowanie i ponowne wykorzystanie ciepta przy jednoczesnej redukcji emi-
sji wegla 1 gazow cieplarnianych do atmosfery,

— recykling — program zarzadzania odpadami: ,,Redukcja. Ponowne wykorzy-
stanie. Przetworzenie”; odpady sa selekcjonowane, a odpady organiczne sa
przygotowane do kompostowania.

Przedsigbiorstwo Jurys Doyle, Hotel Group poza ochrona srodowiska duza
wage przyklada do zagwarantowania gosciom poczucia prywatnosci 1 bezpie-
czenstwa.

Podobnie jak Jurys Doyle, kanadyjski system Chip Hospitality pracuje na
miano ekologicznego. Krotko po zatozeniu firmy w 1997 r. kluczowe wartosci
bezpieczenstwa 1 szacunku dla srodowiska byly rozwijane jako wazna czgs$¢ wi-
zji 1 misji firmy. W roku 2000 zostat stworzony formalny program $rodowi-
skowy, a w 2002 r. Chip Hospitality byt pierwsza firma zarzadzajaca hotelami w
Kanadzie, ktorej wszystkie posiadlosci posiadaly certyfikat ,,Green Leaf Eco-
rating”, administrowany przez zwiazek hoteli w Kanadzie (Hotel Association of
Canada). W 2004 r. Chip poparl nowy program ekologiczny lansowany przez
zwiazek 1 ponownie wszystkie hotele zostatly certyfikowane. Decyzje w zakresie
srodowiska sa czg$cia kultury firmy oraz fundamentem codziennych dziatan w
kazdym hotelu. Nowym programem zwiazku hoteli obejmujacym Chip Hospita-
lity jest ,,Green Key ECOmmodation Rating”. Program ten oparty jest na stop-
niowanym systemie oceny hoteli, moteli 1 osrodkow wypoczynkowych, aby roz-
poznawac¢ ich prosrodowiskowa dziatalno§¢ oraz wspiera¢ wigksze poziomy
zaangazowania. Oprocz tego w kazdym hotelu Chip dziala specjalny komitet
srodowiskowy sktadajacy si¢ z pracownikow z r6znych dziedzin, ktorego zada-
niem jest badanie sposoboéw redukcji wptywu hotelu na srodowisko naturalne.
Dotyczy to wszelkich dzialah — od wybierania hotelowych mydet i1 srodkow
czyszczacych mato szkodliwych dla srodowiska, po zainstalowanie energoosz-
czednego oswicetlenia, nowoczesnego ogrzewania, systemow wentylacji, dosko-
nalenia zarzadzania odpadkami oraz redukcje zuzycia wody i energii. Polityka
ochrony $rodowiska dotyczy réwniez dziatan zwigzanych z szukaniem produk-
tow ekologicznych oraz preferowaniem dostawcow, ktorych produkty sa wyko-
nane z surowcow wtornych [3].

Romantik Hotels & Restaurants International buduje wokoét siebie jedno-
znaczne skojarzenia — system gwarantuje przyjemny powrot do tradycji, stad
bardzo staranna polityka doboru obiektow do grupy — musza by¢ one ,,pokryte
patyna czasu”, ciekawie zlokalizowane, dawa¢ jednoczesnie gwarancj¢ bezpie-
czenstwa, kameralno$ci, wypoczynku, zabawy. Sa to przewaznie nieduze obiekty
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prowadzone rodzinnie. W celu ulatwienia wyboru potencjalni goscie moga sko-
rzysta¢ z wewngtrznych symboli sytemu — sa to klucze, ktdrych kolor: zielony,
niebieski lub zétty symbolizuje standard i typ lokalizacji. Jako dodatkowy identy-
fikator jakosci $wiadczonych ustug gastronomicznych wystepuje czapka kuchar-
ska, ktorej posiadaniem moga poszczycic si¢ 24 hotele (sposrod 190 nalezacych
do tego niemieckiego systemu). Inny stosowany wewngtrznie symbol to Well-
ness Plus, Wellness 1 Wellness Light. Posiada go 39 obiektow, a opiera si¢ on na
trzech filarach, ktorymi sa ruch, relaks i odzywianie’.

Niezalezne hotele przynaleznos$¢ do systemu Romantik 1 mozliwo$¢ uzywa-
nia jego logo traktuja jako wyr6znienie, ktore uzyskaty, speliajac wysokie wy-
magania, zwiazane m.in. z historycznym charakterem budynku, atmosfera przy-
jemnej goscinnosci, doskonata kuchnia [6, s. 119-120].

Ciekawa okolica wokot hoteli Romantik zacheca do aktywnego spedzania
czasu, a same hotele zapewniaja wiele atrakcji, np. organizuja wycieczki rowe-
rowe, konne, gorskie, zeglowanie, loty balonem, strzelanie z tuku, gr¢ w golfa,
wieczorne spotkania tematyczne, degustacje win, a nawet wspolne gotowanie.

Wazna wydaje si¢ nazwa systemu, symbolizujaca marzenia, gwarantujaca
chwilg ucieczki od trudow zycia.

System Movenpick Hotels & Resorts kojarzy si¢ ze szwajcarska precyzja,
oferta oryginalnych artykuldéw zywieniowych oraz z ciekawym logo — jaskotka
chwytajaca w locie kes pozywienia. Stanowi on szczegdlng mieszanke szwajcar-
skiej tradycji, serdecznej goscinnosci, wysmienitej kuchni 1 wysokiej jakosci
swiadczonych ustug. Hotele Movenpick prezentuja si¢ jako idealne miejsca na
zorganizowanie roznego rodzaju spotkan. System stwarza optymalne warunki do
organizacji bankietow, konferencji, spotkan w interesach. Bierze na siebie cala
odpowiedzialno$¢ za organizacje tego typu imprez, zapewnia wysokiej jakosci
serwis oraz szeroka oferte kulinarna — od kanapek po luksusowa kolachz.
Wszystkie hotele Movenpick — niezaleznie od tego, czy sa to hotele biznesowe,
czy typowo wypoczynkowe — dysponuja odpowiednimi warunkami i pomiesz-
czeniami do organizacji konferencji i bankietow.

Obok gosci biznesowych, mile widziane sa rowniez rodziny z dzie¢mi. Ho-
tele zapewniaja urozmaicona ofertg dla najmtodszych, tj. gry 1 zabawy pod czuj-
nym okiem animatoréw, dziecigce baseny, specjalne menu dla dzieci, rodzinne
pokoje.

Znana jest znakomita kuchnia w hotelach nalezacych do grupy Movenpick,
ktora — szczegdlnie w hotelach wypoczynkowych — oferuje potrawy ze $wiezo

! Opracowano na podstawie: [13].
2 Opracowano na podstawie: [11].
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zlowionych ryb lub bufet w pustynnych namiotach. Goscie moga sprobowac
stynnej kawy 1 lodow produkowanych przez Movenpick.

W polityce szwajcarskiego systemu bardzo wazna jest ekspansja na teren Afryki
Pétnocnej 1 Bliskiego Wschodu, zas Movenpick Resort Cairo-Pyramidos — pigknie
polozony u stop piramid w Gizie stat si¢ niemal jego znakiem rozpoznawczym. Po
Nilu plywaja dwa statki wycieczkowe bedace wilasnoscia Movenpick.

Umacniajac swoja rynkowa pozycje, Tatiboutowie, zalozyciele 1 d6wczesni
wiasciciele amerykanskiego systemu ResortQuest Hawaii, zapoczatkowali pio-
nierski projekt: ide¢ kondominium — hoteli condo, ktorych wspotwlascicielami sa
osoby prywatne. W systemie rozwijane sa innowacyjne formuty aczace hotel z
mieszkaniem wiasno$ciowym. Kondominia sa wyposazone w podobne udogod-
nienia 1 ustugi, jakie istnieja w hotelu (pokojowki, recepcja, hal, system telefo-
now hotelowych) 1 oferowane sa gosciom po przystepnej cenie. System jako
jeden z pierwszych zaoferowal centralny numer 800 zwolniony z oplat, umozli-
wiajacy dokonanie rezerwacji. Bardzo wazne w budowie wizerunku firmy bylo
umieszczenie stowa ,,Hawai” w nazwie systemu. Kiedy nastapilo to w sierpniu
2005 r., firma przez dwa miesiace sponsorowata imprezy kulturalne 1 artystyczne
odbywajace si¢ na czterech hawajskich wyspach. Goscie 1 miejscowa ludnos¢
zostali zaproszeni do uczestnictwa w tych wydarzeniach, a K. Bloom — prezes
ResortQuest Hawaii — podkreslal: , jestesmy zachwyceni, ze mozemy sponso-
rowac¢ takie imprezy, aby $wigtowac t¢ nowa er¢ w historii naszej firmy oraz
potwierdza¢ nasze zobowiazania wobec wspolnoty poprzez zachowywanie ha-
wajskiej kultury i sztuki naszym gosciom” [1]. W podobnym klimacie utrzymana
jest strona internetowa systemu kojarzaca si¢ nie tylko z cieptem, wakacjami,
egzotyka wysp, ale zawarte na niej zdjecia lokalnej spolecznosci podkreslaja
regionalny charakter hawajskiego systemu.

Brytyjski system De Vere kiadzie nacisk na elegancje, styl, niepowtarzalny
charakter swoich hoteli. Kazdy hotel jest inny, a wyrdznia je niezwykta archi-
tektura. Niektore, jak np. De Vere Cameron House, przypominaja zamek, inne
zachwycaja nowoczesna konstrukcja, jak np. stylizowany na piramide De Vere
Grand Harbour. W ramach drugiej marki systemu — Village Hotels & Leisure
Clubs — budowana jest atmosfera spoleczno-towarzyskiej wigzi, gdyz obiekty
staja si¢ centrami klubow mitosnikow wedkowania, joggingu itp. System buduje
wokot siebie aurg dostgpnosci finansowej, wygoda, komfort i bogata oferta hoteli
sa bowiem dostgpne za rozsadna ceng.
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5. Podsumowanie

W opracowaniu przedstawiono przyklady systemdéw, ktore nie wystepuja na
polskim rynku hotelarskim. Jednak wydaje sie, ze polskie hotele i polskie systemy
hotelowe powinny szerzej niz dotychczas wykorzystywaé pozycjonowanie
imitacyjne i korzysta¢ z doswiadczen przedsigbiorstw z innych krajow. Jest to tym
bardziej realne, ze przedstawiono systemy, ktdre naleza do matych, a ich sto-
sunkowo krotka historia oraz jeszcze niewielki potencjal ulatwiaja dziatania na-
sladowcze.

Przedstawione badania wskazuja, ze systemy hotelowe stosuja adaptacyjna
strategi¢ pozycjonowania, jedynie Jurys Doyle 1 ResortQuest Hawaii wykorzy-
stuja rbwniez strategi¢ antycypacyjna; pozycjonuja si¢ kilkoma wyr6éznikami i na
0go6t dotycza one catego rynku docelowego.

Zidentyfikowano nastgpujace dzialania majace na celu wyrdznienie si¢ na tle
konkurencji:

— ekologiczny charakter obiektow (Jurys Doyle, Chip Hospitality),
— ciekawa architektura (De Vere, ARCOTEL),
— profesjonalna obstuga turystow biznesowych i konferencyjnych (Movenpick,

ARCOTEL),

— oryginalny program wypoczynkowy (Romantik Hotel, ARCOTEL, De Vere),
— interesujaca lokalizacja (Mdvenpick),

— znakomita kuchnia (Romantik, Movenpick),

— atmosfera pewnej nostalgii i wyciszenia (Romantik),

— integracja z lokalna spoteczno$cia (ResortQuest Hawaii, Romantik),

— poszukiwanie nowych ofert hotelarskich (ResortQuest Hawaii).

Jesli firma hotelarska chce, by dane wyr6zniki trafity do swiadomosci gosci,
cala jej dziatalno$¢ musi by¢ skoncentrowana wokot nich. Znajduje to wyraz nie
tylko w ksztaltowaniu produktu turystycznego, ale i w doborze odpowiednich
kanatow dystrybucji oraz w zabiegach promocyjnych. Oznacza to takie prezen-
towanie systemu przez reklame, promocje uzupehiajaca, public relations, spon-
soring event marketing, a przede wszystkim sprzedaz osobista, aby eksponowac i
przypominac to, z czym chce by¢ kojarzona.
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PRODUCT POSITIONING ON THE EXAMPLE OF SELECTED
HOTEL SYSTEMS

Summary

Hotel systems take advantage of STP marketing in segmenting guests,
selecting target markets and positioning their offer. The latter component of
STP marketing is quite specific since it is ingrained in the consumer’s
awareness. This particular element verifies efforts taken up by the company.

In order to illustrate activities referring to positioning there were selected
solutions applied in seven minor hotel systems originating in countries
characterized by significant experience in the field of tourism economy
development. Their positioning strategies were presented suggesting the
implementation of these concepts in the Polish hotels system by means of
imitation positioning application.
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