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ORGANIZACJA PRODUKTU W PRZEDSIEBIORSTWIE
SEKTORA HOTELARSTWA

PRODUCT ORGANISATION IN A COMPANY
OF HOTEL SECTOR

Streszczenie: Dzisiejszy $wiat, odznaczajacy si¢ coraz wieksza zlozonoscig, stawia przed zarza-
dzajacymi przedsigbiorstwami sektora hotelarstwa nowe wyzwania. JesteSmy $wiadkami prze-
ksztalcania si¢ rynku pod naciskiem uwarunkowan politycznych, ekonomicznych, technicznych
i spolecznych. Zmiang podlegaja takze przedsigbiorstwa, instytucje, organizacje, zgodnie z istota
wspolpracy i konkurencji. Pojawiajace sie okredlenia typu: wiek informacji, gospodarka wiedzy,
era nieciaglosci, w nowy sposéb sytuujg sektor ustug hotelarskich. Procesy globalizacji i umiedzy-
narodowienia dziatalno$ci gospodarczej wymagaja od wytworcow ustug hotelarskich zdolnosci
konkurowania z coraz to bardziej wymagajacym segmentem klientéw. Celem artykulu jest analiza
organizacji produktu w przedsiebiorstwie sektora hotelarstwa uwzgledniajaca coraz wigksze ocze-
kiwania ze strony klientéw co do poziomu jakosci ustugi, wynikajace m.in. z nieustannie rosng-
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cych wymagan uzytkownikéw ustugi oraz zlozonosci otaczajacego otoczenia konkurencyjnego.
Jako obszar analizy autorka wybrata Hotel Bukovina — luksusowy czterogwiazdkowy kompleks
polozony u podnéza Tatr zlokalizowany w gminie Bukowina Tatrzanska. Autorka wykorzystata
zrodta wtorne do przeprowadzenie ww. analizy.

Stowa kluczowe: ustuga hotelarska jako produkt, zarzadzanie w sferze ustug, sektor hotelarstwa,
przedsiebiorstwo ustugowe, Hotel Bukovina

Abstract: Present world, surrounded by greater complexity, creates new challenges for managers of
companies from the hotel sector. We are the witnesses of market changes under the pressure of po-
litical, economic, technical and social conditions. Companies, institutions, organisations also un-
dergo the changes according to the essence of cooperation and competition. The appearing terms
such as: information age, knowledge economy, era of intermittence situate the hotel sector in a new
way. The processes of globalisation and internationalisation of economic activities demand from
hotel services producers the ability to compete with more and more demanding clients’ sector. The
aim of this paper is the product organisation analysis in a company of hotel sector including big-
ger client’s expectations as far as service quality level is concerned, which results from constantly
growing client’s demand of the service users and the complexity of surrounding it competitive
environment. As an area of the analysis the author has chosen Bukovina hotel - the luxurious four-
star complex situated at the foot of the snowy Tatras located in Bukowina Tatrzanska community.
The author has used the secondary sources to run the above analysis.

Key words: hotel service as a product, management in the service sector, hotel sector, service com-
pany, Bukovina Hotel

Wstep

Wychodzac naprzeciw rosnacej konkurencji, przedsiebiorstwa sektora hotelarstwa
przywiazujg coraz wigksza wage do jakosci oferowanego produktu, ktéra ma spowodowac
zadowolenie u odwiedzajacych dany obiekt gosci. Turysci, jako odbiorcy ustug turystycz-
nych, zaczynaja w coraz bardziej sSwiadomy sposob przywigzywac wigksza wage do elemen-
tow wplywajacych na jakos¢ ich egzystencji. W obecnej dobie sektor hotelarstwa organizuje
swoj produkt w odniesieniu do ujawnionych potrzeb klientéw, biorac w szczegdlnosci pod
uwage walory pozacenowe, ktdre staja si¢ kluczem do skutecznej walki konkurencyjne;.

Organizacja wspolczesnego procesu zarzadzania ustuga sektora hotelarstwa opiera
sie nie tylko na $wiadczeniu ustug we wlasciwy sposob - zgodnie z obowigzujacymi nor-
mami i standardami ale przede wszystkim na $wiadczeniu ustug wlasciwych - takich, na
ktore przedsigbiorstwa sektora turystyki obserwuja popyt na turystycznym rynku.

1. Wspolczesne kierunki zarzadzania w sferze uslug

Przejscie od gospodarki glebokiego deficytu do gospodarki rynkowej w Polsce dowodzi,
ze wykorzystanie idei marketingu musi si¢ wigzac z koniecznoécig uwzglednienia uwarun-
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kowan natury globalnej (dotyczy to relacji zar6wno w obrebie makro-, jak i mikromarketin-
gu), gdyz nie tylko pozycja kraju, jako calosci, ale i pozycja pojedynczego przedsigbiorstwa
w burzliwym i zfozonym otoczeniu determinujg efektywnos¢ dzialan. Efektywnos¢ ta zalezy
bowiem od wielkosci i glebokosci probleméw do rozwigzania. Zaden kraj ani zadne przed-
siebiorstwo nie s3 od nich wolne. Ph. Kotler wraz z wspolpracownikami wyréznit szes¢
gléwnych sil determinujacych polityke ekonomiczng. Sg to w szczegdlnosci:

1. Wspdlzaleznosci globalne, charakteryzujace ponadnarodows wspolprace z global-
nymi systemami handlu, inwestycji i rozwoju, taczacymi prawie wszystkie regiony swiata;

2. Protekcjonizm; rozrastanie si¢ ekonomicznych ugrupowan w handlu mi¢dzyna-
rodowym (liczb¢ regionalnych blokéw gospodarczych autorzy oceniaja na przeszio 100),
mogacych kreowac i réznicowaé procesy rynkowe;

3. Transnacjonalizacj¢ korporacji wielonarodowych - zjawisko typowe dla gospo-
darek zaréwno krajow uprzemystowionych, jak rozwijajacych sie; globalizacja sektorowa,
kreujaca nowe sieci powigzan i nowy podzial pracy;

4. Gwaltowny rozwdj zaawansowanych technologii, gdzie obserwowany postep
techniczny rozwija produktywnos¢, zmniejsza koszty pracy, niweluje réznice m.in. w sfe-
rze ekonomicznej, kulturowej i intelektualnej;

5. Konflikty polityki ogélnej i intereséw grupowych, wywolujacych dysonans mie-
dzy celami makroekonomicznymi i wspdlnymi a interesami grup etnicznych, zawodo-
wych, lokalnych;

6. Wzrost $wiadomosci istoty probleméw srodowiska naturalnego, charakteryzu-
jacych sie z jednej strony olbrzymig skalg degradacji sSrodowiska naturalnego, z drugiej
natomiast coraz bardziej rosnacg presja upowszechniajacej si¢ sSwiadomosci ekologicznej
i wykorzystywania instrumentéw przeciwdziatajacych postepujacej katastrofie'.

Zmiany globalnego uktadu sit i wystepujace trendy generuja zréznicowane szanse dla
kazdego kraju. Stopien, w jakim kraj jest i bedzie w przyszloéci zdolny do przechwycenia
szansy lub uporania si¢ z zagrozeniami, zalezy od wielu elementéw determinujacych zdol-
nosci narodu (rys. 1).

' Ph. Kotler, S. Jatusripitak, S. Maesincee, Marketing narodow. Strategiczne podejscie do budowania bogactwa
narodowego, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakéw 1999, s. 139.
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Przywodztwo polityczne
Kultura, postawy oraz wartosci Zasobnos¢ narodu w czynniki
reprezentowane przez nardd produkc;ji
A
v
Spojnos¢ spoteczna narodu Organizacja przemystowa narodu

Rysunek 1. Zdolnosci narodu

Figure 1. The ability of the nation

Zrédto: Ph. Kotler, S. Jatusripitak, S. Maesincee, Marketing narodéw. Strategiczne podejscie do bu-
dowania bogactwa narodowego, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow 1999, s. 139.

Zauwazmy, ze zdolnosci kraju sg dziedziczone lub kreowane. Niektére z nich moga
by¢ statyczne, np. kultura narodu, inne za§ dynamiczne, m.in. organizacja przemystowa,
czesto takze odznaczajg si¢ strukturalng lub behawioralng naturg (zasobnos$¢ w czynniki
produkgji czy przywddztwo polityczne). Ich zakres i intensywno$¢, a takze charakter za-
leznosci maja niebagatelny wptyw na efektywno$¢ dziatan wszystkich uczestnikow rynku.

Koncepcja strategii rozwoju przedsigbiorstwa sektora hotelarstwa, zorientowana na do-
starczenie klientowi wartosci, dodata pewne fundamentalne pojecie, na ktérym ta strategia
musi sie opierad, tzn. wyrdzniajacg fachowos¢ (kompetencje) jako zZrédlo unikatowej i trwa-
tej przewagi konkurencyjnej. Ta wyr6zniajaca kompetencja najczesciej wykorzystuje inte-
lekt i wiedze, a wigc wiaze si¢ z kwalifikacjami kapitatu ludzkiego bedacego w sferze ustug
hotelarskich najwyzsza wartoscig przedsigbiorstwa. W projektowaniu zmian w procesie za-
rzadzania przedsigbiorstwami, zwlaszcza ustugowymi, konieczne jest uwzglednienie dwdch
wymiaréw sprawnosci i wydajnosci przedsiebiorstwa — wewnetrznego i zewnetrznego.

Oba te wymiary przy uwzglednieniu udzialu konsumenta w procesie $wiadczenia
uslug powinny kreowa¢ wymiar jakosci funkcjonalnej procesu. Profesjonalizm zas w pro-
cesie $wiadczenia ustug wymaga wprowadzenia nowego terminu ,wizja ustug’, bedacego
modyfikacja okredlenia ,misja firmy”. Uznaje sie, Ze wizja ustug oznacza misj¢ biznesu
zorientowang na ustugi. Jak nigdy dotad dwa sposrdéd siedmiu instrumentéw marketin-
gu-mix, ktdre dla ustug nabierajg istotnego znaczenia: ludzie i proces, to elementy pozwa-
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lajace takze skonstatowac na tle dotychczasowego dorobku, Ze:

* usluga w swej istocie dostarcza uzytecznosci wynikajacej z niej samej dla procesu
zarzadzania przedsiebiorstwem (tu: ustugowym); w procesie tego zarzadzania nie sposob
nie uznad, iz zarzadzanie przedsigbiorstwem ustugowym wyrasta z podstaw nauki o za-
rzadzaniu i doswiadczen zwigzanych z zarzadzaniem kazdym przedsiebiorstwem;

= wystepuje pewna specyfika ustug jako efektu pracy i ta specyfika obliguje do
szczegdlnego widzenia procesu zarzadzania;

* rynkowa orientacja przedsigbiorstwa ustugowego wymaga troski o mozliwosci
firmy, umiejetnosci rozpoznania potrzeb odbiorcéw, rozpoznania otoczenia, oceny efek-
tow. Zarzadzanie marketingowe w sferze ustug wiaze wiec problemy zasobdéw, potrzeb
i efektow w kontekscie temporalnym, strukturalnym, przestrzennym (takze procesy glo-
balizacji oraz relacji makromarketingu i mikromarketingu);

= profesjonalne zarzadzanie wymaga przyjecia paradygmatu delty, tzn. widzenia
zjawisk i procesow w ich dynamicznych relacjach (kreatywnos¢).

W takim ujeciu ustuga oznacza nie satysfakcje klienta, ale zmiennos¢ tych satysfak-
cji; nie marketing-mix, ale zmian¢ w tym programie; nie uwarunkowania otoczenia, ale
zmiany w tych uwarunkowaniach. Tak rozumiane zarzadzanie musi uwzglednia¢ zmien-
no$¢ warunkow i systemu dzialan oraz ich wkomponowanie w uniwersalng procedure
postepowania przedsiebiorstwa sektora ustug.

Powszechnie przyjmuje sig, ze procedura ta obejmuje w szczegdlnosci:

* analize sytuacji,

* misje i cele podmiotu $§wiadczacego ustuge,

* cele marketingowe,

* sformulowanie strategii marketingowych,

*  wybor rynkéw docelowych,

* wdrozenie i kontrole®.

Z procedury tej wynikajg réwniez w procesach decyzyjnych etapy wymagajace od-
powiedzi na takie pytania, jak: jaka jest aktualna pozycja firmy, dokad przedsiebiorstwo
zmierza, jaki jest jego cel, jakie zasoby sg potrzebne do osiggniecia tego celu, w jaki sposob
zasoby te moga by¢ wykorzystywane. Uwzgledniajgc kryterium skutecznosci i sprawnosci —
w jaki sposdb nalezy kontrolowac realizacje przyjetych celéw i jak je ewentualnie modyfiko-
waé. W procesie poszukiwania przewagi konkurencyjnej zarzadzajacy przedsigbiorstwami
ustugowymi muszg uwzglednia¢ réwniez modele zarzadzania, ktdre sg oparte na zasadzie
dostarczania kompleksowej jakosci ustug. Jest ona funkcjg wielu zmiennych: komunikacji
rynkowej, komunikacji ustnej, wizerunku przedsigbiorstwa oraz potrzeb klienta, a przy tym
wigze problemy jakosci funkcjonalnej, technicznej, oczekiwanej i doswiadczone;j.

Kryteria wplywajace na postrzegana wysoka jakos¢ ustug zestawiono za Ch. Gron-
roosem’ (tabela 1). Autor ten zwraca uwage, ze tylko profesjonalizm i kwalifikacje de-

? J. Peter, A Preface to Marketing Management, Irwin, Homewood 1991, s. 98.
> Ch. Gronroos, A Service Quality Model and its Marketing Implications, ,,European Journal of Marketing”
1984, nr 18, s. 36.
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terminujg wymiar techniczny jako$ci. Reputacja i wiarygodnos¢ sa zwiazane z aspektem
wizerunku firmy, pozostale za$ ksztaltuja wymiar funkcjonalny jakosci.

Tabela 1. Kryteria wplywajace na postrzeganie jakosci ustug
Table 1. Criteria influencing the perception of qality of service

i zachowanie

Dostepnosc
i elastycznos¢

Solidarnosé¢
i wiarygodnos¢

Kryteria Postrzeganie jako$ci

Profesjonalizm | Wiazg si¢ z rezultatami. Klienci muszg mie¢ pewno$¢, ze firma $wiadczaca

i kwalifikacje | uslugi, jej systemy operacyjne, zasoby oraz pracownicy dysponuja warunkami,
wiedzg i umiejetnosciami umozliwiajagcymi rozwigzywanie ich probleméw
w profesjonalny sposéb

Podstawa Wiazg si¢ z procesami. Klienci musza mie¢ $wiadomo$¢, ze pracownicy

firmy ustugowej sg zainteresowani zaréwno nimi, jak i rozwigzywaniem ich
probleméw w przyjazny i spontaniczny sposéb

Wigza si¢ z procesami. Klienci powinni mie¢ poczucie, ze lokalizacja firmy,
godziny jej pracy oraz systemy operacyjne s3 zaprogramowane i dzialajg
w sposdb najdogodniejszy dla nich oraz wykazuja adaptacje dla ich wymagan
izyczen

Wiazg si¢ z procesami. Klienci powinni mie¢ pewnos¢, ze moga polega¢ na
pracownikach firmy i jej systemach i ze zlecone zadania zostang wykonane
terminowo i w trosce o dobro ich intereséw

Systemy Wiagzg sie z procesami i dotyczg gwarancji, iz w razie trudnosci firma ustugowa
szybkiego jest gotowa podja¢ dziatania w celu ich usuniecia

reagowania

Reputacja Wiazg sie z wizerunkiem i dotycza zaufania, ze klienci otrzymuja jako$¢

i wiarygodnos$¢ | odpowiednio do poniesionych wydatkow

Zrédto: Ch. Gronroos, A Service Quality Model and its Marketing Implications, ,,European Jour-
nal of Marketing” 1984, nr 18, p. 36 i nast.

Jako$¢ ustug w procesie zarzadzania obiektem hotelarskim staje si¢ priorytetem. Bio-
rag w nim udzial trzy grupy: kadra zarzadzajaca, kadra pracownica oraz odbiorcy ustug
— klienci. Zakres ich udzialu w ogélnym schemacie zarzadzania jako$cig ustug obrazuje
ponizszy rysunek (rys. 2). W kompetencji zarzadzajacych znajduja sie czynniki 1-5, na-
tomiast w gestii pracownikéw czynniki 6-8, zwigzane gléwnie ze standardami jako$ci.
Poziom C, obejmujacy czynniki 9-11, powigzany jest z oceng jakosci ustug przez klientow.

Przedstawione systemowe ujecia problematyki jakosci ustug pozwalaj fatwiej i bardziej
efektywnie zarzadzac¢ przedsiebiorstwem ustugowym. Wyniki badan dotyczacych postrze-
gania jakosci ustug przez ich odbiorcéw ujawniaja wzrost stawianych przez nich wymagan.
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A

3. Poglad zarzadu dotyczacy
wymaganej jako$ci ustug

A

/

4. Wewnetrzny marketing
dotyczacy specyfikacji jakosci
oraz oczekiwanego poziomu
wykonania

/

\

2. Wewngtrzna analiza
pogladu pracownikow
na jakos¢ 1 wykonanie

/

5. Marketing
zewngtrzny

B

6. Poglad pracownikow dotyczacy
wymaganej jako$ci ustug. Zdolnos$¢
1 gotowos¢ do wykonania zadan zgodnie
7 taka jakoscia

1. Tradycyjna analiza
wymagan i pomiar
kontroli jakosci

/

7. Interpretacja jakosci
oczekiwanej. Analiza popytu
1 kontrola jako$ci na miejscu

«

9. Jako$¢ oczekiwana

\

8. Produkcja
1 dostarczanie ustug

\A
11. Postrzegana 10. Jakos¢
jakos¢ ustug ’ do$wiadczona
C
Rynkowa ocena
jakosci ustug

Rysunek 2. Schemat zarzadzania jakoscig ustug
Figure 2. Servise quality management scheme

Zrédto: Ch. Gronroos, Service Management and Marketing. Managing the Moments of Truth in
Service Competition, Maxwell Macmillan International Editions, Toronto 1990, p. 55.

2. Charakterystyka produktu przedsiebiorstw sektora hotelarstwa

W mysl koncepcji T. Levitta w strukturze produktu mozna - jak na przekroju drzewa
— wyodrebni¢ cztery warstwy, a mianowicie: rdzen produktu, produkt rzeczywisty, pro-
dukt poszerzony oraz produkt potencjalny*.
W odniesieniu do jednej z definicji charakteryzujacej istote produktu — produkt to
jeden z podstawowych elementéw marketingu®. Produktem jest wszystko, dzigki czemu

* Ph. Kotler, Marketing, planowanie, wdrazanie, kontrola, Gebethner& Ska, Warszawa 1994, s. 400-401.

> M. Turkowski, Marketing ustug hotelarskich, Warszawa 1997, s. 34.
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mozna zaspokoi¢ potrzeby lub pragnienia. W takim rozumieniu ustuga hotelarska jest
réwniez produktem. Klient zazwyczaj nabywa produkt dla samego wejscia w jego posia-
danie, nie dla jego cech fizycznych, tylko dla jego uzytecznosci. Ustuga hotelarska umoz-
liwia, a co najmniej ulatwia odbycie podrézy, podobnie jak podréz t¢ umozliwia srodek
transportu. Istote produktu klient moze rozpatrywac z réznych punktéw widzenia.

Po pierwsze, zwraca uwage na cechy zewnetrzne produktu. Klient postrzega przede
wszystkim lokalizacje jednostki $wiadczacej ustuge hotelarska, jej rodzaj (np. hotel, pen-
sjonat, schronisko) i formalna kategorie, a nastepnie jej wyglad. Do cech zewnetrznych
zaliczamy réwniez bezposrednie otoczenie obiektu i wszelkie wskazowki umozliwiajace
wyrdznienie danego obiektu z otoczenia, np. strone internetows.

Po drugie, klient bierze pod uwage podstawowa uzytecznos¢ produktu. Uzyteczno-
$cig taka jak wynika z definicji hotelu, jest zapewnienie podréznym wypoczynku oraz za-
spokojenie glodu. Klient bierze pod uwage np. mozliwos¢ samodzielnego badz wspolnego
korzystania z pomieszczenia, wielko$¢ pokoju.

Po trzecie, klient uwzglednia sume uzytecznosci, jakich produkt moze mu dostarczy¢.
W przypadku schroniska sumg uzytecznosci moze by¢ jeden nocleg w wieloosobowe;j sali,
goracy posiek oraz mozliwo$¢ podziwiania rano gorskiego krajobrazu. W przypadku ho-
telu kategorii pieciogwiazdkowej sume uzytecznosci moze stanowi¢ wielodniowy pobyt
w kilkupokojowym apartamencie, wyposazonym w niektdre rzeczy osobiste (np. plaszcz
kapielowy, kapcie, zestaw kosmetykow), lodowke czy minibar.

W odniesieniu do literatury przedmiotu mozemy wymieni¢ wiele cech charaktery-
stycznych, ktore réznicujg ustugi hotelarskie od innych ustug®. Autorka wymiania naj-
wazniejsze z nich, zastrzegajac, ze kolejnos$¢ nie przesadza o waznosci tych cech.

. Jedno$¢ miejsca produkcji i konsumpcji ustugi

Ze wszystkich ustug (z wyjatkiem niektérych ustug dodatkowych) $wiadczonych przez
sektor hotelarski klienci korzystaja w miejscu ich §wiadczenia, w trakcie ,,tworzenia” ustugi.
Klient ma do czynienia z wieloma elementami ustugi jednoczesnie i dlatego nie nalezy sie
koncentrowa¢ jedynie na niektorych tylko jej elementach. Oczywiscie mozna za pomoca
badan ankietowych ustali¢, do ktérych elementéw ustugi klienci przywigzuja wigksze zna-
czenie, ale nie moze to w zadnym przypadku stanowi¢ podstawy do lekcewazenia pozosta-
tych elementéw ustugi (tzn. uznawanych za istotne przez mniejsza liczbe klientow).

. Komplementarno$¢ ustug

Komplementarno$¢ ustug to ich wzajemne uzupelnianie si¢. Komplementarno$¢ ta
jest istotna zaréwno dla klienta, jak i dla obiektu hotelowego. Na przyklad wiele oséb
wykazujgcych popyt na usluge noclegowa (majac wybor) nie skorzysta z niej w miejscu,
gdzie nie beda mialy mozliwosci jednoczesnie si¢ posili¢ czy skorzysta¢ z ustug dodat-
kowwych (sauna, spa czy baseny termalne). I odwrotnie, klient zmeczony po dluzszej
podroézy odlozy zaspokojenie innych potrzeb (zwlaszcza glodu) do czasu przybycia na
miejsce, gdzie bedzie mogl si¢ udac na spoczynek.

¢ Ibidem, s. 24.
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. ZYozonos¢
Produkt skfada si¢ z mniejszej lub wiekszej liczby ustug $wiadczonych przez przed-
siebiorstwo hotelarskie.
. Réznorodnos¢
Czesci sktadowe produktu wystepuja w réznych zestawieniach.
. Elastycznos¢
Produkt - oprécz gotowej, standardowej ustugi oferowanej klientom — moze przybrac
takze inne postacie, stosowne do obserwowanego popytu. Przedsi¢biorstwa sektora hote-
larstwa nie mozna rozpatrywac jako dowolnej sumy niezaleznych, odrebnie zarzadzajacych
i rozliczanych zaktadow ustugowych, przypadkowo zgromadzonych pod jednym dachem.
O sukcesie rynkowym danego obiektu hotelarskiego przesadza nie tylko stopien dosto-
sowania naszych ustug do potrzeb klientéw, lecz takze skuteczne przekonanie odbiorcy ustug
hotelarskich, iz nasza jednostka potrafi w sposéb efektywny zaspokoic ich potrzeby, a nawet
uswiadomienie klientowi, Ze ma wlasnie takie potrzeby, jakie nasz zaktad potrafi zaspokoic.
W literaturze przedmiotu mozemy spotka¢ m.in. dywersyfikacje potrzeb cztowieka do-
konang w odniesieniu do pieciu podstawowych grup potrzeb wystepujacych w okreslonej
kolejnosci, ktéra wynika z hierarchii ich waznosci oraz stopnia skomplikowania (rys. 3).

Potrzeby samorealizacji

Potrzeby szacunku 1 uznania

Potrzeby spoleczne

LW

Potrzeby bezpieczenstwa

L "

Potizeby fizjologiczne
Rysunek 3. Piramida potrzeb czlowieka

Figure 3. Pyramid of human needs

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie
i kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa 1994, s. 172.
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Dokonujac interpretacji powyzszego rysunku tatwo zauwazy¢, iz czlowiek zaspokaja
przede wszystkim potrzeby najnizszego rzedu, dopiero po spelnieniu potrzeb najnizszego
rzedu zaspokaja on potrzeby wyzszego rzedu. Czesto odnosi si¢ wrazenie, ze ustuga ho-
telarska zaspokaja potrzeby z najnizszego pigtra piramidy — potrzebe snu i glodu, a wigc
potrzeby fizjologiczne klienta, uzupelnione, co najwyzej, o potrzeby bezpieczenstwa.

W miare uzyskania satysfakcji ze spetnienia elementarnych potrzeb ustuga hotelarska
jest w stanie zaspokoi¢ réwniez potrzeby wyzszego rzedu, np.:

e potrzeby spoteczne - ,Naleze do segmentu klientéw, ktérzy korzystaja z ustug
hoteli co najmniej czterogwiazdkowych”

e potrzeby szacunku i uznania - ,,Zazdroszcze ci, ze zatrzymujesz si¢ w tak presti-
zowych obiektach hotelowych”

e  potrzeby samorealizacji — ,,W hotelu X maja zawsze dla mnie pokéj z widokiem na morze”

Klient przybywa do hotelu, aby zaspokoi¢ potrzeby fizjologiczne oraz potrzeby bezpie-
czenstwa. Przywiazuje si¢ do hotelu, ktéry oprocz tych elementarnych potrzeb zaspokaja jego
potrzeby spoleczne, potrzeby uznania, szacunku oraz potrzeby samorealizacji. Cel destylacji
turystycznej wspolczesnych turystow zwigzany jest z takimi aspektami ich zycia, jak: aktyw-
nos¢ zawodowa, edukacja, wypoczynek, sport, zdrowie, religia, osobiste wydarzenia rodzinne,
m.in. $luby, pogrzeby, przysiegi wojskowe, powrét do ,,korzeni” czy cele zakupowe’.

3. Wykorzystanie produktu na przykladzie Bukovina Terma Hotel SPA

Czterogwiadkowy Hotel Bukovina jest integralng czescig luksusowego SPA, ktére two-
rza kompleks wypoczynkowo - rekreacyjny Bukovina Terma Hotel SPA. Obiekt podzielony
jest na trzy strefy dzialalnosci: Termy Bukovina, Hotel Bukovina oraz Spa Bukovina. Kom-
pleks zlokalizowany jest na terenie gminy Bukowina Tatrzanska, podhalanskiej miejscowo-
$ci polozonej w wojewddztwie malopolskim w powiecie tatrzaniskim. Obszar ten wykazuje
ogromny potencjal do rozwoju ruchu turystycznego, a goscie przybywajacy w te okolice
wybierajg teren Bukowiny Tatrzanskiej za cel swej destynacji turystycznej przez caly rok.

W okresie zimowym Bukowina Tatrzanska jest osrodkiem narciarskim, w miesigcach let-
nich stanowi doskonatg baze wypadowa w otaczajace ten obszar gory zlokalizowane na terenie
Tatrzanskiego Parku Narodowego, gdzie liczne szlaki turystyczne o r6znym stopniu trudnosci
pozwalajg zmierzy¢ sie ze swoimi stabosciami kazdej grupie turystow, ktéra odwiedza te te-
reny. Przez caly rok turysci natomiast mogg korzysta¢ m.in. z dobrodziejstw wod geotermal-
nych obecnych na tym terenie oraz uczestniczy¢ w organizowanych imprezach kulturalnych:
,Goralski Karnawal” — w lutym kazdego roku (Ogélnopolski Konkurs Grup Koledniczych,
konkurs tanca goralskiego i zbdjnickiego Skiring, Ski-Skiring, przejazd zaprzegami paradny-
mi, wyscigi kumoterek i fiakréw, czy popis solowych par tanecznych), ,,Sabalowe Bajania” -
corocznie w sierpniu (Ogdlnopolski Konkurs Gawedziarzy, Pytacy, Instrumentalistéw, Spie-
wakéw, Mowy Starosty Weselnego, wystaw oraz targéw sztuki ludowe;j).

7 Ibidem, s. 38.
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Hotel Bukovina oferuje przybywajacym godciom lacznie 437 miejsc noclegowych
w 152 pokojach i apartamentach o wysokim standardzie, nawiazujacych swa stylistyka do
motywow goralskich, tak charakterystycznych dla tego regionu.

Goscie odwiedzajacy kompleks Bukovina Terma Hotel, SPA moga skorzystac z zaple-
cza ustugowego obejmujacego bogata oferte gastronomiczng, zawierajacg m.in. aranzacje
niestandardowych imprez okolicznosciowych, takich jak: organizacja zareczyn, wieczo-
réw panienskich czy urodzin dziecka.

Wisrod obiektow gastronomicznych zlokalizowanych na terenie kompleksu mozna
wymieni¢ restauracj¢ ,Morskie Oko’, ktéra serwuje dania kuchni polskiej i miedzynaro-
dowej z elementami kuchni regionalnej. Na terenie komplesu zlokalizowana jest réwniez
karczma goralska ,,Zbojecki Lygotnik’, w ktorej goscie moga zazna¢ tradycyjnych podha-
laniskich smakéw. Z mysla o gosciach odwiedzajacych obiekt Termy Bukovina w okresie
letnim zostal uruchomiony punkt gastronomiczny ,,Niebiesko dolina” w ktérym mozna
naby¢ bez koniecznoséci powrotu do $rodka zimne napoje oraz przekaski. Jest to niewat-
pliwym atutem dla gosci, ktérzy w stroju mniej formalnym pragng zazywac leczniczych
kapieli na terenie obiektu. Do dyspozycji gosci na terenie kompleksu znajduje si¢ rdwniez
»Café Bukovina” — hotelowa kawiarnia, ktora, oferujac znakomitg kuchnie, stanowi row-
niez miejsce odpoczynku i relaksu w aurze otaczajacych Tatr. W kompleksie zlokalizowa-
ne sg rowniez ,, Active Bar” z zywnoscig ekologiczng, Jazz Club, dyskoteka oraz kregielnia.

Na terenie obiektu znajduje si¢ sklep ,,Bukovina Store”, ktéry podzielony jest na dwie ka-
tegorie: ,,Bukovina gadgets’, zawierajacy w swojej ofercie m.in. rekodzielo w stylu géralskim
oraz ,,Bukovina fashion”, w ktérym goscie moga zaopatrzy¢ si¢ m.in. w garderobe z elemen-
tami folkloru géralskiego oraz akcesoria niezbedne do korzystania z basenéw termalnych.

Na terenie kompleksu znajduje sie takze innowacyjne centrum Bukowina SPA&Wel-
Iness, w ktérym do dyspozycji gosci sa m.in. sifownia, sla fitness oraz 16 gabinetéw ko-
smetycznych z bogatg ofertg zabiegéw wykonywanych na naturalnych kosmetykach wy-
twarzanych na bazie wody termalne;j.

Gmina Bukowina Tatrzanska to miejscowos¢, ktéra stata sie stolicg polskiego kolar-
stwa. Centrum Bukovina na przestrzeni ostatnich lat co roku jest wspétorganizatorem
Skandia Maraton Lang Team. Krélewskiego Etapu Tour de Pologne oraz Tour de Pologne
Amatorow?®. Dzieki m.in. temu wydarzeniu skupia setki turystow na terenie kompleksu,
pozostawiajac tym samym branzowg lokalng konkurencje dalego w tyle.

Obiekt Bukovina Terma Hotel SPA jest organizatorem produktu, ktéry posiada réw-
niez doskonale zaplecze konferencyjne do aranzacji kongreséw, wyjazdéw firmowych,
spotkan biznesowych oraz réznego rodzaju eventow.

Kompleks Bukovina Terma Hotel Spa to obiekt wypoczynkowo-rekreacyjny, ktory w or-
ganizacji swojego produktu wyréznia si¢ innowacyjnym podejsciem do obstugi klienta. Wy-
razem tego jest fakt m.in. uwzgledniania w jego misji sprzedazy swoich ustug drogg online.

8 Tour de Pologne oraz Tour de Pologne Amatoréw — najwicksze w Polsce kolarskie imprezy, ktére co
roku gromadzg tysigce rowerzystéw z calego $wiata, ktoérzy zmagaja si¢ na terenie miejsowosci z jednym
z najtrudniejszych podjazdéw calego etapu, nazwanego przez kolarzy ,,Sciana Bukovina”.
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Strona internetowa obiektu zostata nagrodzona w miedzynarodowym konkursie In-
teractive Awards Competition®.

Turysci odwiedzajacy region Podtatrza poszukujg nie tylko wypoczynku, ale wyka-
zuja popyt na ustugi, ktore dostarcza im wrazen estetycznych. W granicach administra-
cyjnych gminy zlokalizowane s3 najwazniejsze szlaki polskich Tatr, m.in.: Morskie Oko
(miejsce najczesciej odwiedzane przez turystow nie tylko z Polski, ale i z calego swiata),
Dolina Pieciu Stawow Polskich czy Rysy — najwyzszy szczyt polozony 2499 m n.p.m.

Na zyczenie gosci hotelowych sa inicjowane wyprawy w goéry z wykwalifikowanym
przewodnikiem, kuligi w okresie zimowych z charakterystycznym paleniem watry.

Termy Bukovina to najwiekszy w Polsce kompleks basenéw zaopatrzonych w wode
geotermalng. Produkt ten dzigki zestawieniu wdd leczniczych z innowacyjng infrastruk-
turag basenowg spelnia oczekiwania najbardziej wymagajacych klientow. Caly obszar term
zajmuje powierzchnie czterech hektaréw. Pod obiektem do dyspozycji gosci znajduje sie
obszerny parking mogacy pomiesci¢ 200 samochodéw oraz 10 autokaréw. Termy Bu-
kovina to kompleks skladajacy sie z zespolu basenéw wewnetrznych i zewnetrznych,
rekreacyjnych oraz ptywackich. Termy posiadaja osiem saun, m.in. saun¢ finska, faznie
parowe, kabine na podczerwien, lakonium' oraz centrum SPA&Wellness. Obiekt Terma
Bukovina wykorzystuje w swoim obiekcie wodg¢ termalng, ktora jest wydobywana z gle-
bokosci 2400 m z otworu zlokalizowanego na péinocno zachodnim zboczu gory Wysoki
Wierch nieopodal granicy Tatr. Woda pozyskiwana z tego terenu jest typu siarczanowo-
-chlorkowo-wapniowo-sodowego o mineralizacji 1,5g/dm?. Z uwagi na aspekty ekolo-
giczne proces wydobywania wody jest na biezaco nadzorowany przez specjalistow Od-
dzialu Karpackiego Panstwowego Instytutu Geologicznego w Krakowie.

Bogata oferte produktu Termy Bukovina uzupelnia réwniez oferta specjalistycznych
kosmetykdéw przeznaczonych do seanséw w saunach. Sa nimi m.in.: peelingi solne, kre-
my miodowe, emulsje zapachowe czy naturalne olejki eteryczne do saun. Obiekt Bu-
kovina Terma Hotel SPA jest jednym z najnowoczesniejszych obiektéw turystyczno-rek-
reacyjnych na terenie gminy Bukowina Tatrzanska oferujacym ustugi, ktérych adresatem
moze by¢ kazda docelowa grupa klientéw.

Podsumowanie
Produkt oferowany przez Bukovina Terma Hotel SPA jest wysoce zrdéznicowang

w swej strukturze ustuga. Mozna wyrézni¢ wiele cech, ktére wyrdzniajg ja sposrod in-
nych substytucyjnych ustug oferowanych przez branzowg konkurencje na terenie gminy

° Interactive Awards Competition — jest jedna z prestizowych konkurencji w dziedzinie interaktywnych

i kreatywnych mediow. Konkurenacja ta wyrdznia i promuje najlepsze projekty stron internetowych, filmow,
reklam internetowych i aplikacji mobilnych. Co roku nagrody i wyréznienia otrzymuje tysiace zgloszen
z calego $wiata z branzy multimediow i srodowisk marketingowych.

1% Lakonium to pomieszczenie relaksacyjne z muzyka, eterycznymi olejkami i podgrzewanymi tézkami, nad
ktérymi rozposciera si¢ kolorowe sklepienie. Pomieszczenie idealne dla oséb, ktére z réznych powoddw maja
przeciwskazania do korzystania z tradycyjnej sauny.



Organizacja produktu w przedsigbiorstwie sektora hotelarstwa 75

Bukowina Tatrzanska. Jedng z nich jest jej wysoka komplementarno$¢ dzigki wyréznie-
niu w strukturze dzialalnosci obiektu trzech stref rynkowej aktywnosci: Term Bukovi-
na, Hotelu Bukovina oraz Spa Bukovina. Wszelkie ustugi $wiadczone na terenie obiek-
tu uzupelniaja si¢ wzajemnie. Komplementarnos¢ ta jest istotna zaréwno dla odbiorcy
uslug — w jednym miejscu ma mozliwo$¢ skorzystania z tak szerokiej oferty, jak i samego
przedsigbiorstwa — np. nie jest ono zmuszone korzyst¢ z ustug posrednikoéw, tak jak ma
to miejsce w przypadku mniejszych przedsigbiorstw funkcjonujacych na terenie gminy.

Wysoka jakos¢ ustugi w obiekcie Bukovina Terma Hotel SPA oraz wysoka ich inno-
wacyjno$¢ jest warunkiem zadowolenia klientéw oraz osiggania efektywnosci finansowej
jednostki; w skali globalnej natomiast staje si¢ jednym z istotnych czynnikéw wzrostu
ekonomicznego regionu jak i calego kraju. Uwzgledniajgc obecng pozycje lidera bran-
zy hotelowej regionu gminy Bukowina Tatrzanska, odpowiednim sposobem kreowania
produktu sektora hotelarstwa wydaje sie by¢ taka organizacja procesu zarzadzania, ktdra
jednoczesnie uwzglednia stosowanie zasad marketingu wewnetrznego, ktoéry nastawiony
jest gléwnie na ustugodawcow (pracownikéw) oraz marketingu zewnetrznego, ktérego
podmiotem jest ustugobiorca (turysta). Na ich granicy nalezy wyksztalca¢ tzw. marketing
interakcyjny, nakierowany w szczegolnosci na osigganie jeszcze bardziej efektywnego po-
ziomu dzialan personelu w procesie obstugi klienta.

Oznacza to, ze zarzadzanie procesem $wiadczenia ustug Bukovina Terma Hotel SPA
nie moze skupia¢ si¢ tylko na jakosci produktu oferowanego turystom. Zadaniem kadry
kierowniczej powinno by¢ takie kierowanie procesem zarzadzania, zar6wno w wymiarze
planistycznym, jak i sprawnej realizacji poszczegdlnych jego celdw, zeby staly sie gwaran-
tem perfekcyjnosci cech produktu otrzymanego ,,na wyjsciu” tego procesu (output).
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